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EDITORIAL

Nooit bestaat niet

Terugkijkend op de zomer blijkt deze weer eens veel te snel voorbij-
gegaan. Misschien gaat het wel zo snel, omdat je zoveel doet in die
maanden dat het kwik oploopt, de zon uitbundig schijnt en iedereen
blij en tevreden rondbanjert door ons goed georganiseerde kleine
wereldje. Het is zo fijn dat we willen dat het nooit voorbij gaat. En

we genieten zo intens dat het voor heel even eeuwig lijkt te duren.

Er was een trouwerij, een reisje naar Lissabon en kamperen met

de kinderen. Er waren ijsjes en films en concerten en avonden met
vrienden. Er waren etentjes tijdens eindeloos lange avonden in de
verzengende hitte die ons teisterde en waarbij de glazen witte wijn

sneller kookten dan je ze met goed fatsoen kon drinken.

De zomer leek echt even eindeloos te duren op dat zonovergoten
terras langs de Tiber met een zalig gegrild visje op ons bord. Aan
dat meertje bij dat huisje waar verder geen levende ziel te bekennen
was, behalve het dove boerderijkatje dat we na dagen gezeur van
de kinderen toch maar mee naar huis genomen hebben.

Het leek nooit over te gaan. Tot ik mijn mail opende en het ontnuch-
terende bericht las of er wellicht een in memoriam in C voorbereid

kon worden...

De zomer was met een doffe, donderende dreun voorbij.

In zijn roman Het voornemen van de muis schrijft Toon Tellegen:
“De mier had hem eens verteld dat ooit dichterbij was dan nooit.
‘Maar niet heel veel’, had hij erbij gezegd.” Nooit bestaat niet,
stiekem is ons dat wel bekend. Diersoorten sterven uit, wereldrijken
vergaan van tijd tot tijJd. En mensenlevens; die zijn ook eindig. En
diep in ons hart weten we dat heus. Maar het is zo fijn om ons voor
te stellen dat nooit werkelijk mogelijk is. Zeker als dat ooit zo veel

sneller en onverwachter komt dan je zou willen.

Sander Grip

hoofdredacteur
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Het beheren en delen van persoonsgegevens is VZVZ is de organisatie die is opgericht om het = Hoe werkt dit precies? ! E i i
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de Algemene Verordening Gegevensbescher- - het Landelijk Schakelpunt - te beheren. Via dit sche uitwisseling van gegevens”, stelt Zwilling. f | I' {

ming (AVG) in mei 2018, staan veel organisa- platform kunnen zorgaanbieders medische gege-  “Een huisarts op de huisartsenpost bijvoorbeeld, l ',:' E [

ties en hun medewerkers op scherp. Wat kan  vens over hun patiénten raadplegen in elkaars sys-  kan medische gegevens van een patiént opvragen B B MR e s S == B R [ s
en wat mag is niet altijd voor iedereen duidelijk. temen, 24 uur per dag, zeven dagen in de week. die hij of zij op dat moment in behandeling heeft. _ R NI IS
Een fout is zo gemaakt en de gevolgen van een  Alf Zwilling, manager Corporate Communicatie van  Hij kijkt dan eenmalig mee in een bepaald gedeelte N [ A i
verkeerde aanpak zijn negatief en besmettende  VZVZ: “Het gaat om het uitwisselen van bepaalde  van het dossier van de huisarts. Informatie over de N . e Eee e T = S B B
gehele organisatie. Het is dus goed opletten en medische gegevens met bijvoorbeeld apotheken, voorgeschiedenis, allergieén — ook voor bepaalde

ook eens kijken naar hoe anderen dit aanpak-
ken. C sprak Alf Zwilling van de Vereniging van
Zorgaanbieders voor Zorgcommunicatie (VZVZ)
over hun aanpak bij het delen van medische ge-
gevens van patiénten. Het credo: bij twijfel, niet

inhalen.

huisartsenposten, ziekenhuizen en huisartsen. De
bron van deze gegevens ligt bij de zorgaanbieder,
die gebonden is aan de medische geheimhou-
dingsplicht en kan delen alleen vrijgeven als de
zorgontvanger daar expliciet toestemming voor

geeft.”

medicatie —, over contra-indicaties zijn opvraag-
baar. Dat is nuttig want daardoor kan de zorgaan-
bieder, in dit voorbeeld een arts, een redelijk com-
pleet overzicht krijgen. Je voorkomt dat de patiént
telkens weer dezelfde vragen moet beantwoorden.

Daardoor neemt de efficiéntie van het consult toe.

bbby
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'Je ziet dat er steeds meer een overweging gemaakl

kan worden tussen hoe belangrijk je privacy vindt

ten opzichte van gebruiksgemak'

De kans dat je sneller uitkomt bij betere zorg die
het beste bij de patiént past, neemt hierdoor ook

toe.

“De patiént moet telkens weer toestemming geven
om de gegevens te ontsluiten. De eigen zorgver-

lener voert hierover het gesprek met de patiént.

Daarbij gaat het ook over welk deel van de infor-
matie ontsloten wordt. Huisartsen hanteren een zo-
genaamde minimale set, een professionele samen-
vatting. De patiént kan aangeven dat een gedeelte
van de informatie moet worden afgeschermd. Bij-
voorbeeld informatie over de huiselijke situatie

waarvan de patiént vindt dat alleen zijn huisarts

daar iets mee te maken heeft. Die informatie kan
dus niet elektronisch via het Landelijk Schakelpunt

gedeeld worden.

Is dat gegarandeerd?

“Dit systeem is opgebouwd uit waarborgen. Het is
een afsprakenstelsel tussen partijen, gebaseerd op
vertrouwen. In een convenant hebben die partijen
zich aan die afspraken en de uitwerking daarvan
gecommitteerd. Er zijn hele duidelijke afspraken
over wat er uitgewisseld wordt. Dat is ten eerste
nooit het gehele dossier, maar altijd een beperkt
deel ervan. Ten tweede betreft het stelsel heel veel
partijen en zijn afspraken vastgelegd in gebruikers-
overeenkomsten. Dat regelt hoe de zorgverlener
dient om te gaan met de informatie die is opge-

vraagd.

Transparantie is essentieel. Als er iets veran-
dert in jouw medisch dossier dan kan je dat zelf
meteen online zien, in het patiéntenportaal Volg-
jezorg. Mensen reageren daar ook op. Naast de
organisatorische waarborgen zijn er ook techni-
sche waarborgen. Je moet de data die gedeeld
worden zien als een gesloten envelopje met medi-
sche gegevens. Er is een centrale index waarin de
burgerservicenummers staan van de mensen die
toestemming hebben gegeven. Op basis van het
burgerservicenummer dat bij jou als zorgaanbieder
bekend is — dus niet op naam ofzo, maar alleen op
basis van het burgerservicenummer - kan je in de
index kijken of er ergens informatie te vinden is. Het
wordt ook meteen duidelijk of die informatie voor
jou toegankelijk is of niet. Mag je het weten? Als het
antwoord daarop ja is, krijg je het envelopje met de

gegevens die je op dat moment nodig hebt.”

In hoeverre speelt de toegenomen aandacht
voor privacy een rol?

“De komst van de Algemene Verordening Gege-
vensbescherming (AVG) heeft vooral het bewustzijn
over het gebruik en het uitwisselen van persoons-
gegevens verhoogd. Dat is op zich best bijzonder,
want voor de AVG kenden we de Wet bescherming
persoonsgegevens (Wbp), met veel rechten voor de
burger en die wet werkte goed. Deze bescherming

is nu opgenomen in een Europese verordening

waar veel van onze voormalige Wbp in terugkomt.
Er moeten nu een paar dingen gedaan worden,
waardoor ook bij organisaties het privacybewust-
zijn is verhoogd. Je wordt op internet doodgegooid
met de vraag of je cookies accepteert. Daar is het
online gebruiksgemak niet mee gediend. Je ziet
dat er steeds meer een overweging gemaakt kan
worden tussen hoe belangrijk je privacy vindt ten

opzichte van gebruiksgemak”, zegt Zilling.

“Het is een complex traject. Er is wetgeving en die
heeft tot een hoger bewustzijn geleid, waardoor
men zich steeds vaker afvraagt: hoe zit dat? Mag
dit wel en vind ik het wenselijk dat mijn gegevens
op een bepaalde manier worden ingezet? Maar die
vragen leefden daarvoor ook al. Daar zijn tal van
voorbeelden bij. Van een bank verwacht de klant
integriteit, daar is weinig speelruimte op de as pri-
vacy versus gebruiksgemak. Maar hoe zit dat op
andere plekken? Mag de supermarkt jouw koop-
gedrag zien, bewaren en aanbiedingen doen? Bij
de invoering van de Bonuskaart lag Albert Heijn
meteen onder vuur. Net als de OV-chipkaart toen
deze geintroduceerd werd en anoniem reizen met
het openbaar vervoer niet meer mogelijk leek. Er
is dus meer bewustzijn en die is er al langer, maar
we laten ons er ook weer niet al te veel door lei-
den. Er zit veel ambivalentie in: we vinden het en
masse verschrikkelijk dat grote Amerikaanse tech-
bedrijven onze gegevens zien en gebruiken, maar
tegelijkertijd klikken we op onze smartphones op
alles ‘ja’ om het zo soepel mogelijk te laten functio-
neren. Dan heeft het gebruikersgemak de overhand
en ontstaat er een nieuwe standaard waar we aan
gewend raken. Blijkbaar weten we de waarde te
schatten en zijn we bereid de prijs te betalen; met

onze data als valuta.

In de zorg geldt dat overwegingen over privacy juist
spelen als je jong en gezond bent en je nooit bij een
arts komt. Maar als je een aandoening hebt, dan
komt de uitwisseling van je medische gegevens om
de hoek kijken. De balans tussen de aandacht voor
privacy en de verwachting van goede zorg valt dan
anders uit. 85 procent van de Nederlanders zegt
desgevraagd bereid te zijn toestemming te geven

voor het delen van die gegevens.”
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Omdat ze volledig afhankelijk zijn?

“Patiénten zijn steeds meer in staat om zelf regie
te voeren over de zorg die ze nodig hebben. Niet
alleen zijn ze mondiger geworden en kunnen ze
makkelijk online expertise raadplegen, ook kunnen
ze binnenkort hun eigen dossier bijhouden: een
persoonlijke gezondheidsomgeving (PGO). Het af-
sprakenstelsel MedMij regelt dat. VZVZ heeft dat

nu ook in beheer genomen.

Patiéntenfederatie Nederland heeft in het verleng-
de hiervan een interessant debat aangezwengeld
over het patiéntgeheim. We kennen het beroeps-
geheim van de arts. Maar wat nu als de patiént
ZéIf zijn medische data beheert? Moet hij dan niet
ook het recht hebben om dit geheim te houden?
De Patiéntenfederatie vindt van wel, zodat je niet
verplicht kunt worden om jouw medische dossier
te openbaren aan bijvoorbeeld een toekomstige of

huidige werkgever of een verzekeraar.”

Hoe ga je om met weerstand?

“We zijn zeven jaar geleden gestart. Het landelijk
elektronisch patiéntendossier (EPD) was daarvoor
tegengehouden in de Eerste Kamer, op basis van
privacy-argumenten. Maar de machine die daaron-
der lag was al af. Die machine hebben we in le-
ven gehouden op basis van een andere wettelijke
grondslag. Het belangrijkste verschil is dat het nu
opt in is: je geeft dus zelf als zorggebruiker aan of
jouw gegevens gedeeld mogen worden, in plaats
van opt out: dat je gegevens gedeeld mogen wor-
den, tenzij je aangeeft dat dit niet mag. Zoals dat
nu overigens wel zo is geregeld in de nieuwe do-

norwet.

Er is nog een groep huisartsen die zich verzet, om-
dat ze zich onder meer zorgen maken over hun
geheimhoudingsplicht. Er zijn inmiddels flink wat
rechterlijke uitspraken gedaan, waarbij deze groep
geen gelijk heeft gekregen. In onze communicatie
positioneren we ons niet als winnaar, en we gaan
ook niet inhoudelijk in op de juridische argumenta-
tie van die huisartsen. Wij houden steeds voor ogen
waar de patiént het meest bij gebaat is en dat is dat
het vertrouwen van de patiént in ons niet geschaad

is. Daar willen we het juist wel over hebben.

In dergelijke discussies is het belangrijk dat je niet
meegaat in de emotie, maar dat je werkt met juiste,
feitelijke en controleerbare informatie. En die moet
je delen. Dat hebben we vanaf het begin gedaan en
dat blijven we doen. Zo hebben 13,5 miljoen Ne-
derlanders toestemming gegeven voor het delen
van hun gegevens, is 80 procent van alle huisartsen
aangesloten en alle apotheken, alle ziekenhuizen
en alle zelfstandige behandelcentra. Ook de gees-
telijke gezondheidszorg en artsen van verstandelijk
gehandicapten en thuiszorginstanties zijn aange-
sloten. Het netwerk, dat trouwens niet over het in-
ternet loopt, heeft een beschikbaarheidsscore van
99,98 procent. Dit zijn belangrijke feiten waarover
niet getwijfeld mag worden. Daarnaast is het van
belang dat we ons verplaatsen in de patiént. Wat
is in diens belang? En naar die patiénten moet je
zo open mogelijk zijn. We faciliteren de eigen regie
van de patiént over zijn eigen zorgbehoefte. En dat
doen we door de gegevensuitwisseling via digitale
uitwisselingsstructuren in de zorg te optimaliseren.
Want zeg nou zelf: een fax is toch niet meer van
deze tijd?”

De Vereniging van Zorgaanbieders
voor Zorgcommunicatie (VZVZ)
streeft betere gezondheid en

zorg na door de juiste informatie
veilig en op het juiste moment
toegankelijk te maken voor de juiste
mensen. Zij realiseert dat door
organisatorische en technische
codrdinatie van de uitwisseling van
medische gegevens en door het
beheren en implementeren van de
infrastructuren en afsprakenstelsels.
VZV7Z is op dit gebied expert

en de netwerkorganisatie voor

kennisdeling en samenwerking.



Online

communicatie

Daarin moet je soms loslaten om een juiste
verbinding tot stand te kunnen brengen. Als
het ware de touwtjes laten vieren om verder te
komen. Wil jij (effectiever) aan de slag met
social media, een website of online content? Of
ben je benieuwd naar hoe je, samen met
anderen, optimaal resultaat behaalt met jouw
online communicatie?

Wij kunnen je helpen!

Bekijk www.hvrgroup.nl/onlinecommunicatie
en ontdek de mogelijkheden om 'er' samen
met ons te komen!

PUBLIQUEST

IVIEN STEI
IN HET PUBLIEKE DOMEIN

Publiquest bundelt ruim zestig jaar ervaring van drie toonaangevende communicatiebureaus:
Communicatiebureau Podium, Leene Communicatie en Maatschap voor Communicatie.

www.publiquest.nl

Leene Communicatie
Communicatiebureau Podium
Maatschap voor Communicatie

Fotograaf Eran Oppenheimer

'Spelers met een
limiet speelden meer
dagen dan spelers

zonder limiet'
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Spelen

De maand september geldt op de universiteit
als de eerste maand van het nieuwe jaar. Terug
en uitgerust van zomervakantie, trappen we
het nieuwe academische jaar af. Kenmerkend
aan de start van het academisch jaar, is

dat er in een korte tijd veel nieuwe mensen
naar de universiteit komen. Naast nieuwe
eerstejaars- en masterstudenten, starten ook
veel nieuwe collega’s. In deze tijd worden we
als oudgedienden in de organisatie er door

de nieuwkomers vaak expliciet of impliciet op
gewezen dat bepaalde gewoonten en regels
minder intuitief zijn dan we zelf zouden denken.
Toch is het voor nieuwkomers handig om deze op

korte termijn te kennen.

Gamificatie is een communicatietechniek die
gebruikt kan worden om het leren van dit soort
droge informatie te stimuleren. In deze context
betekent dat dat de droge informatie wordt
gecombineerd met spelelementen, bijvoorbeeld in
een app. In een recente studie die ik samen met
mijn VU-collega’s Kasper Welbers, Elly Konijn,
Nadia bij de Vaate, Allison Eden en Britta Brugman
uitvoerde, onderzochten we of een app met
gamificatie-elementen leden van een organisatie
kon motiveren om te leren over de interne regels
en procedures van die organisatie. In onze case
keken we naar studenten op een universiteit.
Hoewel alle regels en procedures beschreven
staan op het intranet, blijken veel studenten er
toch beperkt van op de hoogte te zijn. Dit legt
veel druk op medewerkers, omdat die vragen
krijgen waarvan de antwoorden online zijn op

te zoeken. Deze informatie op een alternatieve
manier beschikbaar stellen, zou de kennis onder
de studenten kunnen verhogen en de druk op
medewerkers verlagen.

Onze interventie bestond uit een app waarin de
informatie werd aangeboden in de vorm van een
meerkeuze-quiz. De app bevatte ook verschillende
spelelementen. Zo konden spelers een avatar
kiezen en punten winnen bij goede antwoorden,

waarmee virtuele beloningen konden worden

gekozen, zoals nieuwe spelelementen in de app.

We keken vervolgens naar de effectiviteit van de

app.

Literatuur uit de pedagogiek stelt dat, voor een
optimaal leereffect, spelers beter gedurende
enkele dagen kort kunnen spelen dan één keer
een lange sessie. Idealiter moet een speler dus
enkele dagen terugkomen voor een kort spel

in plaats van één keer voor een lange binge.
Naarmate het spel leuker is om te spelen, kan dit
lastig zijn, aangezien spelers dan natuurlijk willen
doorspelen. Om te zien of een binge voorkomen
kon worden, kreeg de helft van de spelers het
spel met een dagelijkse sessielimiet; zij moesten
dus een volgende dag terugkeren om alle vragen
te zien. De andere helft kreeg deze limiet niet, en
mocht zo lang spelen als ze wilde.

De resultaten lieten zien dat spelers met

een limiet meer dagen speelden dan spelers
zonder limiet. Zelfs als spelers dus door de app
gedwongen werden om te stoppen, kwamen

ze vaker een volgende dag terug. Ook bleek

de moeilijkheidsgraad een voorspeller voor
doorspelen te zijn. Naarmate spelers vaker veel
antwoorden achter elkaar goed hadden, stopten
ze met spelen, waarschijnlijk omdat ze de
informatie uit de app beheersten.

Nieuwe leden in een organisatie zullen niet snel
uit zichzelf procedurele informatie op het intranet
opzoeken, als ze deze informatie al Uberhaupt
weten te vinden. Gamificatie kan dus een goede
communicatietechniek zijn om nieuwkomers over
de organisatie te laten leren. Zorg er dan dus wel
voor dat de informatie in kortere sessies, in plaats
van een lange sessie, wordt aangeboden: Geniet,

maar speel met mate!

Lees het oorspronkelijke (Engelstalige) artikel
gratis via tinyurl.com/Gamificatie.



Auteur Jurre Plantinga

Meer dan een

Mmool

Het belang van beeldtaal groeit. Steeds meer organisaties omarmen dan
ook de infographic als communicatiemiddel. Maar maak niet zomaar iets;
overdenk wat je doet. Want wat maakt een infographic nou goed? Hoe
zorg je als communicatieprofessional voor een solide briefing? En waar
liggen de valkuilen? Infographicmaker Paul van Elk deelt zijn inzichten.

Een beeld zegt meer dan duizend woorden, zo luidt het gezegde.
Volgens ontwerper Paul van Elk geeft die uitdrukking precies weer
waar de uitdaging ligt bij het maken van een infographic. Want een
infographic mag wel veelzeggend zijn, maar niet multi-interpretabel.
“Een infographic mag maar op één manier worden uitgelegd”, stelt hij.
“Je hebt mooie infographics die er weliswaar prachtig uitzien, maar
waarbij de informatie uiteindelijk toch niet overkomt. Dat hoemen we
ook wel een inforgasme, en het is de reden waarom ik in minimalisti-
sche vormgeving geloof. Als ontwerper van infographics ben je niet per
se bezig iets moois te maken; je moet informatie overbrengen. Daar

gaat het om. De kern weergeven en vooral niet in details verzanden.”

Dat kan voor opdrachtgevers wel eens lastig zijn, weet Van EIk uit er-
varing. Hij werkte lange tijd als adviseur bij de gemeente Amsterdam.
Daar werd, zoals dat gaat, veel geschreven aan rapporten en notities.
“Vervolgens ging de discussie vaak over punten en komma'’s, en niet
over de essentie. Mede uit frustratie ben ik op zoek gegaan naar an-
dere manieren om te communiceren.” Hij volgde een extra opleiding

en specialiseerde zich in infographics. Inmiddels ontwerpt Van Elk

deze fulltime als freelancer, voor opdrachtgevers die variéren van De
Nederlandsche Bank en diverse ministeries tot onderwijsinstellingen

en advocatenkantoren.

GEEN METAFOOR ALS STARTPUNT

Hoe complexer de materie waarmee opdrachtge-

vers te maken hebben, hoe groter de uitdaging

voor de ontwerper. Die is dan niet alleen uitvoer-
der, maar vooral ook adviseur. “Bij veel beleidsadviseurs en -strategen
draait hun werk juist om het complexe, om de duivel in de details”, weet
Van Elk. “Maar je moet toch echt keuzes maken om tot een behapba-
re infographic te komen. Ik zie dat soort klussen vooral als cocreatie.
Waarbij mijn rol die van de intelligente leek is die domme vragen mag

stellen en de opdrachtgever zo helpt om tot de kern te komen.”

Tegelijkertijd helpt het niet als opdrachtgevers de verleiding om op de
stoel van de ontwerper te gaan zitten, niet weten te weerstaan. “Dat

is wel eens lastig”, geeft Van Elk toe. “Soms komen opdrachtgevers

naar me toe die al heel duidelijk een metafoor in hun hoofd hebben. ‘Dit
project kun je mooi als een raket of een ruimteschip verbeelden’, hoor je
dan. De praktijk leert echter dat zo’n metafoor als startpunt meestal niet
werkt. Je kan er best veel in kwijt, maar vaak wordt het op enig moment
te geforceerd. Door zo’n vastomlijnd beeld als startpunt te nemen, pak

je het proces eigenlijk precies verkeerd om aan.”

‘NO INFO, NO GRAPHIC’

Wat is dan wel de juiste volgorde? Alles staat of

valt bij de informatie, hoe logisch dat ook mag

klinken. ‘No info, no graphic’, zo maant de spreuk
die Van Elk eens op een krantenredactie zag hangen. Een infographic
is volgens hem meer dan een mooi plaatje, en lang niet altijd het juis-
te communicatiemiddel. “Soms is een notitie of een rapport gewoon
afdoende. Is de informatie wel geschikt én compleet? Dan is het zaak
om te bepalen welk verhaal er in die informatie besloten zit. Vervolgens
beslis je samen op wat voor manier je met de infographic de doelgroep
wil activeren. Pas dan begint het ontwerpen eigenlijk. En komen afwe-
gingen als de juiste verhouding tussen tekst en beeld (20-80, volgens
Van EIk) om de hoek kijken.”

KIJK OM JE HEEN

Communicatieprofessionals die zich verder in in-

fographics willen verdiepen, kunnen op veel ma-

nieren inspiratie opdoen (zie kader). “Blijf vooral

goed om je heen kijken”, adviseert Van Elk. “Of
het nu gaat om de plattegrond van de metro of een handleiding bij een

IKEA-pakket: design dat erop gericht is om informatie over te brengen

Zie je overal.” Daarnaast bestaan er diverse korte en langere opleidin-
gen en worden ook in Nederland met enige regelmaat congressen en
festivals georganiseerd die interessant kunnen zijn. Zoals het tweejaar-
lijkse festival Graphic Matters dat vanaf eind september zo’n maand

lang in Breda neerstrijkt.

Bovenal ziet Van Elk dat geinteresseerde communicatieprofessionals
zich ook binnen hun huidige functie al kunnen trainen. “lk geef zelf een
tweedaagse cursus voor infographicmakers en andere professioneel
geinteresseerden. Hierbij komen zowel inhoud als vorm aan bod. En
gaat het uiteindelijk om twee vragen. Een: hoe weet je vanuit de inhoud
de essentie te pakken? En twee: hoe beeld je die vervolgens uit?”, zegt
Van Elk. Een communicatieadviseur die wel eens een briefing voor een
ontwerper maakt, kan op dat eerste gebied soms nog wel wat stappen
zetten. “Probeer zo dicht mogelijk bij de inhoud te blijven en van daaruit
een scherpe briefing voor de designer of infographicmaker op te stel-

len. Dan heb je het belangrijkste gedeelte al te pakken.”

NOG BELANGRIJKER

Een dergelijke manier van denken en doen gaat

in de toekomst steeds vaker van pas komen, zo

vermoedt Van Elk. Hij ziet visuele communica-

tie de komende jaren namelijk nég belangrijker
worden. “Ik vind het heel gaaf om te zien dat visualisatie een alsmaar
grotere rol gaat spelen, zoals je onder meer merkt door de ontwikkeling
van iets als zakelijk tekenen. Het wordt een steeds groter onderdeel
van het standaard kantoorwerk en is daarmee een verrijking voor de

communicatieprofessional.”

« Pinterest, Instagram of gespecialiseerde « Javier Errea - Visual Journalism (2017) « Sandra Rendgren - Information Graphics
sites als www.visualoop.com « Manuel Lima - The Book of Trees (2014) (2012)

« Nederlandse en buitenlandse « David McCandless - Information is Beautiful « Sandra Rendgren - Understanding the World:
(0.a. Amerikaanse) media (2000) The Atlas of Infographics (2014)

o Wissen in Bildern (Serie van het Duitse « David McCandless - Knowledge is Beautiful
dagbad Die Zeit) (2014)
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ONTWIKKELING
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Je bent z¢ll je belangrijkste instrument

Auteurs Eveline Waterreus

lllustrator Marloes de Vries

ystemisch werken. Ofwel via op-

stellingen inzicht krijgen in dieper-

liggende organisatie- en individu-

ele problemen door processen en
patronen die ten grondslag liggen aan mense-
lijk gedrag bloot te leggen. De methode raakt
steeds meer in zwang, want met verkregen
inzichten zijn oplossingen te formuleren om
anders om te gaan met je eigen gedrag en dat
van anderen. De organisatieopstelling blijkt een
krachtig instrument, maar hoe werkt het ei-
genlijk? C sprak Vivien Broekman, systemisch
coach en teambegeleider bij ViaVida, en Frithjof
de Haan, partner bij de Maatschap voor Com-
municatie. Beiden inmiddels gepokt en gema-

zeld in het systemisch werken.

Opstellingen rukken op in de zakelijke wereld. In de
top van grote organisaties en in de politiek is het al
geen novum meer en op verschillende universitei-
ten lopen er nu onderzoeken naar de werking van
opstellingen en systemisch werken binnen organi-
saties. In de communicatie is het begrip echter nog
geen gemeengoed. Ook De Haan keek aanvanke-
lijk sceptisch naar deze manier van werken. Toch
won zijn nieuwsgierigheid het van zijn scepsis en hij
maakte een aantal opstellingen mee. Het leidde tot
deelname aan drie opleidingen en nu is hij om. Hij
kan niet verklaren hoe het precies werkt, maar weet
wel zeker dat het werkt.

Maar wat is het nou precies? Broekman: “Een sys-
teem is een geheel van leden, die functioneren als
één dynamisch geheel. Zo’'n systeem kan een or-
ganisatie zijn, een team of een beroepsgroep. En

in de privésfeer kan het gaan om een gezin, een
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partnerrelatie of een familie. In een opstelling kan
een persoon een vraag of thema inbrengen. Dat
wordt onderzocht in het kader van het systeem
waarin de vraag speelt. En dat wordt systemisch
werk genoemd.” De Haan vult aan: “Een organi-
satieopstelling biedt een ruimtelijke weergave van
(een deel van) een organisatie of een netwerk van
organisaties. Het vindt dus ook plaats in een zaal.
Medewerkers, afdelingen of organisaties zijn verte-

genwoordigd door zogenaamde representanten.”

‘Je krijgt zicht op je
eigen blinde vlekken
en kunt onderzoeken
wal er nodig is om
daar icls mee te

doen’

Broekman vervolgt: “De vraag die iemand inbrengt,
bevat niet altijd het werkelijke probleem. Meestal
benoemt iemand een symptoom, een terugkerend
verschijnsel, dat die persoon als probleem ervaart
en dat zorgt voor klachten. Met systemisch werken
wil je het symptoom niet snel oplossen maar als
signaal zien en opstellen. Zo is het symptoom het

signaal dat helpt het dieperliggende probleem te

ontdekken. En voor dat probleem zoek je vervol-
gens een oplossing.”

Met behulp van deze methodiek worden patronen
en processen ruimtelijk en inzichtelijk gemaakt,
stelt De Haan: “De opstellingen hebben als doel
om ‘verborgen’ processen in organisatiesystemen
op tafel te krijgen en betekenis te geven. Zo wordt
onbegrijpelijk gedrag van afdelingen, groepen of
individuen helder of tenminste een gesprekson-
derwerp. Soms overigens, is een eenvoudige lijn-
opstelling ook al voldoende om een goed gesprek
te starten.”

De Haan is ervan overtuigd dat opstellingen van
grote waarde zijn om veranderingen te starten: “Het
begeleiden van veranderingen is ook in bepaalde
mate het domein van communicatie. En ik vind het
dan ook een effectief instrument voor communica-
tieprofessionals.” Broekman onderschrijft dit: “Je
leert met deze methode beter begrijpen waar je ge-

drag vandaan komt.”

Training

In september organiseert Logeion een tweedaagse
training systemisch werken waarbij deze methode
ook ingezet wordt. Broekman vindt opstellingen in-
teressant voor iedereen die meer inzicht wil hebben
in processen op zakelijk gebied én in het dagelijks
leven. Volgens De Haan zijn de redenen om met
opstellingen te werken eindeloos. Het manage-
mentteam dat tegen hetzelfde probleem blijft aan-
lopen, ondanks extra vergaderingen en/of duimdik-
ke rapporten. Een structureel hoog ziekteverzuim
of een historie van reorganisaties en ontslagron-
des. Waar ligt dat steeds herhalende patroon aan?

Broekman is helder: “Met een systemische blik kun
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je deze onderwerpen onderzoeken, zowel het grote
geheel, als je eigen rol daarin. Denk aan vragen als:
waarom worden mijn adviezen niet overgenomen?
Hoe kan het dat die ene persoon steeds niet mee-
werkt?”

De Haan: “Met een opstelling kun je daar op een

‘Veel gedrag zal je
blijven herhalen op
grond van wat je in

je familiesysteem is
aangeleerd; tot je zelf
de noodzaak voelt

het anders te doen’

andere manier zicht op krijgen. Niet door erover te
praten of hard na te denken, maar door te ervaren
hoe dat aanvoelt. Je krijgt meer zicht op je eigen
blinde vlekken. Vervolgens kun je onderzoeken wat
er nodig is om daar iets mee te doen. En wat dat
oplevert, want daar gaat het uiteindelijk om.

Bij organisatievragen krijg je een antwoord op vra-
gen over wat er nodig is om blokkades op te los-
sen. Bij privévragen ga je beter begrijpen waar je
gedrag of symptomen daarvan, vandaan komen.
Zo heb je het eerder door als je in oud en ineffectief
gedrag vastzit. Door dit te gaan herkennen, heb je
ook een keuze om er anders mee om te gaan en zo

je doel wél te bereiken.”

Werkpatronen en ‘gedrag van huis uit’

“Ik heb met ervaren communicatieprofessionals
gesproken over patronen die zij tegenkomen in hun
werk”, zegt Broekman.” Het bleek al snel dat leren
kijken met een meer systemische blik interessant
kan zijn voor deze groep, vandaar ook de training.”

Wie deelneemt aan de training heeft eerst een
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een-op-eengesprek met Broekman: “Mensen kun-
nen mij dan alvast leren kennen en ik help iedere
deelnemer persoonlijke leervragen te formuleren.
Dan kan elke deelnemer met een duidelijke focus
aan de training beginnen. Tijdens gesprekken gaat
het over zaken als samenwerking met verschillen-
de disciplines, over gezien worden en serieus ge-
nomen worden in de organisatie en over typische
gedragingen van jullie beroepsgroep — goed zijn in
verbinden en inlevend zijn.”

Hiermee geeft Broekman aan dat er tijdens de trai-
ning ook ruimte is voor individuele vragen: “Tijdens
de training die wij samen geven, krijgen deelnemers
inzicht in de plek en positie die zij innemen in hun
organisatie, waar de beroepsgroep als geheel staat
en waar openingen liggen voor ontwikkeling. Daar-
bij is er ook aandacht voor de achtergrond van de
deelnemers. Dit vergt een veilige, open sfeer waarin
mensen kwetsbaar durven zijn.”

Die achtergrond van de deelnemers is belangrijk
voor de training. “Veel van onze gedragingen”, stelt
Broekman, “komen voort uit hoe we ooit, in ons ge-
zin geleerd hebben om te gaan met situaties. En als
we het hebben over belemmerende gedragingen
dan is dat natuurlijk niet snel opgelost. Sommige
gedragingen zitten zo diep, dat je eerste impuls al-
tijd de eerste beweging maakt. Als je daar zicht op
krijgt, heb je sneller door wat je doet.”

In termen van het systemisch werken, heeft Broek-
man het over het familiesysteem, je gedrag van
huis uit dat de basis vormt onder gedrag en hou-
ding. “Door tijdens de training stil te staan bij wat
jij aantrof in jouw familiesysteem en hoe jij daarop

leerde reageren, wordt vaak duidelijk waarom jij

vandaag de dag bepaald gedrag vertoont. Hoe je
omgaat met ruimte innemen, conflicten, het tonen
van gevoel. Wat je doet als je het gevoel hebt dat
je niet serieus genomen wordt. Veel zal je blijven
herhalen op grond van wat je in je familiesysteem
is aangeleerd. Tot je zelf de noodzaak voelt het an-
ders te doen. Door dit samen met een (systemisch)
coach te onderzoeken, krijg je meer zelfbewustzijn
en daarmee ruimte om niet steeds in oud gedrag te
vervallen. En zo leer je te reageren op een manier

die je beter past.”

Persoonlijke ontwikkeling

“We hebben van huis uit geleerd wat wel en niet
hoort en we houden van nature vast aan die oude
regels, want die geven ons letterlijk houvast in het
leven”, zegt Broekman. “Bij mij thuis was het be-
langrijk om zo hard mogelijk je best te doen, des-
noods ten koste van jezelf. Mijn eerste neiging als
iets fout liep, was mezelf op de kop te geven; ik
ging er altijd van uit dat ik niet genoeg mijn best had
gedaan. En ooit was dat voor mij de goede manier
om met dingen om te gaan. Het heeft me geholpen
door te zetten en veel te bereiken. Maar nu werkt
het niet meer; het gaf me veel stress. Door met een
systemische blik te kijken waar die stress vandaan
kwam, heb ik geleerd milder voor mezelf te zijn en
op een relaxtere manier de dingen te doen. Door
aan de slag te gaan met systemisch werken kun je

groeien in je persoonlijke ontwikkeling.” =

aan voor de training!

Logeion-training
In september 2019 geven Vivien

Broekman en Frithjof de Haan een

tweedaagse training systemisch werken en
denken voor Logeion-leden. Wil jij ook leren kijken naar en

reflecteren op je eigen rol? Ga dan naar logeion.nl en meld je

Adviseur Juliette van der
Wurff helpt de provincie
Utrecht
Benieuwd naar wat Mett
voor jouw organisatie kan
betekenen?

A=

Probeer Mett
gratis

Of stel een vraag aan Juliette
juliette@mett.nl
030292 07 01

Community platform voor provincie Utrecht

Feiten en cijfers

105

aangesloten organisaties in
4 maanden tijd

1653

gebruikers
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(besloten) werkgroepen

Overheden, bedrijven, woning-
bouwcorporaties en andere pro-
fessionals werken hard aan de
overstap naar schone energie.
Van zonnevelden tot aardgasvrije
woningen. De provincie Utrecht
vroeg Mett een digitale ontmoe-
tings- en samenwerkingsplek te
realiseren. Om al deze initiatieven
in de provincie én de mensen die
zich hiermee bezighouden samen
te brengen.

De Energiewerkplaats community
Nederland verduurzaamt. Het kabi-
net wil dat ons land (bijna) klimaat-

neutraal is in 2050. De provincie Utrecht geeft mede invulling aan deze stevige
klimaatambitie door verduurzaming te stimuleren, organiseren en faciliteren. De

provincie Utrecht wil bedrijven, gemeenten,

woningbouwcorporaties en andere

professionals niet alleen de kans geven om met elkaar samen te werken, maar

ook om een netwerk te vormen en zo van
maken.

Uitdagingen

elkaars kennis en kunde gebruik te

1. Hoe zorg je ervoor dat iedereen die zich professioneel bezighoudt met de
Utrechtse energietransitie weet dat het platform bestaat?
2. Hoe verleid je mensen vervolgens om actief te worden en te blijven als ze zich

hebben geregistreerd ?

Oplossing

Mett bouwde voor de provincie Utrecht de Energiewerkplaats. Waar mensen
makkelijk met elkaar over organisatiegrenzen heen kunnen samenwerken.
Stakeholders uit de hele provincie delen hier hun projecten en leren anderen

kennen die met dezelfde thema’s bezig zijn.

Zo wordt het netwerk zichtbaar.

Resultaten

+ De communitymanager benadert actief leden. Grijpt de telefoon, mailt, zoekt
mensen op. Het Team Energietransitie — waar de communitymanager deel
van uitmaakt — heeft daarnaast het eigen netwerk actief ingelicht over de
Energiewerkplaats. Kortom: het hele team heeft het platform integraal, con-
sistent en consequent gepresenteerd aan en gepromoot binnen de doelgroep.
Door zo online en offline met elkaar te verweven trok de community binnen
enkele maanden na livegang al meer dan 1.000 gebruikers.

+ Het Team Energietransitie heeft als insteek dat het platform problemen van
de doelgroep moet oplossen. Als de leden van het team kansen zien op dit
vlak, dan pakken ze die.

+ Diverse stakeholders gebruiken het platform om samen te werken. Er zijn nu
17 groepen. Daar delen leden documenten, agenda’s en contacten. De stake-
holders zelf beheren hun groep, niet de communitymanager.

+ De Energiewerkplaats wordt benaderd door andere organisaties buiten de
provincie en zelfs ministeries met de vraag hoe zo snel een goed lopende en
hechte community is opgetuigd.

Wat vindt de klant?

“Er hebben zich zoveel organisaties direct aangesloten bij de
Energiewerkplaats. Het is een schot in de roos. Mett is dan ook een
gebruiksvriendelijk platform. Fijn om in te werken, makkelijk om te leren
gebruiken. En er is veel mogelijk. Zo hebben wij een heel ander design
laten ontwerpen dan het standaard design. Dat was geen enkel punt. Ik
krijg veel complimenten van gebruikers over de community.”

Krystel Singh, online energizer Energiewerkplaats.
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Auteur Christina Boomsma

Fotograaf Marieke Odekerken

Maurits Heukensfeldt Jansen, senior lifeguard en

woordvoerder Haagse Vrijwillige ReddingsBrigade

Van vermiste kinderen tot reanimaties en reddingen uit zee:
de lifeguards langs de Haagse kust krijgen nogal wat voor
hun kiezen. De juiste communicatie kan ervoor zorgen dat

een situatie niet nog verder escaleert.

Vermissingen van kinderen komen nog steeds het meest voor.
Meer dan tweehonderd per jaar, vertelt Maurits Heukensfeldt
Jansen. Hij is senior lifeguard en woordvoerder van de Haagse
Vrijwillige ReddingsBrigade (HVRB). De circa 120 vrijwillige
lifeguards van de HVRB waken over elf kilometer strand; van
Scheveningen tot Kijkduin.

“Tot nu toe hebben we alle kinderen altijld teruggevonden.
Soms zijn ze kilometers verderop, tot in Wassenaar aan toe.
Voor de ouders zijn dat bange uren. Ook zijn we getraind om
mensen Uit zee te redden en om te reanimeren. Meestal zijn dat
mensen die op het strand onwel worden door een hartaanval of
andere medische oorzaak. Op de opleiding leren we al dat de
overlevingskans bij reanimaties gering is. Ik heb dat al twee keer

meegemaakt. Ook al ben je erop voorbereid, dat blijft ingrijpend.”

De lifeguards krijgen een uitgebreide opleiding, waarin naast
reddend zwemmen en EHBO veel aandacht is voor communicatie.
"Rustig en kalm blijven. Helder en duidelijk zijn. Dat staat bij ons
centraal. Zeker als commandant. Als jij gaat stressen, gaan je
medewerkers ook stressen. Niet iedereen heeft het in zich om
kalm te blijven, dat zit in je persoonlijkheid. We zien dat al tijdens

de opleiding. Daar trainen we hoe je omgaat met mensen die
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in paniek zijn en met familie en vrienden van slachtoffers. We
leren bijvoorbeeld dat je familieleden nooit in een auto moet laten
wachten waar alle berichten van hulpdiensten binnenkomen.
Zonder context of uitleg kunnen mensen verkeerde conclusies
trekken. En we werken met een communicatieprotocol met
andere hulpdiensten. Dat treedt in werking als er calamiteiten
zijn. Daarnaast is er een netwerk met alle strandtenten. Zo

kunnen kinderen sneller worden gevonden.”

Voorkomen

“Een groot deel van onze communicatie is gericht op preventie,
het voorkomen van calamiteiten. We plaatsen gele vlaggen op
het strand waar het risicovol is om te zwemmen en rode vlaggen
waar het volledig wordt afgeraden. We patrouilleren, geven tips
en delen 06-polsbandjes uit voor kinderen waar ouders hun
telefoonnummer op kunnen schrijven. Helaas weet ik uit ervaring
dat de ouders die zo’n polsbandje gebruiken, nooit de ouders
zijn die hun kind kwijtraken. Er is altijd een groep mensen die we
niet bereiken of die zich niets van ons aantrekken. Maar ook voor

die mensen staan we klaar als er iets gebeurt.”

De HVRB is altijd op zoek naar nieuwe lifeguards.

Meer info: www.hvrb.nl
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TOONAANGEVEND

Blurred
ommunicatie

Blurred communicatie. De term werd genoemd door Tim van der
Zanden, directeur communicatie bij Albert Heijn, Etos en Gall & Gall,
naar aanleiding van de oproep op LinkedIn om onderwerpen aan te
dragen voor de vijfdelige podcastserie The Big Five. In elke aflevering
kwam de term vervolgens wel even voorbij. Inmiddels is de serie door
honderdduizenden beluisterd, live of als download. Tijd dus om nog
eens precies op een rijtje te zetten wat dat blurred communicatie
inhoudt. Op het hoofdkantoor van Albert Heijn in Zaandam, met zo’n
honderdduizend medewerkers een van de grootste werkgevers van

ons land, legt Van der Zanden uit hoe het werkt.

Auteur André Manning
Fotograaf © Albert Heijn
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Op de oproep van Logeion op LinkedIn reageer-
de je met de term blurred communicatie, wat
bedoel je daar precies mee?

“lk zag de vraag voorbijkomen en vond het leuk om
te reageren. |k heb het communicatievak de afge-
lopen jaren enorm zien ontwikkelen. Waar je een
tijd geleden toch een redelijk scherpe afbakening
had tussen bijvoorbeeld marketing, HR, de winkels
en het communicatievak is die scheidslijn rap aan
het veranderen. Alles blurt in elkaar. En ja, ook ons
eigen vak is eindelijk flink aan het ‘ontzuilen’. Ik zie
dat bij Albert Heijn en ook bij andere organisaties.
Onze collega’s van de verschillende onderdelen
verwachten dat ook van ons. Die hebben geen tijd
om de ene dag met iemand van mediarelaties te
zitten, de andere dag met iemand van public affairs
en aan het einde van de week weer met iemand van
bijvoorbeeld interne communicatie. Natuurlijk heb-
ben we al die communicatiefunctionaliteiten nog
wel, maar we hebben het richting onze interne klan-
ten veel efficiénter georganiseerd. ledere business
—ah.nl, Etos, Gall & Gall, AH - heeft één aanspreek-
punt, de Communicatie Business Partner, die als

een soort mini-directeur zijn of haar klanten als een
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accountmanager ondersteunt. Met daarachter een
heel team van specialisten en disciplines. Maar
blurring gaat voor mij nog veel verder, juist met de
disciplines buiten het communicatievak zoals mar-

keting en de winkelorganisatie.”

Kun je een voorbeeld noemen?

“Jazeker, een van de meest tastbare voorbeelden
is een hub-Appgroep met een focus op externe
communicatie en issues. Waar voorheen zo’n app
vooral voor communicatiemensen was, zitten er nu
allerlei mensen in deze app - tot aan marketing en
winkels — en die dragen allemaal vanuit hun eigen
perspectief en rol bij aan supersnelle communica-
tie; reactief maar het liefst proactief. Want dat is
ook waar we veel nadrukkelijker op hebben inge-
zet. En waarom zou bijvoorbeeld een winkelmana-
ger of iemand van customer service daar geen goe-
de bijdrage aan kunnen leveren? Een reactie van
de ‘klantenservice’ wordt net zo opgepakt door de

buitenwereld als een media-statement.”

Betekent dat ook dat je andere mensen nodig
hebt vergeleken met pakweg vijf jaar geleden?

“Dat ligt er een beetje aan naar welke functie je kijkt.
Voor Albert Heijn zijn mediarelaties bijvoorbeeld
nog steeds erg belangrijk, we krijgen iedere dag
tien tot twintig mediavragen en die proberen we
met drie woordvoerders en een codrdinator (en dat
blijft een vak) zo goed mogelijk af te handelen. Een
functie als actief stakeholdermanagement daaren-
tegen is nog relatief nieuw voor Albert Heijn. Die
van Business Partner is nog nieuwer. Deze rollen
moeten margedruk en leveranciersrelaties net zo
goed begrijpen als kernboodschappen formuleren.
Als je naar ons team kijkt, dan is het een mooie mix
van mensen met een communicatie-achtergrond,
mensen met een business-achtergrond en mensen
die bijvoorbeeld in een Albert Heijn-winkel hebben
gewerkt en die dus heel andere ervaringen en in-
zichten meebrengen. En ons streven is om mensen
ook na een paar jaar weer door te laten stromen
naar andere functies als bijvoorbeeld marketing of

human resources, of merchandise.”

Is de vorm van blurred communicatie echt iets
voor een bepaalde industrie, zoals in jullie geval
de retail?

“Een moeilijke vraag maar laat ik het proberen. lk
denk wel dat de aard van de retail-industrie om
een andere manier van communiceren vraagt dan
bijvoorbeeld een corporate afdeling van een inter-
nationaal business-to-businessbedrijf. De opera-
tionele druk, snelheid en nemen van beslissingen
ligt in retail heel erg hoog. |k denk dat die laatste
organisatie wellicht nog meer geneigd is te kiezen
voor een meer traditionele manier om de commu-
nicatiefunctie vorm te geven en dat is ook prima. lk
zie inderdaad dat veel communicatieafdelingen in
beweging zijn en dat een vergaande vorm van ge-
integreerde communicatie onomkeerbaar is. In dat
opzicht moeten we ook gewoon luisteren naar wat
de markt van ons verwacht.

Ten slotte zie ik dat functies als communicatie,
duurzaamheid en marketing steeds meer in elkaar
schuiven en daar moeten we onze ogen niet voor
sluiten. We kunnen het ons bijvoorbeeld niet, zo-
als in het verleden, veroorloven te zeggen dat al-
leen communicatie om geloofwaardigheid gaat
en de rest veel minder. Dat is een achterhaalde
manier van denken. Uiteindelijk moet juist ook de
communicatie voelen dat ze meebouwen aan het
business-succes en de omzet, net als de marke-
tingteams voelen dat ze bijdragen aan de reputatie

van hun bedrijf.”

The Big Five

Logeion ontwikkelde de podcastserie

The Big Five in juni 2019 samen met

BNR Nieuwsradio. Ze was live te beluisteren
tijdens C-day 2019, maar is ook nog altijd te
vinden in podcastapps. Niet geluisterd?
Zoek de vijfdelige serie dan snel op in je
favoriete podcastapp!




IK BLLJF AAN DE GANG
MET AL DIE JEUKWOORDEN
IN DE COMMUNICATIE

oedbedoelde Iezinq van
e g#jeukwoordenspeclahst

en kantooramazone Japke-d. Bouma

In het teken van de
toekomst

Met ruim 850 bezoekers voor de editie van 2019, een record, is C-day uitgegroeid tot het

grootste eendaagse communicatiecongres van Europa. Future forward was het thema. Met
25 fasterclasses, van online communities tot filmen met je smartphone en van de gedrags-
verandering tot de nieuwe omgevingswet, stond het congres volledig in het teken van de
toekomst. C-day19 werd mogelijk gemaakt door 29 partners en sponsors. Op 16 juni 2020
gaan de deuren weer voor je open voor de zesde editie van C-day. Schrijf het vast in je

agendal!

De Communicatieman/vrouw van het jaar wordt tijdens C-day ook altijd bekendgemaakt.
Dit jaar viel de eer te beurt aan Annette Reijersen van Buuren (foto linksboven). Over de
manager merk, marketing & communicatie bij Stichting CPNB zei de jury: “Als bevlogen ho-
venier heeft Annette gewerkt aan de ombouw van Stichting CPNB, het marketing- en com-
municatiebureau van de Nederlandse boekenbranche. Ze heeft gesnoeid, gezaaid en water
gegeven.” Zelf noemt ze de prijs de bevestiging van wat ze doet. Reijersen van Buuren:

“Het is waardering, erkenning. Alles wat je nodig hebt in je leven, in je carriere, komt nu uit.”

Het Communicatietalent van 2019 werd Stefan Meershoek (foto rechtsboven). Als adviseur
voor het Pensioenfonds Zorg en Welzijn bedacht en creéerde hij de miniserie ZorgisZé om
pensioenen onder de aandacht te brengen bij jongeren. De jury: “Stefan werkt in een politiek
complexe organisatie en kreeg het voor elkaar om de lastige materie via creatieve concep-
ten over een duidelijk voetlicht te brengen.” Ook Meershoek reageerde enthousiast: “Een
enorme eer dat ik door zoveel vakgenoten — de jury en het publiek — tot communicatietalent

ben benoemd.”
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Samenstelling Eveline Waterreus, projectleider marketing & communicatie bij Logeion

vind ik leuk!

Anne Raaymakers, van Duuren Management

) [ine Recyironers. = 2019, 978-90-8965-357-4, 160 pagina’s, € 34,95

QO e Er gaat bijna geen dag voorbij zonder dat Face-
sV

book in het nieuws is. Het bedrijf is onstuimig ge-

LEUK!

FACEBOOKMARKETING

groeid en dat gaat nog steeds gepaard met de
nodige schandalen. Maar het aantal Facebook-

gebruikers is nog steeds enorm, en waar het

oorspronkelijk een sociaal netwerk was, wordt
Facebook nu volop als marketinginstrument ingezet. Anne Raaymakers is
volgens haar uitgever Facebook-marketingexpert en schreef Vind ik leuk!,
een handzaam en mooi vormgegeven boekje met veel inzichten over Face-
book in de marketingmix.

In nog geen honderdvijftig bladzijden deelt ze veel algemene kennis maar
ook een schat aan specifieke details om Facebook succesvol in te zetten:
om de naamsbekendheid te vergroten, om nieuwe klanten te werven en
bestaande klanten te behouden. Met gemakkelijk toepasbare lijsties met
wat te doen, en praktijkvoorbeelden zoals die van ‘The Canadian Corner’
en ‘Creative Cosmetics’.

Het boek was nog beter geworden wanneer er wat meer voorbeelden van
grotere bedrijven in hadden gestaan. Hoe zet Booking.com Facebook in, of
Bol.com. En wellicht ook af en toe een kritische noot over de risico’s van
Facebook en Facebookmarketing. Dat had Vind ik leuk! naar mijn mening

nog waardevoller gemaakt.

André Manning

Rick Pastoor, Uitgeverij NZ 2019,
978-90-8288-120-2, 287 pagina’s € 18,99 of € 9,99
écﬁ'i“ B (e-boek via gripboek.nl/order)

Het geheim van
alim werken

Vele boeken over productiviteit beschrijven een nieuwe
leefstijl, of beter gezegd werkstijl, die je moet aanne-
men. Dit boek werkt juist van klein naar groot, waardoor

het makkelijk is actie te ondernemen. Je begint in deel 1

met oplossingen voor je agenda, takenlijst en e-mail die je meteen in je dage-

lijkse werk kunt toepassen waarmee je grip op je week krijgt. In deel 2 krijg je
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Algoritmisering, wen er maar aan!

Jim Stolze, Uitgeverij Boom 2019
978-90-2440-302-8, 192 pagina’s, € 24,99

Veel organisaties zijn data rich, maar information
poor, schrijft Jim Stolze. Algoritmisering helpt om
werk te vergemakkelijken en te verbeteren. De
kwaliteitsinspectie van het spoor was een tijdro-
vend karwei, waarbij inspecteurs letterlijk langs
de rails liepen om gebreken vast te stellen. Inmid-
dels maakt de meettrein Sherloc videobeelden van iedere meter spoor. Het
kostte veel tijd om het netwerk uit te leggen dat waterdruppels, blaadjes
en olieviekken géén defect zijn. Nu kan de Artificiéle Intelligentie-assistent
bij 80 procent van de spoorafbeeldingen zeggen dat hier geen defect op
zit. De overige 20 procent afbeeldingen met ‘verdachte’ plek dienen door
een inspecteur bekeken te worden. Die beoordeelt alleen moeilijke geval-

len.

Dit boek is een must. Communicatieprofessionals méeten kennis hebben
van algoritmisering. Ook al om mee te kunnen denken en praten over ethi-
sche vraagstukken die bijvoorbeeld samenhangen met gezichtsherkenning,
voorspellende algoritmes wie er fraude gaan plegen en een toekomst waar-
in robots zelfbewustzijn ontwikkelen. Denken dat computers zo intelligent
kunnen worden als mensen is een onderschatting van de menselijke intel-

ligentie, zegt de auteur.

Peter van den Besselaar

grip op je jaar door je te richten op je passie, missie, motivatie en doelen. Deel
3 gaat over hoe je jezelf blijft ontwikkelen en verbeteren, zonder op te branden,
en welke vaardigheden je verder helpen in het leven.

GRIP biedt je toepasbare tips, tricks en tools die stap-voor-stap worden uit-
gelegd. Pastoor reikt je geheel uitgewerkte stappenplannen en checklists aan
waarmee je meteen aan de slag kunt. En niet alleen kunt, maar ook wilt. Hal-
verwege het eerste hoofdstuk wil je het liefst het boek wegleggen om alvast
aan de slag te gaan. Het boek is praktisch, concreet en effectief. Je kunt ieder
onderdeel afzonderlijk en direct toepassen, uitproberen en vervolgens kiezen
om alleen dat te doen wat voor jou werkt. Dit maakt het een boek dat iedere

(communicatie)professional helpt efficiénter en effectiever te werken.

Yvonne van Vliet

Bezieling werkt

Hans Wopereis,

Acht bronnen
van groel en

i Management

Impact 2019
978-94-6276-298-5,
216 pagina’s,

€ 28,50

Wil jij bewustzijn ont-
wikkelen over cultuur-
patronen die bezieling
in jouw organisatie in de weg staan? Neem dan dit
boek ter hand. De auteur vat opgedane kennis en
ervaring binnen ITIP, School voor Leven en Werk, in
acht bronnen samen: bezieling, vertrouwen, kringbe-
wustzijn, leiderschap, zelfonderzoek, verantwoorde-

lijkheid, waarachtigheid en mededogen.

Die laatste twee hebben een directe link met commu-
nicatie. Waarachtigheid is ‘het juiste spreken’: kies
de juiste toon, het goede moment, laat de ander vrij,
wees bescheiden en heb mededogen. Klinkt logisch,
maar is in de praktijk vaak een grote uitdaging. Met
voorbeelden uit sprookjes, mythen en geestelijke
tradities krijg je inspiratie om een vertaalslag naar je

eigen werk te maken.

Mededogen is ‘een onmisbaar element in de chemie
van elke werkelijke verbinding en samenwerking’.
Ook hier passeren voorbeelden de revue en lees je het
pleidooi om bijvoorbeeld geweldloze communicatie,
Appreciative Inquiry of presentiebenadering toe te
passen, ook buiten gangbare sectoren als onderwijs

of zorg.

De overige bronnen zijn interessant als je je op het
vlak van organisatieadvies begeeft. Of als je zoekt
naar bezieling in je werk. Je kunt ze in gesprek met je
leidinggevende eens bij de kop pakken en de balans

opmaken over je bedrijfscultuur.

Christel Berkhout

C #4 - AUGUSTUS 2019

Auteur Guido Rijnja

Hoe richt je een zwerm
(Lorraine de Ploeg)

“Dit boek schetst hoe je met een

op zich eenvoudige benadering,

die vertrouwt op het zelfoplossend
vermogen van mensen, werkt aan
complexe vraagstukken. Het laat
zien hoe mensen en organisaties,
die belang hebben bij een vraagstuk,
vanzelfsprekend in beweging komen,
wanneer je daarvoor ruimte creéert
door productieve ontmoetingen te
organiseren.

Nogal een mond vol voor een boek,
dat helpt orde te scheppen in de
chaos van complexe vraagstukken.
Hoe pak je ze aan, hoe geef je zulke
processen vorm, wie zijn er bij het
vraagstuk betrokken, hoe krijg je
iedereen bij elkaar en aan welke
verschillende eisen moet je dan
voldoen? Wat vraagt dit qua houding en gedrag en welke rol pak je als adviseur of

begeleider?

De schrijvers Eric Spaans en Gemma van der Ploeg hebben hun sporen verdiend
in het faciliteren van inspirerende processen. In dit door Rolf Reesink prettig
vormgegeven boek geven ze een kijkje in eigen keuken en delen ze hun jaren-
lange praktische ervaring over het vormgeven van processen met ons. [k maakte
voor het eerst kennis met hun inspirerende manier van werken bij de start van de
nieuwbouwwijk RijswijkBuiten. Vanaf dat moment was ik besmet met het virus om
op een creatieve manier de juiste randvoorwaarden te scheppen om de actiebe-
reidheid van anderen te mobiliseren en met hen op zoek te gaan naar gedeelde
waarden en ambities.

‘Hoe richt je een zwerm? Een eenvoudige aanpak voor complexe problemen’ is
gelardeerd met voorbeelden en allerhande tips. Als je het boek uit hebt, zijn zaken
als ‘Get the whole system in the room’, ‘4 rooms of change’ en het waarom van
het magische getal acht voor de ideale grootte van groepen geen geheimen meer
voor je! Ik vermoed dat je, net als ik, staat te trappelen om met een goed vormge-

geven werkatelier aan de gang te gaan.”

Welk boek moeten je vakgenoten gelezen hebben?
Meld je aan bij g.rijnja@minaz.nl
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Auteur Bert Pol

oor de overweldigende aan-
dacht voor de beinvioeding van
automatisch gedrag zou je bij-
na vergeten dat er ook situaties
zijn waar je met nudges de strijd niet wint. Dat
is het terrein van gedrag waarbij mensen eerst
nadenken voor ze tot handelen overgaan. Dan
gaat het niet over de minste zaken: gezondheid,
een duur huis kopen, wel of geen kinderen, van
baan veranderen, de schoolkeuze van je kinde-
ren, enzovoort. Een duwtje in de rug volstaat
dan niet om mensen een goede beslissing te

laten nemen.

Spelen bij de beinvloeding van automatisch gedrag
nudges een belangrijke rol, bij de beinvloeding van
gepland gedrag is dat persuasieve communicatie.
Het gaat dan om overtuigen en niet om verleiden.
Je probeert de recipiént — lezer, kijker, toehoorder —
ervan te overtuigen dat het verstandig of wenselijk
is zijn gedrag te veranderen. Dat doe je in een expli-
ciete boodschap, waarbij hij zich volledig bewust is
van de poging tot beinvioeding. Uiteindelijk neemt
hij zelf de beslissing om zijn gedrag wel of niet te

veranderen.

Een cruciale vraag voor communicatieprofessio-
nals is wat een boodschap overtuigend maakt. En
in hoeverre dat te voorspellen is. Van communica-
tieprofessionals wordt verwacht dat zij dat weten.
En ook dat zij boodschappen zo kunnen opstellen
(in wetenschappelijk jargon: ontwerpen) dat deze
het gewenste effect sorteren.

Organisaties sturen immers geregeld boodschap-
pen naar publieksgroepen. Vaak met gedragsver-
andering als uiteindelijk doel: minder eten, meer
bewegen, niet appen achter het stuur, meewerken
aan een reorganisatie, websites raadplegen, spul-
len kopen of té dure juist niet kopen, om er maar

een paar te noemen.

In de Communicatie- en informatiewetenschap-

pen (CIW) — de geesteswetenschappelijke variant

van de communicatiewetenschap — wordt onder-
zoek gedaan naar wat een boodschap overtuigend
maakt. Van die afzonderlijke onderzoeken worden
herhaaldelijk meta-analyses gemaakt. Meta-analy-
ses selecteren en analyseren — kort door de bocht
— afzonderlijke studies over eenzelfde onderwerp
en met een vergelijkbare (en deugdelijke) metho-
dologie. Dan wordt namelijk zichtbaar of conclu-
sies uit afzonderlijke studies elkaar bevestigen. Is
dat zo, dan geven de conclusies een grotere mate
van zekerheid over de generaliseerbaarheid van de
bevindingen. Ze blijken dan immers te gelden voor
een grotere groep proefpersonen dan die van de

afzonderlijke studies.

Hans Hoeken, hoogleraar Communicatie- en infor-
matiewetenschappen aan de Universiteit Utrecht,
bestudeerde een aantal van die meta-analyses van
studies naar het effect van communicatieve inter-
venties op gedrag, gedragsintenties en de deter-
minanten daarvan. (Die determinanten komen aan
de orde in de volgende paragraaf). Zijn bevindingen
zette hij op een rij in het onlangs gepubliceerde arti-
kel ‘Wat leert onderzoek naar overtuigende teksten
over het ontwerpen van overtuigender teksten?’!

De hamvraag is natuurlijk: kan het overtuigender?

Hoeken rubriceert de bevindingen aan de hand van
de determinanten van de gedragsintentie, die in het
geval van gepland gedrag een redelijk goede voor-
speller is van het daadwerkelijk uitgevoerde ge-
drag.? Die determinanten zijn: attitude (de evaluatie
van het uit te voeren gedrag), de ervaren sociale
norm (wat vinden voor mij belangrijke anderen van
dat gedrag) en de eigen effectiviteit (de inschatting
van de mate waarin je jezelf in staat acht het uit-
eindelijke gedrag uit te voeren). Met persuasieve
boodschappen probeer je die determinanten te
beinvloeden. Je wilt je boodschap zo brengen dat
de recipiént een wenselijke attitude ten aanzien van
het uit te voeren gedrag ontwikkelt. Bijvoorbeeld:
‘Ik denk alles afwegende dat werken bij de overheid

het best bij mij past.” Je wil de ervaren sociale norm
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op zo’n manier voorstellen dat de recipiént zich er-
door gesteund voelt. Bijvoorbeeld: ‘Mijn familie en
vrienden zeggen ook dat de overheid een werkge-
ver is waar ik echt kan doorgroeien.’ In het geval
van eigen effectiviteit wil je dat de recipiént inschat
of hij het gedrag kan uitvoeren: ‘Ik ben ervaren ge-
noeg om ermee te kunnen leven als een wethouder

mijn advies niet opvolgt.’

De effectgrootte duidt de relevantie van de effec-
ten aan. Wat zijn de overall bevindingen uit de be-
studeerde meta-analyses van de effectgrootte van
persuasieve boodschappen op de attitude, de er-
varen sociale norm en de eigen effectiviteit (en in
het verlengde daarvan op de gedragsintentie)? Dat
het effect klein tot medium is.® En dat het effect van
persuasieve boodschappen op de gedragsintentie
nog weer iets kleiner is. Het effect op het uitgevoer-
de gedrag zal tot slot ook klein tot medium zijn.*

Voor de communicatiepraktijk is dat een belangrijk
gegeven. Het impliceert dat je realistisch moet zijn
over de effecten van de beinvlioedingsmogelijkhe-
den van een persuasieve boodschap op gepland

gedrag.

Aan welke knoppen kan de communicatieprofes-
sional draaien om met zijn persuasieve boodschap
de recipiént te beinvloeden? Hij kan proberen
diens gedachten over het gedrag te veranderen
door krachtige argumenten te gebruiken en/of
de geloofwaardigheid van de bron goed over het
voetlicht te brengen. Hij kan ook proberen te be-

invloeden door de gevoelens van de recipiént te

beinvioeden door emoties op te roepen.

Kwaliteit van de argumenten
De kwaliteit van de argumenten
heeft daarbij het grootste
effect, mits recipién-
ten gemotiveerd

ziiln om de

argumenten te evalueren. Het goed uit de verf la-
ten komen van de geloofwaardigheid van de bron
heeft een beperkter effect, net als het oproepen
van emoties.

Belangrijk is dat onderzoek laat zien dat de kwa-
liteit van de argumenten een cruciale rol speelt bij
de overtuigingskracht van boodschappen die ge-
richt zijn op de beinvioeding van gepland gedrag.
Bovendien blijkt dat als zwak ervaren argumenten
een negatief effect op de attitude hebben, wat in
de hand werkt dat het gewenste gedrag juist niet

wordt uitgevoerd!®

Hoeken concludeert dat de uitkomsten van de ver-
zamelde meta-analyses communicatieprofessio-
nals nopen tot bescheidenheid over beloften over
de effectiviteit van een persuasieve boodschap.
Hoe goed die boodschap ook in elkaar zit, de kans
dat we met het gebruik van alleen een persuasieve
boodschap de doelgroep over de streep trekken, is

immers beperkt.

Maar Hoeken wijst ook op belangrijke beperkingen
van de door hem bestudeerde meta-analyses. Een
cruciale is, dat het in de meta-analyses opgenomen
studies vrijwel uitsluitend om eenmalige interven-
ties gaat. De proefpersonen zijn er één keer aan
blootgesteld. Ze zeggen dus niets over effecten bij
herhaaldelijke confrontatie met de boodschap. En
juist herhaalde confrontaties zorgen voor toename

van de effecten.

Een beperking die we hieraan zouden moeten
toevoegen is dat de studies nauwelijks tot geen
inzicht bieden in zogeheten interactie-effecten.
Dat wil zeggen het effect dat variabelen als leef-
tijd, opleidingsniveau, soort medium, wel of geen
gebruik van emotie op elkaar hebben. Wordt bij-
voorbeeld een boodschap die sterke argumenten
bevat overtuigender of juist minder overtuigend als
een bepaald type emotie wordt toegevoegd, bij-
voorbeeld humor? Maakt het bij de onderbouwing
van de geloofwaardigheid van de bron iets uit of

de opgevoerde bron een vrouw of een man is, hoe

oud de bron is en op welk deel van de doelgroep
dat effect sorteert? Het aantal variabelen is enorm
en het aantal interactie-effecten daardoor ook. De
oneindigheid van mogelijke interacties zullen we
nooit allemaal kunnen onderzoeken. En dat noopt
dan weer tot bescheidenheid over conclusies die
je aan de door Hoeken bestudeerde meta-analyses

mag verbinden.

We moeten niet vergeten dat we door het gebruik
van de onderzochte interventies onszelf én onze
opdrachtgevers wel degelijk een belangrijke dienst
bewijzen. Al zijn de effecten niet zo groot als we na-
tuurlijk het liefst zouden willen, als we de interven-
ties niet zouden gebruiken, missen we die effecten.
En gaan we alleen af op ongefundeerde aanna-
mes waardoor de effectiviteit van een persuasieve

boodschap nihil kan zijn, of zelfs negatief.

Literatuur

1. Hoeken, H. (2019). Wat leert onderzoek naar
overtuigende teksten over het ontwerpen van
overtuigender teksten? Een overzicht van me-
ta-analytische studies. Tijdschrift voor taal-
beheersing (41), 1. 105-128.

2. Voor een beschrijving van de Theorie van
Gepland Gedrag, zie Pol, B. & Swankhuisen,
C. Nieuwe aanpak in overheidscommunica-
tie. Mythen, misverstanden en mogelijkheden.
Bussum: Coutinho. H. 4.

3. Voor de gedetailleerde weergave van de uit-
komsten, zie de tekst van Hoeken (2019).

4. Tertoelichting: als een statistisch significant re-
sultaat gevonden wordt; wil dat zeggen dat het
effect niet is toe te schrijven aan toeval. Maar
dat effect kan dan wel een heel klein effect zijn.
Een berekende effectgrootte zegt dus hoe sterk
een gevonden effect is.

5. Het gebruik van implementatie-intenties blijkt
het effect te vergroten. Voor een beschrijving
van de interventie implementatie-intenties, zie
bijv. Pol & Swankhuisen (2013), 68

KLANTCASE

‘We lezen bij verhalen die worden

gedeeld hoe blij mensen zijn met

lotgenotencontact’

Sinds februari 2019 voert Bind het com-
munitymanagement uit voor Slachtoffer-
hulp Nederland. Het platform bestond al,
draaiende op Open Social van Drupal. Het
doel van deze community is het in contact

brengen van lotgenoten om hen in hun ver-

werkingsproces te ondersteunen en te fa-
ciliteren waar mogelijk. Omdat er nog geen
communitymanagement uitgevoerd was wist men het nog niet te vinden

waardoor de community niet tot leven kwam.

Bind heeft voor de community van Slachtofferhulp Nederland een strategie
en een plan van aanpak geschreven. In onze ervaring zijn er minimaal 24 uur
per week nodig om een plan goed uit te kunnen voeren. We verdelen deze
uren in twee dagen per week op kantoor bij Slachtofferhulp Nederland en
de laatste acht uur verspreid over de overige dagen zodat we altijd ad hoc

werkzaamheden kunnen uitvoeren.

Ons motto bij een beginnende community is: klein beginnen. Zo ook bij
Slachtofferhulp Nederland: we begonnen met twee subcommunities met
gebeurtenissen waar het meest naar gezocht wordt; seksueel misbruik en

geweld.

Het eerste waar we mee begonnen was het gebruiksvriendelijk maken van
het platform. Het platform was niet helemaal in de huisstijl van Slachtoffer-
hulp en nodigde nog niet uit voor interactie. Ook moest er door Goalgorilla
(de bouwers op het Open Social platform) nog een aantal zaken van het
platform gebouwd worden om het er beter uit te laten zien. Een aantal hier-

van op advies van Bind, een paar op verzoek van de klant.

Toen het uiterlijk en de gebruiksvriendelijkheid geupdate was, konden we

beginnen met een campagne. Deze hebben we gehouden op het thema
geweld. We hebben hiervoor apart een vrouwen- en mannencampagne
gehouden voor de leeftijdscategorie 16 - 40 jaar. Deze campagne heeft on-
geveer veertig nieuwe leden opgeleverd in twee weken. Wanneer we geen

campagne voeren melden zich ongeveer dertig leden per maand aan.

Inmiddels zijn we een half jaar verder en groeit de community gestaag. Om-
dat dit een community is voor en door lotgenoten die elkaar een hart on-
der de riem steken, gaat het hier niet zo zeer om aantallen. Zowel Bind als
Slachtofferhulp Nederland ziet liever kwalitatief goede verhalen en reacties
dan kwantitatief veel leden en veel topics. We lezen bij bijna alle verhalen

die worden gedeeld hoe blij mensen zijn met het lotgenotencontact.

Tegelijkertijd zijn we intern de community aan het uitrollen. Er zijn fysieke
lotgenotengroepen waar we een mooie samenwerking mee kunnen ma-
ken. Daarnaast heeft het klantcontactcentrum iedere dag slachtoffers aan
de telefoon. Het is belangrijk dat zij goed op de hoogte zijn van de commu-
nity. Bind heeft presentaties over de community gehouden bij overleggen
van het klantcontactcentrum en bij offline lotgenotengroepen. Hierdoor

hebben we meer bereik en bewustzijn gecreéerd.

Ook werkt Slachtofferhulp Nederland samen met allerlei instanties die
slachtoffers helpen. Bijvoorbeeld met de Fraudehelpdesk. Op de website
van de Fraudehelpdesk is een link geplaatst naar de community van Slacht-

offerhulp om ze in contact te brengen met lotgenoten.

Bind en Slachtofferhulp Nederland willen in de toekomst meer van dit
soort samenwerkingen aangaan en zo de community intern en extern laten
groeien. Als we kijken naar de aantallen, hoeveel slachtoffers er, helaas, ie-
der jaar zijn, zijn er nog veel meer mensen die we kunnen bereiken met de

community en elkaar hulp kunnen bieden.

Dit artikel is gesponsord door SHN
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et je ogen dicht dingen zien
die er niet zijn. Het is wat Jan-
na uit het boek De Raadselrid-
der kan. En het is wat Janna’s
geestelijke moeder doet. Bette Westera schrijft
boeken en gedichten voor kinderen en daar-
bij lopen werkelijkheid en fantasie vaak naad-
loos in elkaar over. Het belangrijkste dat ze als
schrijver heeft geleerd: blijf met een echt open
blik kijken en geef geen antwoord, maar stel

waar dat kan wedervragen.

“Na drie maanden op de pedagogische academie,
z0 heette dat toen nog, kwam ik op een school om
stage te lopen en ik vond het niks. Er waren alle-
maal eigenwijze mensen. Zo noemde ik dat toen
niet, maar het waren wel mensen die precies wis-
ten: zo moet het wel en zo moet het niet. Er was
weinig experimenteerruimte of creativiteit. Ik wist
gelijk: ik word geen juf.”

Doen wat anderen vinden dat goed is, werkt beper-
kend en dat vindt Westera bepaald geen lekkere
voedingsbodem om je eigen talenten te ontdekken.
“De opleiding was gelukkig wél leuk. Ik zat in een
proefklas voor een nieuwe methode pedagogiek
en didactiek. We reflecteerden op hoe we zelf les
kregen, wat wel en niet werkt. Wij dachten na over
de vraag hoe je kinderen bijbrengt wat ze moeten
kunnen en weten, op een manier dat het echt bij ze
landt. Wat wij bedachten, stond soms haaks op wat
ik zag op scholen.” Het leverde haar een inzicht op
dat ze nog altijd als kompas hanteert: “Als je denkt
dat iets op een bepaalde manier werkt, neem dan
van tijd tot tijd toch een stap terug, bekijk het en
vraag je af of het nog steeds klopt. Dat zou ieder-

een moeten doen, wat voor beroep je ook hebt.”

Boetseren

Na haar studie gaat ze werken: lesmateriaal schrij-
ven, werkvormen ontwikkelen, leraren motiveren.
Voor de klas komt ze niet te staan. Dan begint haar
moeder aan een groot project: een serie Bijbelse
kinderboeken onder de titel Heb je wel gehoord.

“Ze belde me op en zei: ‘Het pakt een beetje groots

uit, wil je meedoen?’ Na vijf jaar waren we klaar en
dacht ik: hehé, dat is af. Maar al snel miste ik het
schrijven van eigen boeken. Het bezig zijn met taal,
puzzelen met woorden, zoeken naar hoe je iets
mooi vertelt.”

Ze wil weer boetseren met woorden en zinnen.
Eerst zoekt ze een paar pareltjes van zichzelf uit
en daarna gaat ze dagenlang in boekhandels zitten
om te ontdekken welke uitgeverijen wat voor soort
kinderboeken uitgeven. “Vijf uitgeverijen spraken
me aan; hen heb ik mijn pareltjes toegestuurd. Niet
met de vraag of ze die wilden uitgeven, maar of ik
iets voor ze kon betekenen. Gottmer vroeg of ik een
tekst voor een prentenboek kon schrijven. Dat ben
ik gaan doen.”

Ze glimlacht: “En ja, voor kinderen. |k heb nooit de
neiging gehad de nieuwe Reve te willen worden;
ik wil niet schrijven voor volwassenen. Het is juist
heerlijk om in de geest van een kind te kruipen en
met andere ogen naar de wereld te kijken. Daarbij
probeer ik wel de leeftijdsgrens zo op te rekken dat
het voor iedereen interessant is. Want laten we eer-
lijk zijn: een boek voor kinderen moet ook leuk zijn
voor ouders om voor te lezen. Ik heb te veel boeken
voorgelezen aan mijn kinderen waarvan ik dacht:
mijn god...”

Metrum is het toverwoord bij een goed voorlees-
boek. Of nou ja, bij elk boek. “Het moet lekker bek-
ken dus”, knipoogt Westera. “Daarom lees ik mijn
teksten altijd hardop na. Dan hoor ik of de tekst
prettig loopt. Waar ik ook voor zorg: als mijn tek-
sten op rijm zijn, zit het metrum zo in elkaar dat je
het niet anders kunt lezen dan op de juiste manier.

Een hulpje voor de voorlezer.”

Bette Westera schrijft boeken als Een opa om nooit
te vergeten, Doodgewoon, Zeg maar tegen de juf
dat ik wat later kom en Alle hens aan dek. Ze maakt
dichtbundels en prentenboeken op rijm als Kietel
nooit een krokodil en Was de aarde vroeger plat?
En dan vindt ze ook nog tijd om boeken te vertalen,
zoals De Gigantosaurus en De piraten van Scheur-
buikstrand. Op de prijzenplank staan Vlag&Wim-

pels, Zilveren Griffels, een Gouden Griffel en de
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Woutertje Pieterse Prijs. Westera gaat geen onder-
werp uit de weg. Zo zijn er werken over de dood,
over zaken als dementie en de menselijke neiging
dat iedereen binnen de lijntjes moet kleuren (en niet
elk mens dat wil).

Al dat moois komt uit haar hoofd in een tegen-
draads wanstaltig kantoor op een anoniem kanto-
renpark aan de rand van Amersfoort. lets met veel
glimmend glas, vaalbruin beton en hier en daar
vreemde vormen voor een zee van fietsen en een
kale betonvlakte voor leaseauto’s.

In het verzamelgebouw zonder receptie en met
licht ontregelende bewegwijzering is haar kantoor
een zee van blijheid. De systeemwanden zijn zo-
veel mogelijk bedekt met posters waarop haar ge-
dichten zijn voorzien van kunstig tekenwerk. In de
hoek staat een antieke poppenwagen waarin een
witte pop met rood jasje ledig

in de ruimte staart. Kasten vol

met haar boeken, decorstukken ‘Spl'eek kindel'en

voor de Draculus 3, het pira-

tenschip uit Alle hens aan dek, aaln llet bovell

bestek, koffiecups. Een potje

pindakaas staat naast een fles Wat 7€ Wetell cn

rabarbersiroop en zakjes krui-

Er komt een leeftijd dat het kind naast de letterlijke
betekenis ineens die extra, figuurlijke laag snapt.

Het leuke van kinderen is dat ze ongelofelijk echt
kijken. En dat is wat ik probeer te doen, echt kij-
ken zoals zij doen. Vanuit hun standpunt situaties
observeren en dan hoger gaan zitten bij het be-
schrijven ervan. Neem moeilijke woorden. Mensen
zijn er bang voor, maar een kind leeft in een wereld
waarin het voortdurend moeilijke woorden hoort.
Dus waarom mag dat in een boek niet? Schrijf maar
eens sluw op in plaats van slim. Zolang het verhaal
te volgen is, ontdekken ze wel wat dat moeilijkere

woord betekent.”

Observeren

Het echt open observeren is iets wat mensen afle-
ren als ze volwassen worden: “We krijgen het veel
drukker. En we krijgen een
bredere blik. Daar hoort bij
dat we leren hoe zaken zit-
ten. Het heeft ook te maken
met tijd. We hebben zoveel
te doen op een dag dat
echt om ons heen kijken

erbij inschiet. Zo moet ik

denthee. Gehavende reiskoffers kllllnen. Dan daag mijzelf ook echt dwingen

en dozen prikkelen de nieuws-

gierigheid met hun intrigerende ie het kind pas

opschriften: verrassingspakket-

L)
ten, aan de kant en koebellen + CCht lllt

vachten. En op haar bureau ligt
een stukgelezen Nils Holgersson. Een nieuw pro-
ject, de vertaling van deze klassieker op zijn Bettes:

trouw aan het verhaal, niet aan de taal.

Til kinderen op in plaats van door je knieén te gaan,
is het devies van Westera. En dat geldt als je met
kinderen communiceert én als je met een kind
praat, speelt, eet, reist, leeft. “Spreek ze aan net bo-
ven wat ze weten en kunnen. Dan daag je het kind
pas echt uit. Voor een boek of verhaal betekent dit
tevens dat het langer meegaat. Een prentenboek
dat je aan een kind van vier voorleest, moet op zijn
zesde iets nieuws te ontdekken bevatten. Dat hoe-
ven geen diepzinnige lagen te zijn, maar breng ze
wel aan. Neem mijn verhaal over de ridder die geen
draken kan verslaan, maar die wel goed kan koken.

Die ridder maakt daarom maar gehakt van draken.

een uurtje te gaan zitten en
rond te kijken.”

Dat rondkijken vindt Wes-
tera belangrijk, want daarbij
kan ze ook haar fantasie
de vrije loop laten. En zo doet ze altijd wel inspi-
ratie op voor haar boeken en gedichten, die zich
ook kenmerken door de mengelmoes van werke-
lijkheid en fantasie: “Schrijven voor kinderen is het
aanreiken van ideeén om hun fantasie de vrije loop
te laten. Een kind heeft aan één woord genoeg om
een wereld voor zich te zien. Daar speel ik op in bij
het schrijven, want het onderscheid tussen werke-
lijkheid en fantasie is er nog niet bij een kind. Pas
vanaf groep 5, dan is het kind een jaar of acht, gaan
ze vragen of zo’n raar verhaal van een tante die be-
vroren is in het bos echt gebeurd is. Tegelijk gaan
ze dan ook nog door in de fantasie, want hoe eet je
eigenlijk als je bevroren bent? En hoe plak je je zus-
je eigenlijk achter het behang en hoe moet ze naar
de wc als ze achter dat behang zit? Dat zijn leuke

vragen, want ze gaan over het wezen van fantasie.




Dat is zoveel leuker dan wat mijn lievelingseten is

en of ik ook huisdieren heb.”

Niets is taboe

Gelukkig zijn er wel overeenkomsten tussen het
kind en het grote mens. Er zijn dingen die we ons-
zelf niet afleren op de hobbelige weg naar volwas-
senheid. “ledereen is mee te nemen in een verhaal.
Ook een fictief verhaal. Die gave verliezen we niet,
al gaat het bij kinderen wel veel gemakkelijker. De
ene persoon heeft een film nodig, de ander poézie
of een goed boek. En grote mensen moeten, je kent
de uitdrukking wel, ervoor gaan zitten. Niet denken
aan wat er morgen moet gebeuren. En als je de
juiste omstandigheden weet te creéren, lukt het je
even in het hier en nu te zijn.”

Volgens Westera is het onontbeerlijk voor mensen
om dit van tijd tot tijd te kunnen. Het geeft de kans
te reflecteren. Op alles. Daarom ook mag niets ta-
boe zijn. Ook in haar werk niet. Waar grote mensen
de neiging hebben moeilijke zaken als dood of ver-
lies weg te houden bij het kind, weet de schrijfster

dat kinderen veel aankunnen: “Het gaat mis bij de
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volwassenen. Natuurlijk kan een kind beschadigd
zijn, of je raakt een gevoelige snaar. Maar moet je
die onderwerpen dan maar uit de weg gaan? Ik
vind dat je als volwassene de taak hebt dlles be-
spreekbaar te maken. Je weet toch niet wanneer
je een gevoelige snaar raakt. Ik zat een keer voor
te lezen in een klas. Een verhaal waarin een meis-
je met haar oma op stap is. Een heel onschuldig
verhaal. Begint een meisje in de klas onbedaarlijk
te huilen, want hdar oma was net overleden. Leed
komt altijd onverwachts en alle emoties komt een
kind tegen in het dagelijks leven. Een dood dier
langs de snelweg, ouders die gaan scheiden. Stop
die thema’s niet weg, maar begeleid het kind erin.
De uitdaging is je woorden zo te kiezen dat niet jij
als opvoeder degene bent die zegt hoe het kind
moet denken, maar dat je het kind prikkelt zelf na te
denken. Daarmee bied je openingen om in gesprek

te gaan met het kind.”

Stel een wedervraag
En openingen zijn er altijd. Belicht je boodschap

op een andere manier; prikkel mensen na te den-

ken en zich een eigen beeld en mening te vormen.
Dat voelt als regie loslaten. Maar daardoor beklijft
je boodschap des te beter. “Je wilt grote thema’s
toch bespreken? Dan moet je niet gaan voorschrij-
ven.” Dat is makkelijk te voorkomen: “Beantwoord
vragen niet met antwoorden maar met wedervra-
gen. Zo zei mijn zoon lang geleden, nadat zijn oma
begraven was: ‘Nu weet ik waar God woont! In de
grond, want opa zei dat oma nu bij God is en zij zit
in de grond.’ Ik had een verhaal kunnen beginnen
dat God in de hemel zit, of dat ik niet in God geloof.
Maar dan leg ik mijn denkbeelden op. Je kan ook
zeggen: ‘Dus dan is oma nu niet alleen?’ Dan heb
je een heel ander gesprek. En dan blijft er altijd iets
te kiezen voor het kind. Dat is zo belangrijk voor zijn
ontwikkeling.”

En ja, daarmee keert ze terug bij het begin van het
gesprek: de eigenwijze docenten waarop ze stuitte
tijldens haar eerste stage. Niemand heeft de wijs-
heid in pacht of zou in staat moeten zijn anderen
op te leggen wat wel kan en wat niet. Bereid kinde-
ren spelenderwijs zo voor op de wereld dat ze zelf
iets te kiezen hebben. Maak het geen klonen van
jezelf, maar creéer wezens met een eigen wil en ei-
gen kracht. “Je biedt kaders en denkbeelden, maar
vertelt het niet dicht. Vertel het dus niet zo dat ze
niet zelf mogen denken en beslissen. Kaders heb je
nodig om de wereld leefbaar te houden, maar je
wilt dat iedereen binnen die kaders zichzelf kan

zijn.”

Leer je kind een vrije blik te hebben, ook al zijn
strakke regels veilig. “Ik word daar echter niet ge-
lukkig van en ik vermoed dat veel kinderen er niet
gelukkig van worden. De kunst is overtuigd te zijn
van wat je denkt en vindt, en toch open te blijven
staan voor de gedachten van de ander. Waarom
vindt hij iets anders dan ik? Dat is boeiend. Ik wil
nieuwsgierig blijven en nooit veroordelen. Dus luis-
ter ik en zoek naar het gezamenlijke dat je als mens
altijd hebt. Wat daarbij ongelofelijk belangrijk is: ve-
rifieer zo af en toe of je het nog over hetzelfde hebt.
Het blijkt keer op keer zo makkelijk om net langs
elkaar heen te praten omdat je dénkt dat je weet
wat de ander met een woord of een zin bedoelt. En
daarom is de wedervraag ook zoveel mooier dan
het antwoord; de wedervraag voorkomt dat je gaat

denken voor de ander.” =

Zijn jouw klanten
tevreden?

Dan heb je nog
flink wat werk te
doen.
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Gumtree Creative Communicatie

Binnenkomen voor een flyer,
weggaan met een bouwkeet

Jan Willem Huurneman is eigenaar van Gumtree Creatie-
ve Communicatie: creatief-strategisch partner op het ge-
bied van marketing en communicatie. “We denken mee in
communicatievraagstukken waar creativiteit voor nodig is
of waar design een rol speelt. Vervolgens ontwikkelen we

creatieve concepten voor onze opdrachtgevers.”

“Mijn kwaliteit is te achterhalen wat iemand nu écht zoekt. Ik
zoek altijd de vraag achter de vraag. Het gebeurt me wel eens
dat opdrachtgevers vragen om een flyer. Al pratende komen we
er dan achter dat een complete bouwkeet bij wijze van spreken
veel impactvoller of verrassender — en daarmee effectiever - is,”
vervolgt hij.

Gumtree is een netwerkbureau dat werkt met een vaste schil
aan vakspecialisten. Het bureau werkt samen met vaste co-
pywriters, dtp’ers, fotografen en (ruimtelijk) vormgevers. Dat
maakt het mogelijk om per opdracht een team op maat samen
te stellen. Tegelijkertijd heeft de opdrachtgever een vast aan-
spreekpunt. “Op die manier ben ik volop met de inhoud bezig
en onderhoud ik persoonlijk contact met mijn opdrachtgevers.
Samenwerken, deelgenoot zijn van het proces en gelijkwaardig-

heid, het zijn termen die mijn manier van werken kernmerken.”

Opdrachtgevers komen overal vandaan, Gumtree werkt voor
(semi)overheden en voor commerciéle partijen. “Als je voor
overheden werkt vraagt dat een ander soort bewustzijn, je werkt
tenslotte met publiek geld. Dan moet je ook zorgen dat het pu-
bliek ervan ‘profiteert’.” Huurneman is er trots op dat Gumtree
nog steeds mag werken voor een aantal klanten van het eerste
uur. Voor hem het bewijs dat ze als bureau iets goed doen. “Die
klanten leggen een goede basis onder het bureau. Het zorgt
voor consistentie en creéert de vrijheid om te pitchen op nieuwe
opdrachtgevers.”

“Wat er kan verbeteren in het communicatievak? lk zou plei-
ten voor een hernieuwd besef dat alleen creatieve en relevan-
te boodschappen en campagnes écht beklijven. Geef als op-
drachtgever een creatief bureau de ruimte om met verrassende
of vernieuwende ideeén te komen. Dan kom je tot mooiere con-

cepten.”

Sander van de Vlasakker

Creatief consultant

Matthijs Bramer

Internetondernemer
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Inclusief communiceren;
hoe raak je de juiste snaaré

KAI BHAWANIBHIEK

YL University

Young Logeion laat Young
Professionals aan het woord die jou
graag iets willen meegeven over
hun werk, succes of onderzoek.
Innovatieve toepassingen, nieuwe
technologieén en een andere kijk op
het vak. Laat je inspireren door de

nieuwe generatie!

ledereen telt mee, maar hoe zorg je ervoor dat
anderen zich ook gehoord en erkend voelen?
Kai Bhawanibhiek, beleidsadviseur inclusie en
diversiteit bij de gemeente Amsterdam, vertelt
hoe hij ruchtbaarheid geeft aan inclusief com-

municeren.

Wat betekent inclusie voor jou?

“Inclusie betekent voor mij dat iedereen zijn volledi-
ge zelf kan zijn. Het raakt iets heel persoonlijks, na-
melijk wie je bent. Elk deel van jezelf kan de reden

zijn om uitgesloten te worden.”

Hoe communiceer je inclusief?

“Zorg dat iedereen zich gehoord en gezien voelt.

En dat kan juist met communicatie. Daarvoor moet
je met open vizier naar je doelgroep kijken. Wat
voor mensen zijn dit, welke taal spreken ze en welk
verhaal spreekt hen aan? Het kan misgaan als je
als communicatieprofessional het zelf gaat invul-
len. Want het zit in kleine dingen, in details. Dingen
waar zelfs een doorgewinterde communicatieadvi-
seur niet altijd over nadenkt. Een poster hangt al
snel te hoog voor een collega in een rolstoel. En
het woord ‘borrel’ levert lang niet bij alle collega’s

gezellige associaties op.”

Hoe maak ik mijn organisatie inclusief?
“Het moet leven bij alle medewerkers. Dat kan

je deels sturen, maar dat bewustzijn moet ook

bij collega’s zelf ontstaan. Bij de gemeente
Amsterdam werken wij met protocollen die mede-

werkers sturing geven om inclusief te handelen.

‘Zoek naar de juiste
toon, waarmee je
mensen weet te

betrekken’

Op die manier kan je al een deel van het inclusieve
beleid borgen. Maar ons personeel krijgt ook trai-
ningen in onder andere inclusie en gesprekstech-
nieken om veel voorkomende situaties te bekijken
vanuit andere referentiekaders. Daarmee proberen
wij onze collega’s stapje voor stapje dichter te

brengen naar een inclusieve organisatie.”

Kai Bhawanibhiek

(28) werkt als beleidsadviseur bij het
programma Amsterdam Inclusieve
Organisatie van de Gemeente Am-
sterdam. Hij studeerde aan de Vrije
Universiteit Amsterdam, waar hij zijn
Master of Science (MSc) haalde in
Management, Policy Analysis and
Entrepreneurship in Health and Life

Sciences.
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Wees niet proactief

'Elke dag word

je aan zoveel
informatie
blootgesteld, dat
de gemiddelde
Nederlander rond
lunchtijd al aan

zijn taks zit'

Het is ietwat een persoonlijke ergernis, maar
kunnen wij stoppen met het woord ‘proactief’

in onze communicatieplannen? Inmiddels heb

ik al vele medestanders gevonden. Proactief
communiceren is zenden en niet luisteren. Het

is communicatie 1.0. Het veronderstelt dat je de
doelgroep altijd bereikt en dat die met volledige
aandacht en een bepaalde mate van gretigheid je
boodschap aanneemt en er gevolg aan geeft.
Natuurlijk weet elke communicatieprofessional
dat het zo niet werkt. Elke dag word je aan zoveel
informatie blootgesteld, dat de gemiddelde
Nederlander rond lunchtijd al aan zijn taks zit.
Daar komt je boodschap niet meer tussen. Of je
moet enorm opvallen natuurlijk. Waarom vind je in
zoveel communicatieplannen dan nog het kopje

‘proactieve communicatie’ terug?

Dat kopje komt er vaak op verzoek van een andere
afdeling. Van de clubs van projectleiders, product
owners en programmamanagers. Collega’s die

het fijn vinden om al het werk in schema’s te
zetten, in te plannen en af te kunnen vinken. Met
de gedachte dat de communicatie is afgerond als
er volgende week maandag vijf berichten de deur
uitgaan. Er is gecommuniceerd. Klaar. Door naar
de volgende stap.

Toch probeer ik deze collega’s steeds vaker in

de stress te laten schieten door geen panklaar
lijstje aan te leveren met proactieve communicatie.
Ik wijs liever op andere partijen of actualiteiten
waarop je kan aanhaken. Dat kan dus ook wel
eens betekenen dat de communicatie later
plaatsvindt dan gepland. En ik zorg ervoor dat

alle communicatie klaarligt voor als zich een kans
voordoet.

Er dient zich altijd wel een moment aan om je
boodschap te vertellen. En als dat echt niet het
geval blijkt te zijn en je geen enkel raakvlak kan
vinden, dan moet je je afvragen in hoeverre je
boodschap relevant is voor je doelgroep. Proactief
uit de plannen, reactief erin. Pas wanneer je
doelgroep in de luisterstand staat, kun je beginnen

met communiceren.
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De teller van bereik van de campagne Pikpraat staat anderhalf jaar na de lancering op meer dan 25

miljoen views. Kroon op het werk van de Rotterdamse communicatiebureaus Bijl PR en Vuurrood is

de Sabre Award, een prestigieuze Europese prijs voor Superior Achievement in Branding, Reputa-

tion and Engagement. Hoe de directe, confronterende stijl van Rotterdammers seksuele straatinti-

midatie te lijf gaat.

Pikpraat. Het bekt lekker. Een woord dat twee jaar
geleden nog niet bestond en nu een begrip is. In het
Rotterdamse en ook in de landelijke sociale media
is #pikpraat een trending topic. “Een van de da-
mes van Vuurrood heeft het woord bedacht”, zegt
Ruud Bijl, eigenaar van Bijl PR. Zijn bureau heeft
samen met bureau Vuurrood in opdracht van de
gemeente Rotterdam een app en campagne ont-
wikkeld om seksuele straatintimidatie te stoppen.
Beide bureaus zaten toen nog

in één gebouw aan de Cool-

singel. “Ik weet nog de eerste

vermijden ’s nachts bepaalde gebieden. Slechts
5 procent meldt het bij de politie.

De gemeente trad daadkrachtig op. Met een plaat-
selijke verordening verbood ze per 1 januari 2018
seksuele straatintimidatie, inclusief handhavings-
beleid en een strafmaat (boete). Daarmee vooruit-
lopend op de landelijke politiek, waar Tweede Ka-
merleden nog aan het pleiten zijn voor een landelijk

verbod.

Schokkend
“We vonden de onderzoeks-

[} o
keer dat we over swaatintimi- ' WE Fichten ons OP resultaten schokkend”, zegt

datie spraken aan de lunch-

Frank Vermeulen, tot voor

tafel. Alle vrouwelike mede- Rottel'dammel's, kort communicatieadviseur

werkers hadden ermee te ma-

van de directie Veiligheid.

ken gehad, maar namen het dus gebl'llikell WwW¢e Hij kreeg opdracht van

voor lief. ‘Ze gaan dicht naast

toenmalig wethouder Joost

L]
je lopen en zeggen mooie bil- de 'Rotterdam- Eerdmans een bewustwor-

len’, vertelden ze. ‘Of je wordt

dingscampagne te starten.

oo [} o
uitgemaakt voor hoer of sletje. Stgl . dll‘ect cn “In de campagne bieden

Het hoort erbij. Gewoon door-

we vrouwen een eenvou-

’
lopen’, was hun reactie. Maar confl'ontel'end dig handelingsperspectief

per keer dat het onderwerp

daarna ter tafel kwam, werden

de dames bozer. Pal voordat we de app lanceerden
in december 2017 brak de #metoo-discussie los.
Daar konden we mooi op meeliften.”

Zero tolerance

Het gemeentebestuur van Rotterdam nam twee
jaar geleden een vooruitstrevend standpunt in: zero
tolerance voor seksuele straatintimidatie. Aanlei-
ding was een onderzoek van de Erasmus Univer-
siteit waaruit bleek dat 84 procent van de Rotter-
damse vrouwen tussen de 18 en 45 jaar op straat
seksuele intimidatie ervaren. De meeste vrouwen

lopen snel door als ze lastiggevallen worden en

en we stellen bij de daders
een norm. We richten ons
op Rotterdammers, dus gebruiken we de 'Rotter-

dam-stijl': direct en confronterend.”

“Met de StopApp geven we een wapen”, vult Bijl
aan. “Vrouwen die lastiggevallen worden pakken
vaak hun mobieltje, doen of ze in gesprek zijn en
lopen snel door. Met onze mobiele applicatie, die
hun locatie bepaalt, kunnen ze met één druk op de
knop intimidatie melden. De meldingen gaan door
naar de meldkamer en worden bijgehouden in een
real-time overzicht met topografische kenmerken.
Komen er meerdere meldingen vanaf één locatie

binnen, dan gaan de boa’s (buitengewone opspo-




FRANK VERMEULEN (SINDS 1 JULI 2019 COMMUNICATIEADVISEUR BIJ HET OPENBAAR MlNISTERIE)
OP DE LIJNBAAN WAAR VEEL MELDINGEN VAN SEKSUELE STRAATINTIMIDATIE ZIJN 3

ringsambtenaren) daar een extra rondje lopen.”
Vermeulen: “Vaak lopen ze dan tegen een groepje
hangjongeren aan. Een heterdaadje is lastig, maar
die bonnen maken het verschil niet. Wel het ge-
sprek aangaan of een waarschuwing geven.”

Een jaar en een dag na de lancering wordt des-
alniettemin de eerste verdachte van seksuele
straatintimidatie in Rotterdam voor de rechter ge-
bracht. De verdachte heeft een voorwaardelijke
boete van twee keer 100 euro gekregen. Het is de
allereerste veroordeling tegen seksuele straatinti-

midatie ooit.

Downloads

Nu, anderhalf jaar verder, is de app bijna 5.000
keer gedownload en zijn er meer dan 3.200 meldin-
gen gemaakt. De doelgroep van de campagne is
vooralsnog beperkt tot Rotterdamse vrouwen van
20 tot 35 jaar. Dat zijn er in totaal 73.475. Bijl: “Er
is een bereik van bijna 7 procent. Dat vind ik best
goed. Bovendien wordt de app nog steeds dage-
lijks meerdere keren gedownload.”

Vermeulen: “Belangrijk is ook de informatie over de

locaties. Coolsingel, Lijnbaan, de Kruiskade of de
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Nieuwe Binnenweg zijn hotspots. Geen verrassin-
gen, een bevestiging van wat we al dachten, maar
nu hoeven we geen enquéte uit te sturen en de

boa’s kunnen gerichter opereren.”

Stoer & Smerig

De campagne wordt onder de naam pikpraat ge-
voerd en slaat vanaf dag één aan. Bijl: “Het dekt
de lading: stoere, smerige mannenpraat.” De cam-
pagne start met het genereren van free publicity via
de traditionele mediakanalen, buitenreclame onder
meer via posters in abri’s, horeca en cultuurpodia,
promotieteams en een socialemediacampagne
waarbij de berichten linken naar de app. In de loop
van de maanden verschuift het accent naar de di-
gitale media, met name advertenties op Facebook,
Instagram en YouTube waar vrijwel 100 procent
van de doelgroep actief is. Deelnemers aan con-
certen en festivals krijgen ook advertenties te zien.
Sinds kort zijn er tevens tien bekende Rotterdamse
influencers ingeschakeld. Wat de campagnekosten
zijn, willen beide heren niet kwijt, maar het loopt in
de tienduizenden euro’s.

Vermeulen: “De campagne wordt voorlopig voor

onbepaalde tijd voortgezet, want ook de opvolger
van Eerdmans, wethouder Bert Wijbenga, geeft
prioriteit aan het verminderen van straatintimida-

tie.

Korte rokjes

“Nu het zomer is en de rokjes korter worden, gaan
we meer meldingen krijgen. Dan spelen de hormo-
nen op”, lacht Vermeulen. “Uit het onderzoek van
de Erasmus Universiteit blijkt dat het gedrag voor-
komt onder alle bevolkingsgroepen en leeftijden.
Daar communiceren we open over, het onderzoek
staat op de gemeentelijke website. Het is nu de
kunst om de verschillende groepen aan te spreken.
Dat lukt met een gevarieerde keuze van middelen

en influencers.” ==

Tip
Kijk ook eens op www.pikpraat.nl

"alles begint
met een idee.

carenza*

Wij zijn hét Rotterdamse bureau voor concept, creatie en campagne. Van een goed idee maken we iets moois,

en dit gebruiken we in uw campagne. Kijk voor meer informatie op carenza.nl.

Ben jij erbij? Koop je tickets via Logeion.nl

LOGEION
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ACHTERGROND

Auteur Yvonne van Vliet

Leden zyn tevreden
over Logeion

De leden van Logeion zijn tevreden over hun
beroepsorganisatie. Dit blijkt uit het ledenon-
derzoek dat onlangs werd gehouden. In vijftig
vragen werden 533 Logeion-leden uitgehoord
over wat ze van Logeion en haar activiteiten

en plannen vinden.

61 procent van de leden is tevreden of zeer tevre-
den over Logeion. In 2015, toen het laatste leden-
onderzoek werd gehouden, was dit aantal gelijk.
Opvallend is wel dat ten opzichte van 2015 het
aantal zeer tevreden leden is gestegen. Ook de
Net Promotor Score (NPS), die de klantloyaliteit
met een getal tussen -100 en +100 aanduidt, is
gestegen. In 2015 was de NPS van Logeion -17
en nu is het -8, een prima score.

Nog belangrijker bij de NPS is het aantal men-
sen dat zeer positief antwoordt op de vraag hoe
waarschijnlijk het is dat ze de organisatie aan an-
deren aanraden (een 9 of een 10 op een schaal
van 1 tot 10). Op dit moment is 17 procent van de
respondenten een promotor van Logeion. De re-
denen die leden het vaakst geven voor hun tevre-
denheid over Logeion zijn: goede vakinhoudelijke
informatievoorziening, leuk en inspirerend vak-
blad C, breed en divers aanbod van interessante
bijeenkomsten, prikkelende online artikelen op de
website en in de nieuwsbrief, leuke vakgenoten

ontmoeten en met hen in contact blijven en pro-
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fessionalisering van het vakgebied. Of zoals vaak
simpelweg door de leden wordt gezegd: Logeion

voldoet aan de verwachting.

Dan rijst de vraag: wat verwachten leden van
Logeion? De belangrijkste reden om lid te zijn van
Logeion is volgens de leden om op de hoogte te
blijven van trends en ontwikkelingen in het vak.
Op nummer twee staat kennis vergroten en op
nummer drie staan de Logeion-bijeenkomsten.
Verder worden kennisdelen, vakblad C en net-
werken vaak als reden gekozen. Opvallend: leden
die vijf jaar of korter lid zijn hechten meer waarde
aan het vergroten van kennis, dan leden die elf
jaar of langer lid zijn. Die tweede groep vindt juist
het onderhouden van contacten en bijdragen aan

het ontwikkelen van het vak weer belangrijker.

Ook blijkt uit het onderzoek dat het aantal (zeer)
ontevreden leden is afgenomen van 8 procent
in 2015 naar 6 procent in 2019. Hiervan was in
2015 1 procent zeer ontevreden en dit jaar geeft
0 procent aan zeer ontevreden te zijn. De groot-
ste reden voor ontevredenheid is de prijs-kwali-
teitverhouding van de bijeenkomsten. Maar bij de
vraag wat leden van de prijs-kwaliteitverhouding
van Logeion-bijeenkomsten vinden, beoordeelt
81 procent de verhouding als voldoende tot zeer

goed.

Top 10 onderwerpen die leden

het meeste aanspreken:

Gedragsverandering

Trends in/relevant voor 6 49 A

communicatie

Corporate communicatie/strategie/ ()3%

positionering/reputatiemanagement

Verandermanagement en 5 9%

-communicatie

Interne communicatie 51%

Online communicatie en (y
. : 500
sociale media

Actualiteiten en innovatie 50%

Psychologie 47%

Issuemanagement en o
crisiscommunicatie 454

Management/ &
leiderschap/organisatie 45 /)
van de communicatie

Vormen van informatie
waaraan het meeste
behoefte is:

Vakinhoudelijk
onderbouwde artikelen/

whitepapers/verslagen

Korte tips en weetjes

Korte artikelen

Langere artikelen

)

Woorden die volgens de leden Logeion het beste omschrijven:

Bijeenkomsten

Vakkundig Kennisdeling

Verbindend Ontwikkeling

Communicatie swe Professioneel trends

Beroepsvereniging

p
()
(o
: eoe
g Toegankelijk
J—

Inspirerend

Top 5 meest gebruikte
Logeion-kanalen:

Tijdsverdeling werkzaamheden op basis van de
beroepsniveauprofielen (BNP):

Wist je dat Logeion
ook te vinden is op
Twitter, Facebook,

Instagram en

YouTube? i g
Adviseren Creéren Analyseren
25% 17% 16% 13%
Overige
werkzaamheden

(zoals administratie,
mail, overleg en
o Organiseren leidinggeven)
28%

Nieuwsgierig naar
jouw BNP? Ga naar

www.bnp.logeion.nl
0, o,
9/’ 8/’ en doe de test!
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Auteur Claudine Hogenboom

Fotograaf German Villafane

‘Myn boek is een oproep
aan ons als burgers om
volwassen te worden’

Arno van Doorn is docent communicatiemanagement en
organisatiekunde aan de Hogeschool van Amsterdam
(HVA). Ziin lijlvige boek Betekenisvolle samenleving ver-
schijnt binnenkort. Omdat het redigeren meer tijd vergt dan
gedacht heeft hij ‘tussendoor’ een boekje geschreven met
de titel Verbeter jezelf, begin bij de wereld. Dit bevat de kern
van zijn echte werk, bedoeld om mensen warm te maken
voor zijn ideeén over een platformsamenleving. Een maat-
schappij waarin burgers internet als instrument gebruiken
om onze feodale wereldbeschouwing langzaamaan te ver-
anderen in die van een blockchainsamenleving. In dit artikel
is vooral de filosoof aan het woord. Of misschien meer nog

het jongetje met een droom.
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Van Doorn: “De fotograaf van C vroeg me hoe hij
een denkend iemand kon fotograferen. Hij dacht
aan de Denker van Rodin, maar zo zit ik nooit. lk
denk vooral als ik op de bank lig. Mijn dochter zegt
weleens: ‘Knap hé? Papa kan zomaar ineens op de

bank gaan liggen en dan iets bedenken’.”

Verlichting 3.0

“Mijn theorie is het resultaat
van jaren en jaren werk. Het
is een heel fundamenteel
verhaal geworden dat ik de
Verlichting 3.0 durf te noe-

men. dat wij met

Eigenlijk is het een oproep
aan burgers om volwassen
te worden. Om een samen-
leving te creéren op basis
van informatie en mede-
menselijkheid.

De filosoof Levinas is voor
mij het uitgangspunt. Hij
zegt: ‘Op het moment dat
je iemand aankijkt, word je
verantwoordelijk voor de ander’. Zo zie ik informa-
tieverwerking ook. Op het moment dat wij met el-
kaar informatie uitwisselen, worden wij verantwoor-
delijk voor elkaar.

Merleau-Ponty zegt daarentegen: ‘Als ik lekker op
het strand zit en iemand kijkt naar mij, dan is dat
een daad van geweld. ledere waarneming is een
daad van geweld. Het is een inbreuk op mijzelf, om-
dat ik niet meer mezelf kan zijn vanaf dat moment’.
Voor mij is het hele communicatieverhaal hier be-

gonnen.

We staan aan de vooravond van een nieuwe eco-
nomische wereldorde.

Een merk bijvoorbeeld is niets anders dan een as-
sociatie in mijn hoofd. Het merk Coca-Cola staat
echter voor meer dan 100 miljard op de balans van
het bedrijf Coca-Cola. Dat is volgens mij de omge-
keerde wereld. De informatie in mijn hoofd creéert
de waarde van Coca-Cola. Dus die 100 miljard aan
merkwaarde is eigendom van de klanten van Co-
ca-Cola. Dan zeg ik: alle winst moet teruggegeven
worden aan de klanten, zodat de flessen zo goed-
koop gemaakt kunnen worden dat er geen aan-

deelhouderswaarde meer is.
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celkaar informatie

wij verantwoordelijk

voor elkaar’

In het oude paradigma kun je zeggen: je bent vrij
om te kopen wat je wil. Als je het product slecht
vindt, had je het maar niet moeten kopen. Maar als
je informatie in mijn hoofd stopt en mij iets vertelt
dan is het bedrijf in die zin een stukje van mij ge-
worden en heb ik ook een claim op dat bedrijf.
Hierdoor ontstaat een dynamiek waarbij de burger
de basis is van bedrijfssucces. Dat rechtvaardigt
vervolgens de eis dat be-
drijven belasting betalen in

het land waar hun klanten

'Op het moment wonen.

Op deze manier organiseer
je de samenleving vanuit
het perspectief van de bur-
ger en niet meer vanuit het

perspectief van de bestuur-

uitwisselen, worden .-

De toenemende mondig-
heid van mensen zal leiden
tot het marginaliseren van
besturen.

Een bestuurder kijkt naar
het rechtssysteem in een bepaald land en vraagt
zich af: in welk land kan ik welke regels voor mij
laten werken? Deze beweging is al een tijd aan de
gang en wordt steeds groter doordat burgers toe-
gang hebben tot kennis via internet. Burgers willen
niet dat bestuurders in kantoren hun samenleving

afromen. Zij komen daartegen in verzet.

Ik vind dit een positieve ontwikkeling. In Nederland
is de macht ook al lang in gespecialiseerde orga-
nisaties ondergebracht, zoals de Autoriteit Finan-
ciéle Markten en de Voedsel- en Warenautoriteit.
Deze hebben macht op deelgebieden. De politiek
is daardoor gemarginaliseerd. Ik vind dat prima. We
hebben een overheid nodig voor de openbare orde

en het organiseren van internet. En dat is dat.

Als je de gewone mens als uitgangspunt neemt,
dan kan iemand daar geen macht over uitoefenen.
Het is de bevrijding uit de machtsstructuur: dat is
de Verlichting 3.0.’

Onderwijs uit de kraan
‘Mijn visie heeft ook gevolgen voor ons onderwijs.

De meeste mensen stoppen na hun middelbare

school met leren en dat vind ik zonde. Als je in een
krimpgebied woont of ziek bent of een kind thuis
hebt, kun je moeilijk een opleiding volgen, omdat je
simpelweg niet de mogelijkheid hebt bij een onder-
wijsgebouw te komen.

Als je in Den Helder woont is de HvA de dichtst-
bijziinde hogeschool. De studenten uit Den Helder
moeten anderhalf uur in de trein zitten, vervolgens
in de metro en daarna nog een stukje lopen. In Alk-
maar stapt een docent in. Ze zitten met elkaar in de
coupé en in die tijd doen ze niets wat met leren te
maken heeft. Dan krijgen ze vier uur les in een duur
pand en dan gaan ze weer naar huis. In Alkmaar
stapt de docent weer uit de trein en in Den Helder
de studenten. Dat is toch niet meer van deze tijd!
In Den Helder is vast een pand te vinden dat we

kunnen aansluiten op het roosterprogramma van

de HvA. De docent gaat vervolgens lesgeven in
Den Helder.

Elke wethouder van economische zaken zou een
openbaar instituut voor leren moeten ontwikkelen.
Je gaat naar de bibliotheek, huurt een paar plekjes
en als je meer plekken nodig hebt, zoek je weer een
andere plek. Seats2meet voor onderwijs. Dan heb
je die dure panden niet meer nodig.

En maak je onderwijs toegankelijk voor iedereen en
niet alleen voor mensen die gezond, onafhankelijk

of jong zijn.”

De droom van een jongetje

“Mijn motief om mijn boek te schrijven gaat terug
naar de tijd dat ik een jongetje was en journalist
wilde worden. Ik wilde mensen overtuigen aan een

betere wereld bij te dragen.
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Ik kom uit een gezin van kleine middenstanders.

Ik keek altijd op naar mensen die hadden geleerd.
Mijn vader en mijn moeder zeiden voortdurend:
‘Arno, stop met leren!’. Maar dat kon ik niet.

Op mijn 28¢ realiseerde ik me dat de mensen die
ik interviewde vaak hogere opleidingen hadden ge-
volgd. Ik wilde net als zij worden. En dan zou ik ook
een hoge baan krijgen.

Ik ben in de avonduren de heao gaan doen in
Utrecht en daarna Communicatiewetenschap gaan
studeren in Nijmegen. In het zwangerschapsver-
lof van ons eerste kind schreef ik mijn doctoraal-
scriptie.

Daarna kreeg ik mijn baan aan de HvA en heb ik
vervolgens twaalf jaar over mijn filosofiestudie ge-
daan.

Ik ging promoveren bij Noelle Aarts. Toen ik voor de

derde keer The Mathematical Theory of Communi-
cation las van Shannon en Weaver realiseerde ik
me dat de hele communicatiewetenschap dat mo-
del nooit begrepen heeft. Ik begreep dat ik dit niet
kon aantonen in een promotie. Toen wist ik dat ik

een boek moest gaan schrijven.

Als ik het zo bekijk, is het dus een langdurig volge-
houden ambitie. Ik heb me nu als jongetje bewezen
en psychologisch gezien ben ik volwassen gewor-
den. Ik hoef niet meer omhoog te lopen. Hierna
stopt het ook echt. Ik schrijf maar één boek. Als ik
het doorblader, denk ik: lieve help, wat heb ik toch

gedaan? Maar ja, ik heb het gedaan.”
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IN MEMORIAM

Auteur Eliane Schoonman

Fotograaf Levien Willemse

——
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GERALD MORSSINKHOF IN 2013,AAN.DE VOET VAN D-E__ERA.SMUSBRU.G IN'-ROTTERDANM

In memoriam — Gerald Morssinkhof (1958 — 2019)

Iedereen wil
gezien worden

Wie college heeft gehad van dit sprankelende
mens, die een zaaltje van de plinten tot de nok wist
te vullen, die alle vanzelfsprekendheden op kon
schudden, die een student uit zijn of haar onzicht-
baarheid kon laten kruipen, uit te nodigen om zich
te ontwikkelen, aarzelende stapjes te laten groeien
tot reuzensprongen, ja, die herinnert zich dat colle-
ge jaren na dato nog steeds: Gerald Morssinkhof,
docent, mentor en trainer, auteur en adviseur, en
een inspiratie voor honderden studenten en vak-
genoten. Het woord authentiek lijkt voor hem ont-
worpen, dicht bij zichzelf, geloofwaardig en echt.
Positief, onverwoestbaar opgewekt en ongebrei-
deld geinteresseerd. lk ken maar weinig mensen
z6 zonder opsmuk en zo te vangen in zijn eigen
kernwoorden: ongecompliceerd, onbevangen en
ongedwongen. Vrijmoedig, onpartijdig en zichzelf
ook spiegelend aan zijn eigen oordelen, eigenlijk
een postmodernist in hart en nieren: absolute waar-
heden bestaan niet, absolute waarheden leiden tot
intolerantie en dus tot gedwongenheid. Het spiege-
len van eigen oordelen, zelfreflectie, was dan ook
een belangrijke leerlijn in zijn D-opleiding bij SRM.
Een rijke corporate opleiding in professioneel ge-
drag, dwarsdenken en inhoud, want Gerald vond
dat in communicatie 'alles ertoe doet' en dat de es-

sentie is dat iedereen gezien wil worden.

Zenderdrift

Gerald bleef zich verbazen over het dominante pa-
radigma in ons vak, en definieerde communicatie
aan de hand van wat hij de communicatieprofes-
sionals daadwerkelijk zag dden. Onvermoeibaar
confronteerde hij onze vakgenoten met hun zen-
derdrift. In zijn laatste boek, 'De Psychologie van
Communicatie' met Gonda Duivenvoorden, staat
dan ook niet de intentie van de zender, maar de
leefwereld van de ontvanger centraal. "Vraag je af,"
kon hij een zaal voorhouden, "of jouw eigen gelijk
niet stieckem voorop staat". Al te vaak zag Gerald
dat de dominante werkwijze meestentijds verliep
volgens het stramien: analyseren van de situatie
vanuit het eigen perspectief van de organisatie, het
formuleren van doelen langs de lijnen van kennis,
houding en gedrag, het categoriseren van doel-
groepen en daar van alles aan toeschrijven, kern-
boodschappen formuleren vanuit het eigen gelijk,
die de doelgroepen moeten overtuigen dat de or-
ganisatie de waarheid verkondigt, content maken,
en dat op websites, campagnes, nieuwsbrieven
zetten en verder uitrollen. Gerald vond dat mensen
op deze manier beschouwd worden als objecten,
nummers, te bewerken entiteiten. Daar kon niets
goeds van komen. Wat daar ontbreekt is contact,

het luisteren naar en begrijpen van de ander, de
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Als mensen een verschillende kijk op de relatie

hebben, kan dat tot een verstoorde relatie leiden

en gebrek aan onderling begrip

mens als subject, een subject met gevoelens, over-
tuigingen, wensen en dromen en (ook) een vat vol

mythen, aannames en vooroordelen.

Lemniscaat

Waar is Gerald — eerst Hogeschool Utrecht, toen
Van der Hilst Communicatie, later NiveauM - na
dertig jaar in het vak op uit gekomen? Voor hem
begint communicatie bij de vraag of de ander her-
kent wat een boodschap zoal inhoudt. Zonder her-
kenning bij de ander landt er niets. Na herkenning
moet identificatie volgen: de ander moet zich iden-
tificeren met de verteller. Zonder identificatie gaat
de aandacht van mensen naar andere zaken. De in-
houd moet passen bij de relatie. Gerald sluit daarin
naadloos aan op Steehouder c.s. Als mensen een
verschillende kijk op de relatie hebben, kan dat tot
een verstoorde relatie leiden en gebrek aan onder-
ling begrip. Hij hanteert hier de mooie, wat vergeten
term uit de klassieke public relations: wederzijds
begrip. De inhoud moet passen bij de relatie en de
relatie geeft aanwijzingen welke inhoud relevant is:
een lemniscaat. Daarnaast is de sociale omgeving
van de ander relevant. We geloven en volgen eer-
der onze sociale omgeving, dan berichten van voor
ons ‘anonieme’ organisaties. Gerald werkte daarom
met communicatieprofessionals vooral aan impact,
aan het begrijpen van de sociale omgeving, en hoe
die de relatie ziet met de organisatie: het realiseren
van contact door aan te sluiten bij ‘de anderen' en
'het andere'. Over de combinatie gedrag en effect
op de ambitie van de organisatie schreef hij met

Trijnie Stoker het boek 'Beweging in Gedrag'.

Interdependentie en podia-interactie

In Geralds denken is de notie dat organisaties sa-

men moéeten werken steeds centraler komen te
staan. Maar samenwerking met de ene organisatie
kan tot gedoe in de samenwerking met andere or-
ganisaties leiden; elke samenwerking met anderen
leidt tot neveneffecten bij andere samenwerkingen.
Het is één kluwen van samenwerking, afstoting
en onzichtbare beinvioeding: ‘interdependentie’.
De realiteit wordt pas recht gedaan door de ander
centraal te zetten en ook diens kijk op de relatie.
Gerald noemt dit gebied, waar andere organisaties
en afspraken op het ene podium de dynamiek op
andere podia beinvloeden, podia-interactie. Hoe
dat doorwerkt wordt zelden besproken, men gaat
snel en efficiént voort op de al ingeslagen weg,
men mag geen tijd verliezen. Paradoxaal genoeg
ontstaan er hierdoor juist vaak vertragingen, en
slechte verhoudingen. Gerald heeft daarom van-
uit zijn bureau NiveauM opdrachtgevers onder-
steund om te luisteren naar de ander, en diens

perspectief.

Geen einde

Deze zomer was ik bij het oneerlijke gevecht waarin
Gerald in december 2018 terechtkwam. |k zag de
verknochte liefde tussen hem en zijn vrouw Mieke,
de ontroerende band met hun drie kinderen. Dap-
per, onverschrokken haast, zag Gerald de steeds
kleiner wordende ruimte onder ogen. "Eliane, dit is
een bizarre periode, hoor", legde hij me uit. Bizar
als je huidige handelen tot stilstand komt, omdat je
toekomst tot stilstand komt. We spraken langdurig
over dit, dit leven in het moment. Zo kostbaar, zo
dierbaar. Het voelt als 'Afsluitdijk’: 'Er is geen ein-
de en geen begin aan deze tocht, geen toekomst,
geen verleden. Alleen dit wonderlijk gespleten lan-

ge heden'.

Fotograaf Maaike Poelen

‘Ik droom van
een konijn dat
thuis op de bank
aan een broodje
hamburger en

een cola zit’
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Vegan Switch

“Dan doe jij ook gewoon leuk mee!” Terwijl Marjan
dat zei, tikte ze met haar elleboog mijn bovenarm
aan. Een beweging die ik ken uit de kroeg, als ie-
mand voorstelt om ‘er nog eentje te nemen’. Of als
iemand tegen je zegt: “Kop op, het komt goed”.
Ze glimlachte er ontwapenend bij, en ik zei ja. Een
kleine week later werd het pakket voor de Vegan
Switch bezorgd. Een soort vegan detox, onder-
steund met een poedertje en wat supplementen.
In tien dagen maak je de omslag naar honderd
procent plantaardig eten. Omdat het ook een
ontgiftingskuur bleek te zijn, mocht je ook geen

cafeine of alcohol. Mijn ervaringen?

1. Ik zie er vooraf tegenop en stel het uit. [k moet
uit mijn gewone boodschappenpatroon. De rest
van het thuisfront doet namelijk niet mee, al
steunen ze me wel. Suggesties van ervaren ve-
ganisten helpen wel, maar eenmaal in de Albert
Heijn keert de twijfel terug. Zit hier melk, room
of eiwit in? Oplossing: ik begin supersimpel. Dat
wordt salades eten.

2. Ik heb 149 euro voor het pakket betaald.
Achteraf vond ik het veel geld voor een paar
vitaminepillen en een bus groentepoeder. Eigen-
lijk baal ik ervan, maar het helpt me ook. Zonde
van mijn geld om er niet mee te beginnen.

3. De eerste drie dagen ben ik nergens anders
mee bezig dan de hele dag salades eten. Het is
saai. En ik heb minder energie. |k denk meer-
dere keren: hier stop ik mee. Marjan was eerder
begonnen, en was na een dag of vier gestopt.
Dat houdt mij op de been: vier dagen moet mij
toch ook lukken? Voordeel: ik ben 2,5 kilo afge-
vallen. Meevaller vlak voor de zomervakantie.

4. Geen vlees eten blijkt een makkie. Geen koffie
in de ochtend is een veel groter probleem. Het
is eentonig. Ik droom van een konijn dat thuis
op de bank aan een broodje hamburger en een
cola zit. De echte zoektocht naar alternatieven
begint nu. Ik krijg er lol in om te experimente-
ren met andere gerechten, wat gegeven mijn
beperkte kookkwaliteiten nog best goed lukt.

5. Vaak zonder het te weten, werkt de omgeving

COLUMN

mee of tegen. Op kantoor zijn de collega’s be-
langstellend. Aan de ene kant hoeft dat niet van
mij, aan de andere kant helpt het wel om het
erover te hebben. Het levert ook leuke gesprek-
ken op met mensen die vergelijkbare ervaringen
hebben. Als we uit eten gaan, heeft de rest van
de tafel er meer moeite mee dan ikzelf. “Doe
niet zo dogmatisch”, en: “De volgende keer dat
we weer uit eten gaan, doe je wel weer normaal

he?”

. Ook interessant: mensen willen mijn motiva-

tie weten. Ben je principieel tegen vlees eten
geworden? Nee. Heb je van die filmpjes op
internet over de melkindustrie gekeken? Nee.
Op Twitter krijg ik ongevraagd uitleg dat koffie
juist goed voor je is. Dat ik het even weet. Als
ik antwoord dat het me daar niet om begonnen
is, maar dat het me wel opvalt dat ik vooral de
koffie mis, hoor ik niks meer. Ik prijs mezelf
gelukkig dat ik in een soort opwelling begonnen
ben. Anders ben je kennelijk iedereen tekst en
uitleg verschuldigd.

. Eenmaal over de helft komt het einde in zicht.

Volhouden wordt makkelijker en de eindstreep
ligt in het vooruitzicht. Ik bel Marjan voor het
weekend even op om te melden dat ik nog
steeds in de race zit. Ze wenst me veel succes
vanaf het North Sea Jazz Festival. Ik trek op het

balkon een Heineken 0.0 open. Weekend.

. Het staat niet meer ter discussie of ik de Vegan

Switch afmaak. Dit gaat lukken. Tien dagen lijkt
een lange periode, aan het begin. Op dag acht
blijkt dat erg mee te vallen en begin ik na te

denken wat ik ga doen als het voorbij is. Welke
veranderingen in mijn eetpatroon neem ik over,

en welke niet?

. Ik realiseer me dat dit een mini eenpersoons-

gedragsveranderexperiment is. Met interessante
ervaringen die ik in het werk ook toe kan pas-
sen. |k besluit mijn aantekeningen te delen in de

column voor C.
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Auteur Guido Rijnja

Erken my!

Wie helpt van een ikje een wij te maken?

Emoties over dierenleed, commotie bij de ves-
tiging van een opvangcentrum of een ingrijpen-
de reorganisatie, uit veel ophef klinkt een roep
door: erken mij. Waarom is de zucht naar erken-
ning momenteel zo krachtig, wat zoeken men-
sen dan eigenlijk en wat valt er met communice-
ren te bereiken? Meer dan louter pleasen komt

het aan op eerste hulp bij dialoog.

De oproep van scheidend fractieleider Sybrand
Buma was waarschijnlijk goedbedoeld: mensen die
in de bijstand zitten, kunnen z6 aan het werk in het
onderwijs. Reacties op social media lieten zien dat
bij veel leraren een gevoelige snaar was geraakt.
Dus, als je niets kunt, kun je altijd nog voor de klas
staan! Zien ze dan niet dat leraar een vak is en wat
het betekent om verantwoordelijkheid te nemen
voor de toekomst van kinderen? Het is één van de
vele toonbeelden van een behoefte aan erkenning.
Ik waag me aan een definitie: erkenning is de er-
varing dat je ertoe doet. De cursivering geeft aan
dat het gaat om iets dat je voelt. Emoties zijn om
te beginnen lichamelijk, weten we dankzij Nico Frij-
da. Focus dus op gewaarwording en waargenomen
rechtvaardigheid, stelt sociaal-psycholoog Kees
van den Bos: uit onderzoek naar reacties op rech-
terlijke uitspraken en beslissingen van gemeente-
besturen kwam naar voren dat primair de vraag

prangt of iets billijk voelt? Je luistert pas echt naar
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anderen als je ervaart zelf ook echt te zijn gehoord.

Avristoteles schreef er al over: we beoordelen bood-
schappen op logos (de woorden: klopt wat je zegt),
pathos (de presentatie: spreek je me aan) en ethos
(de geloofwaardigheid: deug je?). Hoe lager de
score, hoe heftiger de ver-ont-waardiging: je waar-
den — wat jij voor het goede houdt - zijn geraakt,
en je gaat op zoek naar gehoor. Geeft niemand
thuis, dan zoek je door. Zo leerde onderzoek deze
zomer dat de campagne ‘Van gas los’ verwarring
oproept: het publiek voelt haarfijn aan dat die ‘be-
lofte’ niet waargemaakt kan worden, maar mag je
dat zeggen? Populisten spelen handig op dit on-
gemak in. De basale behoefte aan erkenning moet
ook Abraham Maslow hebben geinspireerd bij zijn
beroemde motivatietheorie. Daarin beschrijft hij
hoe na onze primaire behoefte aan eten en drinken
de zorg om geborgenheid opspeelt: mag ik er zijn?
Daarna pas hebben we oog voor anderen en ho-
gere doelen. Juist die spanning is door de eeuwen
heen een menselijke uitdaging geweest: hoe kun je
jezelf autonoom ontwikkelen en tegelijk met ande-
ren werken aan idealen? Er zit duidelijk een sociale
component in onze behoeften, ontdekte psycho-
loog Norman Finkel: jeuk ontstaat vooral als werk
en beloning, gedrag en straf en gelijke behandeling

naar ons gevoel niet overeenstemmen.

Waarom doet die hang naar erkenning, immers van
alle tijden, zich juist nu zo krachtig voor? Drie mo-
gelijke verklaringen: verweesdheid, zichtbaarheid
en complexiteit. In de eerste plaats missen veel
mensen vertrouwde verbanden. Wat is er nou ei-
genlijk in de plaats van de vertrouwde zuilen ge-
komen, vraagt Herman Tjeenk Willink zich af in
het boekje ‘Groter denken, kleiner doen’. We zijn
verweesd, noemde Pim Fortuyn dat eerder: tot wie
wend ik mij als het moeilijk is? Neem de werkvloer:
flexwerken voedt unheimische gevoelens bij on-
gemak: als ik niet weet waar collega’s zitten, waar
klop ik dan aan met mijn vragen? Waar mensen
lange tijd op grond van religie en beginselen als so-
cialisme samenkwamen, snakken velen naar nieu-
we verbanden om onzekerheid te delen. De tweede
verklaring duidt juist op een uitbreiding: welhaast
onbegrensd zijn de mogelijkheden om je mening te
ventileren: snel, openlijk en op grote schaal. Zodra
en zolang ik mezelf kan uiten via social media, heb
ik tenminste het gevoel dat ik mensen kan bereiken
en erkenning kan vinden. Naast het ontbreken van
zekere verbanden en de mogelijkheden van je te
laten horen is er een derde aanjager: complexiteit.
De combinatie van toegenomen technologische
inzichten en nieuwe manieren van samenwerking
tussen overheden, bedrijven, ondernemers en

burgers maakt het er voor velen niet overzichtelij-

ker op. Veel vraagstukken dienen zich openlijk en
meervoudig aan en vragen oog voor meerdere par-
tijen en meerdere belangen. Denk aan het inwis-
selen van doortimmerde plannen voor scrummen
en de opmars van flexibele contracten en rapid
response teams. Eenvoudige kruispunten maken
plaats voor rotondes, waar gebruikers op elkaar

aangewezen zijn.

Hebben we de afgelopen jaren die hunkering naar
erkenning niet onbedoeld aangewakkerd? Zie de
zorg om customer journeys, meldpunten, ombuds-
functies, 24/7-bereikbaarheid en klachtenprocedu-
res: organisaties beloven burgers en klanten niet
alleen om hen zo snel mogelijk van dienst te zijn, ze
lokken vooral uit om je uit te spreken. Plaats de toe-
genomen juridisering in het verlengde van deze in-
terventies: waar ongemak ooit in gemeenschappen
werd opgelost, stappen mensen nu sneller naar de
rechter: ‘See you in court’. Natuurlijk, we hebben de
afgelopen jaren veel bereikt met klantgerichtheid
en luisteren (‘ik hoor wat je zegt’). Inlevingsvermo-
gen en empathie nestelen zich onmiskenbaar. Hoe
voorkom je nou dat zorg om erkenning doorschiet
naar pleasen van individuele behoeften en eenrich-
tingsverkeer en burgers ‘klanten’ en ‘ontvangers’
worden waar je ‘(kern)boodschappen’ op afvuurt.
Onbedoeld stimuleer je de beroemde dramadrie-
hoek van Eric Berne met burgers als ‘slachtoffers’
en bestuurders als ‘redders’. Volgens de Canadese
filosoof Charles Taylor willen mensen niet alleen
weten waar ze zelf (voor) staan, maar ook elkaar
aan kunnen spreken. Gepaste erkenning. ‘Voor wat
hoort wat’: als sociale wezens zoeken we naast
herstel van een persoonlijke balans bij ongemak
(cognitieve dissonantie) naar wederkerig houvast
en overeenstemming met anderen, om onze weer-

baarheid te helpen versterken.

Zijn we nog in staat tot ‘inter-esse’, vroeg de joodse
politieke denker Hannah Arendt zich pakweg vijftig
jaar geleden af, letterlijk te vertalen met er tussen
zijn. De technologie kwam op en euforie overheers-
te over een mogelijke reis naar de maan; we leve-
ren onszelf uit aan de computer, somberde ze toen.
Hoe actueel. Interesse betekent: op momenten dat

we het even niet meer weten en hunkeren naar er-

C #4 - AUGUSTUS 2019

kenning, tegenover anderen openbaren wat er is en
tot gedeelde vragen (en vervolgens antwoorden)
kunnen komen. We kunnen gemeenschappelijk
maken, zoals de uitleg van communicare letterlijk
belooft. Is dat geen krachtig appel op mensen die
van communiceren hun (tweede) beroep maken!
Of je CEO bent of bestuurder, baliemedewerker of
woordvoerder: na alle aandacht van de afgelopen
jaren voor het individuele en voor mogelijkheden
om met je smartphone de wereld te verkennen,
ben je goud waard als je kunt helpen bij het vinden
van common ground. Hoe maak je de koppeling
van eigen belang naar algemeen belang (en weer
terug)? Hoe leer je de verschillen onder woorden te
brengen en te communiceren over de onvermijde-
lijke ‘kwalitatieve contrasten’ (Taylor) van deze tijd?

Hoe maak je van een ikje een wij?

'Eenvoudige
kruispunten maken
plaats voor rotondes,
waar gebruikers op

elkaar aangewezen

LX) [

Zijn

De praktijk toont vindingrijkheid als het om com-
municatieve koppelingen gaat. Eelke Wielinga
onderzocht de totstandkoming van netwerken en
beschrijft hoe je verschil maakt als je de primaire
hang naar autonomie aangrijpt om met een groep
verschillen onder ogen te zien. Door samen de ver-
schillen te door-zien (letterlijke vertaling van het
begrip dia-loog) kan ontvankelijkheid ontstaan om
te ontdekken wat onder die verschillen schuilgaat:
gedeeld verlangen, gedeelde vragen, gedeelde
waarden. Waarderend communiceren doopten Els
van der Pool en ik het doorgronden van de con-
text en aanspreken van onderstromen voor écht

contact (zie www.dewaardering.com). Politicoloog

Robert Putnam ontdekte dat het daarbij gaat om
het helpen verleggen van het gesprek in eigen kring
(bonding) naar verbinden buiten je bubble, met an-
deren (bridging). De systematische aandacht voor
erkenning van zorgen, hulp bij het ordenen van
zienswijzen en vervolgens gemeenschappelijk (her)
vinden van perspectieven is de basis van Dilem-
malogica, waarmee we bij de rijksoverheid ervaring
opdoen. Filosoof Bart Brandsma grondde zijn op
veel plekken gewortelde denkkader over polarisa-
tie op het inzicht dat onder (in de media steevast
uitvergrote) tegenpolen een zoekende — vaak stil-
le — meerderheid trappelt om gehoord te worden.
De aandacht voor Kick-Off Zwarte Piet enerzijds en
beschermers van de traditie (‘Zwarte Piet is zwart’)
anderzijds neemt het voor je het weet het zicht weg
op verlangens van een merendeel van de inwoners
naar vrijheid van meningsuiting, mogelijkheden om
met elkaar in de gemeente respectvol samen te le-
ven. Zie ook de zorg om minderheden een stem te
geven bij Deep Democracy: in de roep om erken-

ning ligt een hang naar verbinding besloten.

Misschien zijn het allemaal variaties op een thema
dat de joods-Franse filosoof Emmanuel Levinas
eind vorige eeuw omschreef: wie ergens tegen is,
is ook ergens voor. Wat we ‘weerstand’ noemen is
meestal een cry for help, om hulp te krijgen, maar
ook om iets verder te brengen. Zoals het bij sto-
rytelling om de story én de telling gaat. Zoals de
in de aanhef genoemde leraren over de aanpak
van het lerarentekort duidelijk maakten dat het niet
bepaald ontbreekt aan vindingrijkheid in deze be-
roepsgroep. Hun twijfels richten zich op de vraag of
er écht bereidheid is tot dialoog. Het is een ragdfijn
spel van zaaien en oogsten: voor je het weet leidt
jouw erkenning van de ander tot de erkenning door

de ander van jou.

Heb je zelf goede voorbeelden, of ben
je geinteresseerd in de bronnen van dit
artikel? Neem dan gerust contact op met

auteur Guido Rijnja via: g.rijnja@minaz.nl.
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23 SEPTEMBER ROTTERDAM
Robine de Graaf, Wenda Bolink

AVONDSEMINAR
23 SEPTEMBER HILVERSUM

Jitske Kramer, Dolf Jansen
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