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1. Inleiding

In deze inleiding beschrijven we de aanleiding, de onderzoeksvraag en de onderzoeksmethode van

dit onderzoek.

1.1 Aanleiding van het onderzoek

De overheid zoekt naar nieuwe manieren om haar boodschap zo overtuigend mogelijk
voor het voetlicht te brengen. Dit geldt in het bijzonder in situaties waarin de
boodschap activerend is, dat wil zeggen bedoeld is om mensen tot door de overheid
gewenst handelen te laten besluiten, bijvoorbeeld om met een risico- of crisissituatie
om te gaan. Vanzelfsprekend is het van belang dat burgers vervolgens gehoor geven
aan deze boodschap. Superpromoters zouden daar een rol in kunnen spelen.

In 2009 werd door Vogelaar voor het eerst het begrip ‘superpromoter’ geintroduceerd.
Een superpromoter is ‘een enthousiasteling die zijn enthousiasme deelt en anderen
hiermee beinvloedt’ (Vogelaar, 2013: 7). Een superpromoter is derhalve ‘de
personificatie van de kracht van enthousiasme’. Superpromoters spelen volgens
Vogelaar een centrale rol in hun sociale netwerk doordat ze anderen bewust of
onbewust met hun enthousiasme aansteken. Het zijn, zo stelt hij, onzichtbare
medestanders van bedrijven en overheidsinstellingen die achter de schermen voor
succes zorgen (Vogelaar, 2009: 7). Hoewel superpromoters dus volgens Vogelaar ook
betekenis zouden kunnen hebben voor overheidsinstellingen, worden hierover in zijn
boek vrijwel geen nadere uitspraken gedaan. Het begrip ‘superpromoter’ heeft dan ook
vooralsnog vooral betekenis (gekregen) in het bedrijfsleven.

Ter illustratie: Superpromoters volgens Vogelaar

‘Leon is bedrijfseconoom en leest al vanaf zijn studietijd het NRC. Nog steeds spit hij s
avonds als hij thuiskomt de krant van voor tot achter door. Op vakantie laat hij de krant
doorsturen naar zijn vakantieadres. Leon promoot het NRC actief op zijn werk en ook in zijn
vriendenkring laat hij zijn enthousiasme blijken. Tijdens de lunch haalt hij columns aan en
bespreekt ze met zijn tafelgenoten. Op het werk zijn twee collega’s mede door hem abonnee
geworden en in zijn vriendenkring leest vrijwel iedereen het NRC." (Vogelaar, 2013: 8)

Jan is groenteboer. Op zaterdag staat hij altijd op de markt in een groente- en fruitkraam.
Sinds een tijdje gebruikt hij, onder andere als middel tegen het verlagen van zijn bloeddruk,
Keltisch zeezout. Wanneer het weer tijd is voor groene asperges, geeft hij klanten met wie hij
doorgaans een praatje maakt tips over het bereiden van groene asperges. Een essentieel
ingrediént daarvoor is Keltisch zeezout. Vol vuur legt hij uit waarvoor dit zout allemaal te
gebruiken is, waar het te koop is en welke website geraadpleegd kan worden voor meer
informatie. Hoewel niet alle klanten het zout kopen, laten verschillende klanten zich toch
informeren door een kijkje te nemen op de aanbevolen website.



Een voor de hand liggende vraag is of er een analogon van het begrip ‘superpromoter
voor de overheid’ bestaat: is het door Vogelaar geintroduceerde marketingbegrip
‘superpromoter’ ook toepasbaar op de overheid en dan specifiek op het domein risico-
en crisiscommunicatie? Met andere woorden, is het mogelijk om mensen (wederom
aangeduid als superpromoters) een boodschap van de overheid naar verwachting
succesvol voor het voetlicht te laten brengen? In de context van dit onderzoek betekent
succesvol dat burgers de overheidsboodschap met betrekking tot risico- en
crisiscommunicatie ook zoals beoogd uitvoeren. Is het inzetten van superpromoters
door de overheid iiberhaupt wel ethisch? Waaraan dient een superpromoter dan te
voldoen? En wat zijn de nadelen van het inzetten van superpromoters: een
superpromoter zou immers ook een eigen invulling aan de boodschap kunnen geven
die juist haaks op die van de overheid staat. In het bijzonder zou een superpromoter
een antipromoter van het overheidsbeleid kunnen worden.

Om de kansen en bedreigingen van ‘superpromoters van overheidsbeleid’ in kaart te
krijgen heeft het Wetenschappelijk Onderzoek- en Documentatiecentrum (WODC)
Crisislab gevraagd een literatuuronderzoek uit te voeren naar de effecten van het
gebruik van superpromoters in risicocampagnes en bij risico- en crisiscommunicatie.

1.2 Doel van het onderzoek

Het doel van het onderzoek is het verkrijgen van inzicht in de rol en inzet van
superpromoters bij risico- en crisiscommunicatie tijdens (dreigende) crises waarbij
door de overheid wordt gevraagd om een bepaalde activerende boodschap op te
volgen. De hoofdvraag van het onderzoek luidt derhalve:

Welke aanwijzingen geeft de wetenschappelijke literatuur over (de effecten van) het
gebruik van superpromoters bij risico- en crisiscommunicatie door overheden?

De volgende deelvragen die door het WODC zijn opgesteld, en tevens leidend zijn voor

de opbouw van de rapportage, dienen daartoe beantwoord te worden (WODC, 2013):

1. Hoe kunnen superpromoters voor overheidsbeleid, specifiek op het gebied van
risico- en crisiscommunicatie, gedefinieerd worden?

2. Hoe kunnen superpromoters herkend worden, zodat ze door de overheid ingezet
kunnen worden?

3. Op welke manier kan de inzet van superpromoters een bijdrage leveren aan risico-
en crisiscommunicatie?

4. Welke elementen van de rol en inzet van superpromoters dragen bij aan hun
effectiviteit?

5. Wanneer en hoe kunnen superpromoters het beste ingezet worden en wat zijn
daarbij de sociale en morele grenzen voor een overheidsorganisatie?

6. Onder welke omstandigheden werkt de inzet van superpromoters averechts?



1.3 De onderzoeksaanpak

Uit de inleiding blijkt dat het begrip ‘superpromoters’ relatief nieuw is. Vooralsnog
heeft het begrip alleen nog maar betekenis gekregen voor het bedrijfsleven.
Wetenschappelijke literatuur over (het gebruik van) superpromoters door de overheid,
laat staan op het specifieke terrein van risico- en crisisbeheersing, zal dus voorspelbaar
niet beschikbaar zijn.

We zijn het onderzoek dan ook gestart met het definiéren wat een superpromoter voor
overheidsbeleid is. We doen dit in lijn met de definitie van Vogelaar en aan de hand van
een aantal kernelementen waarover wel (wetenschappelijke) literatuur beschikbaar is.
De definitie is vastgesteld in samenspraak met een begeleidingscommissie, bestaande
uit voornamelijk communicatiedeskundigen, die is ingesteld ten behoeve van het
onderzoek.

Vervolgens is de wetenschappelijke (communicatie)literatuur doorzocht om antwoord
te kunnen geven op de onderzoeksvragen. We baseren ons daarbij alleen op de
literatuur die (direct) betrekking heeft op (de kernelementen in de definitie van) een
superpromoter. Met andere woorden, algemene communicatietheorieén die ‘breed’
gelden maar niet direct relevant zijn voor een beter begrip van de werking van
superpromoters, nemen wij in deze rapportage niet op. Anderzijds hebben we meer
specifiek ook (wetenschappelijke) literatuur over aanpalende begrippen zoals
‘rolmodel’ bekeken.

Bedacht moet worden dat mechanismen die gelden in algemene, reguliere situaties niet
per definitie opgaan in crisissituaties, waarbij immers sprake is van tijdsdruk en
hectiek. Met andere woorden, het is niet zonder meer duidelijk of de algemene
inzichten over superpromoters ook bruikbaar zijn voor het specifieke domein van
risico- en crisiscommunicatie. Wij hebben daarom in dit onderzoek telkens gekeken
wat de literatuur over dit verschil zegt en dat expliciet gerapporteerd.

In het onderzoek is driemaal gereflecteerd op concepten door de ingestelde
begeleidingscommissie.

Aanvullend aan de literatuurstudie hebben we drie ‘case reviews’ gehouden. Dat wil
zeggen dat voor drie casus waarin in de Nederlandse praktijk met een concept van
superpromoter is gewerkt in de zin dat gemotiveerde burgers zijn ingezet om een
overheidsboodschap in hun sociale netwerk over te brengen of dat het ontstaan van
antipromoters zichtbaar was, is bekeken of de algemene inzichten uit onze
literatuurstudie ook in die casus herkenbaar waren. We hebben daartoe elke casus
geanalyseerd en de uitkomsten besproken in een sessie met direct betrokkenen bij de
casus. Met de deelnemers werden de bevindingen uit het literatuuronderzoek
nagelopen op hun herkenbaarheid en relevantie in de casus.



Het ging om de volgende casus:

* Inzetvan vrijwilligers van een buurtpreventieteam in Den Haag tijdens oud en
nieuw en het WK voetbal om de algemene overheidsboodschap ‘Houd het gezellig’
over te brengen.

* Inzetvan ‘jonge meiden’ als meidenambassadeurs om jongeren te informeren over
risico’s op onder andere het terrein van gezondheid (zoals borstkanker,
overgewicht, diabetes, drugs et cetera).

* Hetontstaan van superpromoters/antipromoters met betrekking tot vaccinatie
tijdens infectieziekte-uitbraken zoals HPV (baarmoederhalskanker) en HIN1
(Mexicaanse griep).

De opbrengsten van de case reviews zijn enerzijds verwerkt op verschillende plekken
in de rapportage en anderzijds schematisch samengevat in bijlage 1.

1.4 Leeswijzer

Na dit inleidende hoofdstuk gaan we in hoofdstuk 2 in op het verschil tussen risico- en
crisiscommunicatie.

In hoofdstuk 3 geven we de definitie van een superpromoter van overheidsbeleid aan
de hand van vier kernelementen. In de hoofdstukken 4 tot en met 7 beschrijven we per
kernelement wat de literatuur over de invloed van variatie in deze kernelementen zegt
over de effectiviteit van de superpromoter.

In hoofdstuk 8 gaan we in op de vraag naar de ethische grenzen bij de inzet van
superpromoters, en in hoofdstuk 9 op de vraag onder welke omstandigheden de inzet
van superpromoters averechts werkt.

Hoofdstuk 10 geeft ten slotte een samenvattende beschouwing.

We maken in deze rapportage gebruik van twee typen intermezzo’s. Blauwe
ingesprongen intermezzo’s zijn slechts bedoeld ter illustratie; deze kunnen eventueel
door ‘de snelle lezer’ worden overgeslagen. Omlijnde ingesprongen intermezzo’s zijn
juist bedoeld ter benadrukking van een bepaald stukje tekst.

Op verzoek van de opdrachtgever nemen we in deze rapportage geen Engelstalige
citaten op. Dat betekent dat wij, aangezien het hier om een internationaal
literatuuronderzoek gaat, Engelse citaten hebben moeten vertalen, met als gevolg dat
wij onvermijdelijk een eigen vertaalinterpretatie hebben moeten kiezen. In een enkel
geval hebben wij echter, daar waar het om een definitie gaat, de oorspronkelijke
Engelstalige tekst opgenomen in een voetnoot, zodat de lezer toch een eigen oordeel
kan vormen.



Het onderzoek is begeleid door een begeleidingscommissie. We danken de leden van de

begeleidingscommissie voor haar stimulerende en deskundige reflecties op

verschillende concepten:

* prof. dr. Enny Das (voorzitter), hoogleraar Communicatie en Beinvloeding aan de
Radboud Universiteit Nijmegen;

* dr. Annet Klarenbeek, lector Communication Sustainable Society aan de
Hanzehogeschool Groningen;

* drs. Lodewijk van Wendel de Joode, senior adviseur Crisiscommunicatie bij het
NCTV, ministerie van Veiligheid en Justitie;

* dr. Maureen Turina-Tumewu van het WODC (namens de opdrachtgever).

0ok danken wij onze junior onderzoekers Nivine Melssen en Ron Hendriks voor hun
ondersteunende werkzaamheden bij het uitvoeren van het onderzoek.
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2. Wat is risico- en crisiscommunicatie?

Het doel van het onderzoek was om te kijken of het voor de overheid mogelijk is om
superpromoters in te zetten voor risico- en crisiscommunicatie. In dit hoofdstuk beschrijven we
daarom kort wat (het doel van) risico- en crisiscommunicatie (door de overheid) is.

2.1 Definities risico, crisis, risico- en crisiscommunicatie

Alvorens een definitie van risico- en crisiscommunicatie te (kunnen) geven, leggen we
uit wat we onder een risico en crisis verstaan. Er zijn verschillende definities in
omloop, maar voor dit onderzoek houden wij de definitie van Rosa (2003)
respectievelijk Rosenthal et al. (1998) aan.

Definitie risico: Onder een risico verstaan wij ‘een situatie of een gebeurtenis waarbij
iets van menselijke waarde (inclusief de mens zelf) op het spel staat en waarvan de
uitkomst onzeker is’ (Rosa, 2003: 61). Risico’s brengen niet alleen een inherente
onzekerheid met zich mee, maar zetten ook menselijke waarden op het spel. Wat een
menselijke waarde is, en of een bepaalde situatie of gebeurtenis deze waarde op het
spel zet, is continu onderwerp van (publieke) discussie en interpretatie (Rosa, 2003:
78).

Risico’s zijn daarom niet op één, juiste, manier te interpreteren. Meestal zijn er
verschillende, met elkaar concurrerende gezichtspunten. Deze gezichtspunten hangen
samen met de keuze van de waarde die gebruikt wordt om risico’s mee te beoordelen.
Als de waarde verandert, dan verandert ook de aard van het risico. Zo kunnen mensen
het risico ‘transport van gevaarlijke stoffen’ met een economische bril, een
veiligheidsbril of een politiek-bestuurlijke bril bekijken, en iedere keer wat anders zien.
De Bruin en Ten Heuvelhof bijvoorbeeld, zijn in Nederland bekende risico-
subjectivisten, dat wil zeggen pleitbezorgers van de stellingname dat er geen objectieve
risico’s bestaan, maar slechts subjectieve.

Definitie crisis: Rosenthal et al. (1998) definiéren een crisis als ‘een ernstige bedreiging
van de basisstructuren of van de fundamentele waarden en normen van een sociaal
systeem, welke bij geringe beslistijd en een hoge mate van onzekerheid noopt tot het
nemen van Kritieke beslissingen’. Bij een crisis is er met andere woorden sprake van
een acuut bedreigende situatie voor de bevolking, zodat onder tijdsdruk en de nodige
media-aandacht direct gehandeld moet worden. Een crisis is derhalve in de
terminologie van Rosa een ‘gematerialiseerd risico’, dat wil zeggen dat een crisis het
resultaat is van een ‘uitgekomen’ risico.

Merk op dat een crisis bij Rosenthal et al. een ‘acute crisis’ of ‘flitscrisis’ is, dat wil

zeggen een crisis die opeens ontstaat. Dit in tegenstelling tot de zogeheten ‘sluimerende
crisis’, die zich langzaam in de tijd ontwikkelt; in zijn algemeenheid zal geen tijdsdruk
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worden ervaren om bij dergelijke crises acuut te handelen. Door het tijdig en adequaat
reageren op een sluimerende crisis kan, net als bij risico’s, worden voorkomen dat dit
tot een acute crisis leidt. Een sluimerende crisis valt dus (ook) onder de definitie van
een risico.

In de (wetenschappelijke) literatuur worden ook verschillende definities van risico- en
crisiscommunicatie geintroduceerd. Er bestaat geen eenduidigheid in de definities.
Grofweg bestaan er twee stromingen:

* De eerste stroming stelt risicocommunicatie centraal, dat wil zeggen het
communiceren over dreigingen. Deze stroming beschouwt crisiscommunicatie dan
als bijzondere vorm van risicocommunicatie in situaties van tijdsdruk et cetera.

* De tweede stroming stelt crisiscommunicatie centraal, dat wil zeggen het
communiceren over (het handelen tijdens) crises. Deze stroming ziet dan
risicocommunicatie als het onderdeel van crisiscommunicatie dat, voordat de crisis
‘losbarst’, informatie geeft. In deze stroming is risicocommunicatie derhalve pre-
crisiscommunicatie.

Ter illustratie

Lundgren en McMakin (2013) zijn aanhangers van de eerste stroming. Zij stellen dat
risicocommunicatie in de basis de communicatie van een zeker risico is. Risicocommunicatie
dient wat hen betreft dan ook drie verschillende functionele doelen: communicatie ten
behoeve van zorg, communicatie om consensus te bereiken en crisiscommunicatie.
Crisiscommunicatie is dan risicocommunicatie tijdens extreem en plotseling gevaar, zoals
een ongeluk in een industrieel complex, de dreiging van een doorbraak van een stuwdam, of
het uitbreken van een dodelijke ziekte.!

Coombs en Holladay (2010) zijn juist voorbeelden van aanhangers van de tweede stroming.
Zij definiéren crisiscommunicatie grofweg als ‘de verzameling, verwerking en verspreiding
van informatie die benodigd is om betekenis te kunnen geven aan een crisissituatie’.
Voorafgaand aan crisissituaties heeft crisiscommunicatie volgens hen tot doel om informatie
te verzamelen over de ‘onderliggende’ risico’s.?

Wij zien in lijn met de eerste stroming crisiscommunicatie als verbijzondering van
risicocommunicatie, waarbij het specifieke crisiskarakter, zoals hiervoor aangegeven,
eisen stelt aan de crisiscommunicatie.

Definitie risicocommunicatie: Onder risicocommunicatie verstaan wij, in lijn met de
klassieke definitie van Leiss (1996), ‘de uitwisseling van informatie over aard, omvang
en beheersingsmogelijkheden van een risico tussen alle betrokken actoren uit de

1 ‘Risk communication is (...) at its most basic, the communication of some risk. (...) Risk communication
comes in many forms. We divide risk communication along functional lines, distinguishing between care
communication, consensus communication and crisis communication. (...) Crisis communication is risk
communication in the face of extreme, sudden danger - an accident at an industrial plant, the impending
break in an earthen dam, or the outbreak of a deadly disease’ (Lundgren & McMakin, 2013: 3, 5).

2 ‘Crisis communication can be defined broadly as the collection, processing, and dissemination of
information required to address a crisis situation. In pre-crisis, crisis communication revolves around
collecting information about crisis risks’ (Coombs & Holladay, 2010: 20).
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samenleving zoals openbaar bestuur, wetenschap, bedrijfsleven en burgers’.3

Definitie crisiscommunicatie: Onder crisiscommunicatie verstaan wij een variant van
vorenstaande definitie, namelijk ‘de uitwisseling van informatie over aard, omvang en
beheersingsmogelijkheden van een crisis tijdens of na een crisis tussen alle betrokken
actoren uit de samenleving zoals openbaar bestuur, wetenschap, bedrijfsleven en
burgers’.

Hoewel risicocommunicatie en crisiscommunicatie veelal in één adem worden
genoemd, is er volgens ons wel degelijk een verschil. Het verschil tussen
risicocommunicatie en crisiscommunicatie is dat crisiscommunicatie plaatsvindt in
crisisomstandigheden. Het specifieke crisiskarakter stelt, zoals gezegd, daardoor
speciale eisen aan crisiscommunicatie. Crisiscommunicatie vindt immers plaats nadat
een ‘groter’ of ‘groot ongeval’ heeft plaatsgevonden waardoor de maatschappij
geschokt is. Voor direct betrokken bestuurders en (communicatie)professionals zal
zo’n ongeval dan ook vragen om direct handelen om de gevolgen van het ongeval te
beheersen en daarmee onder andere het vertrouwen van de maatschappij niet verder
te verliezen. De context van zo’n ongeval zal zich in die fase echter kenschetsen door
een gebrek aan relevante informatie (en een overdaad aan niet-relevante informatie).

In de volgende paragrafen werken we de begrippen ‘risicocommunicatie’ en
‘crisiscommunicatie’ wat nader uit. In paragraaf 3.3 zullen we, nadat we in de paragraaf
ervoor een definitie van ‘een superpromoter van overheidsbeleid’ hebben gegeven, een
eerste beschouwing geven van welke eisen dit aan een superpromoter stelt.

2.2 Risicocommunicatie

In de literatuur zijn vele doelstellingen over risicocommunicatie te vinden die in

essentie zijn terug te brengen tot (een combinatie van) de volgende vier doelstellingen

(zie bijvoorbeeld Regtvoort & Siepel, 2007):4

* kennis verspreiden over risico’s (ook vanuit het oogpunt van ethisch besturen);

* mensen bewust maken van risico’s (zodat zij bijvoorbeeld zelf kunnen beslissen om
actie te ondernemen);

* hetcreéren van consensus over risico’s (waaronder het geaccepteerd krijgen van
een risico);

* hetaanzetten tot gedragsverandering met betrekking tot risico’s.

3 “The flow of information and risk evaluations back and forth between academic experts, regulatory
practitioners, interest groups, and the general public’ (Leiss, 1996: 85).

4 Naast deze meer formele doelstellingen worden er ook andere, meer informele, doelstellingen
gehanteerd voor risicocommunicatie. Zo zetten overheden risicocommunicatie bijvoorbeeld in om angst-
en onrustgevoelens waarvan sprake zou zijn onder burgers te verminderen (Gutteling & Seydel, 2000:
112).
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Intermezzo: Risicocommunicatie volgens de Wet veiligheidsregio’s

De overheid is wettelijk verplicht om over risico’s te communiceren. Artikel 7 van de Wet

veiligheidsregio’s schrijft meer precies voor dat risicocommunicatie door de overheid moet

gaan over:

* derampen en crises die de bevolking kunnen treffen;

* de maatregelen die zijn genomen om deze rampen en crises te voorkomen en te
bestrijden; en

* wat burgers tijdens zo'n ramp of crisis zelf kunnen doen voor hun veiligheid.

Gezien de centrale onderzoeksvraag vallen de eerste drie doelstellingen buiten de
scope van dit onderzoek. Risicocommunicatie in de zin van dit onderzoek is immers
bedoeld om een overheidsboodschap over te brengen die burgers (beoogd) aanzet tot
handelen: de vierde doelstelling. Deze doelstelling geeft tevens invulling aan het derde
punt van artikel 7 van de Wet veiligheidsregio’s (zie het voorgaande intermezzo).

‘Goede’ risicocommunicatie betekent in algemene zin dat de zender zijn boodschap
afstemt op de ontvanger. Daarom wordt in de definitie ook de uitwisseling van
informatie benadrukt.

Intermezzo: Principes voor een effectieve risicocommunicatie

Het National Consortium for the Study of Terrorism and Responses to Terrorism (2012) stelt

dat er overeenstemming bestaat over een aantal specifieke principes die betrekking hebben

op een effectieve risicocommunicatie:

1. inzichtin de kenmerken van het publiek is essentieel voor een effectieve
risicocommunicatie;

2. hoe, wanneer en door wie een boodschap wordt afgegeven, is van invloed op de
effectiviteit ervan;

3. communicatiefunctionarissen moeten zich voortdurend aanpassen aan veranderende
situaties.

Risicoperceptie

In algemene zin is inzicht in de risicopercepties, dat wil zeggen de inschatting van

risico’s, van burgers van groot belang voor risicocommunicatie. Hier is veel onderzoek

naar gedaan. Onderzoek door met name Slovic en Fischoff in AmerikaS en Vlek en

Stallen in Nederlandé wijst op een aantal (soms samenhangende) belangrijke aspecten

van een risico die de perceptie ervan bepalen:

* de potentiéle mate van rampzaligheid (‘catastrophic potential’ of ‘perceived
dread’);

* onvrijwilligheid in de zin van onbillijkheid (wie profiteert, wie draagt de
gevolgen?);

* onvrijwilligheid in de zin van gebrek aan persoonlijke invloed
(onbeheersbaarheid);

5 Zie voor een overzicht bijvoorbeeld: Slovic (2000).
6 Vlek (1996); Vlek & Stallen (1979).
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* nieuwe risico’s versus bekende risico’s (dus bijvoorbeeld verbonden met nieuwe
technologie);

* verborgen of uitgestelde effecten van het risico (bijvoorbeeld kanker vele jaren na
blootstelling);

* onhelderheid over maatschappelijke voordelen van risicodragende activiteit;

* (gebrek aan) vertrouwen in of openheid van verantwoordelijke instanties;

* verwijtbaarheid van het risico in de zin dat bewust onveilig of crimineel gedrag de
oorzaak is van het optredende ongeval.

Tot consistente modellering van de hiervoor genoemde factoren op een wijze die enige
praktisch voorspellende waarde heeft, is men echter nog niet gekomen.?

Een bijzonder fenomeen is de verzwakking en versterking van risicoperceptie in
onderlinge interactie tussen actoren in het gehele netwerk van betrokken partijen zoals
burgers, instituties en media. Dit fenomeen wordt verklaard door het ‘social
amplifaction of risk framework’ (SARF). Kasperson et al. (1988) definiéren ‘social
amplification of risk’ als het fenomeen waarbij informatieprocessen, institutionele
structuren, sociaal groepsgedrag en individuele kenmerken tezamen de risicoperceptie
van de actoren in het netwerk bepalen.8

Naast de burger zelf bestaat het netwerk uit wetenschappers, woordvoerders,
journalisten, ervaringsdeskundigen, activisten, overheden et cetera. Allemaal kunnen
ze de risicoperceptie verzwakken of versterken. Het SARF heeft daarom ook geen
direct voorspellende waarde: er kan niet van tevoren ‘berekend’ worden in hoeverre de
actoren de risicoperceptie op een bepaalde manier zullen versterken of afzwakken. Met
andere woorden, als actor kun je nog zo je best doen, de aanwezigheid van al die
andere actoren maakt dat zoiets als gegarandeerd effectief risicoperceptiemanagement
niet bestaat. Voor alle betrokken (institutionele) actoren geldt dat zij slechts door
adequaat te communiceren kunnen voorkomen dat zij zelf aan onwenselijke
beeldvorming bijdragen en kunnen hopen bij te dragen aan een juist beeld bij de
diverse ontvangers.

Een bekende SARF-wetmatigheid is dat in de (gepercipieerde) afwezigheid van
betrouwbare feiten de perceptie van een risico sterk kan toenemen, zodat een crisis
ontstaat of verergert. Het communiceren van slechts geruststellende informatie heeft
dan veelal een negatief effect omdat dit de betrouwbaarheid van de zender niet ten
goede komt.

7 De Zweed Sjoberg is een bekende criticaster van de waarde van alle huidige modellering. Zie daarvoor
bijvoorbeeld Sjoberg (2002: 665-669).

8 ‘Social amplification of risk denotes the phenomenon by which information processes, institutional
structures, social-group behavior and individual responses shape the social experience of risk, thereby
contributing to risk consequence’ (Kasperson et al., 1988: 181).
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Risicoacceptatie

Risicoperceptie staat deels los van risicoacceptatie, die een belangrijkere voorspeller is
van het handelen van mensen. Zo hebben veel rokers een redelijke inschatting van het

relatieve risico van roken ten opzichte van andere risico’s, maar dit leidt zelden tot een
gedragsverandering.

Risicoperceptie en risicoacceptatie zijn de eerste twee verschillende stappen in het
Protective Action Decision-model (zie bijvoorbeeld Lindell & Perry, 1992; Lindell & Perry,
2012); dat op hoog abstractieniveau gedragsverandering naar aanleiding van risico’s
(warning compliance) beschrijft als een sequentieel proces met vier fasen:

* risico-identificatie (‘is het risico aanwezig");

* risico-assessment (‘is bescherming nodig");

* risicoreductie (‘is bescherming haalbaar’); en

* protectierespons (‘welke actie moet men nemen”).

Recent (burger)onderzoek vanuit onder andere Crisislab wijst in dit verband op een

‘drietrapsraket’ die de problematiek van risicoacceptatie verder onderstreept (Helsloot

etal,, 2012; TNS NIPO, 2013; Helsloot et al., 2014):

* Hetalgemeen publiek zou in meerderheid op basis van een rationele afweging
besluiten over risicobeleid.

* Bij een klein risico betrokken burgers wensen in meerderheid dat de overheid
meer investeert in dat risico.

* Nader geinformeerd zouden echter dezelfde betrokken burgers in meerderheid als
bestuurder niet investeren in verdere verkleining van dat kleine risico.

Risicoacceptatie hoeft niet altijd op rationele gronden plaats te vinden. Als mensen
voor een ‘vreselijk’ risico niet duidelijk hebben hoe zij dit risico kunnen verminderen,
kan ontkenning een basis zijn voor de risicoacceptatie. Goldstein et al. (2008) stellen
daarom op basis van experimenten dat het belangrijk is om angstwekkende
boodschappen aan te vullen met specifieke aanbevelingen hoe mensen door aangepast
gedrag het angstwekkende risico kunnen verminderen: hoe beter mensen begrijpen
met welk gedrag ze risico’s kunnen beheersen, hoe minder ze hun toevlucht hoeven te
nemen tot psychologische methoden als ontkenning.

2.3 Crisiscommunicatie

Crisiscommunicatie is gezien de definitie een specifieke vorm van risicocommunicatie
in omstandigheden waarin sprake is van een bedreigde en (dus) geschokte
samenleving, tijdsdruk en onzekerheid. Dit maakt meteen duidelijk dat het klassieke
adagium van risicocommunicatie, ‘zorg eerst dat je het zeker weet voordat je erover
communiceert’, in crisissituaties per definitie niet van toepassing is. Onder tijdsdruk zal
toch vooral zo transparant mogelijk gecommuniceerd moeten worden, wat doorgaans
dus neerkomt op het communiceren van onzekerheden.
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Bij sluimerende crises, waar veelal geen sprake is van tijdsdruk, is er dan eerder sprake
van risicocommunicatie (zie ook paragraaf 2.2).

Vijf karakteriserende crisiselementen

In een klassiek artikel heeft Paul 't Hart een ‘symbolische conceptualisering’ van crises
gegeven door het benoemen van vijf elementen die een crisis voor een belangrijk deel
karakteriseren ('t Hart, 1993; Boin et al., 2008; Helsloot, 2007):

1. Crises zijn perceptie. Een ‘crisis’ bestaat slechts in de gedachten van betrokkenen.
Een groot aantal ‘invloedrijke’ burgers die vinden dat er sprake is van belangrijke
(dreigende) veranderingen in hun omgeving is noodzakelijk om ook daadwerkelijk
van een crisis te kunnen spreken (Billings et al., 1980; 't Hart, 1993).

2. Crises veroorzaken conflicten. Op het individuele niveau worden burgers
geconfronteerd met de gewaarwording dat de ‘vertrouwde orde der dingen’ serieus
verkeerd loopt. Dit ‘cognitieve conflict’ leidt op maatschappelijk niveau tot
verschillende groepen die op een andere manier tegen dezelfde crisis aankijken, en
dus ook andere oorzaken en oplossingen (willen) zien (Rosenthal et al., 1991; 't
Hart, 1993; Boin et al., 2008).

3. Crises zijn emotie. Het ineenstorten van een wereldbeeld (in de woorden van
Weick, 1993) tijdens een crisis betekent een bewuste confrontatie met materiéle
schade, menselijk lijden of grote onrechtvaardigheid. Dit leidt veelal tot heftige
emoties bij zowel direct betrokkenen als personen op grotere afstand ('t Hart,
1993; Ho Cho & Gower, 2006; Joffe, 2003).

4. Crises veroorzaken institutionele ‘de-legitimatie’. Het enkele feit dat een crisis kan
ontstaan, betekent dat het verleden, het heden en de toekomst van betrokken
instituties ter discussie worden gesteld. Omdat crises de veelal politiek beloofde
‘veiligheid’ relativeren - en daarmee de staat als ‘ultieme’ beschermer van de
veiligheid van burgers - worden de competenties van bestuurders, politici en
overheden in twijfel getrokken (Edelman, 1977; 't Hart, 1993; Helsloot et al., 2010).

5. Crises veroorzaken ‘massamobilisering en institutionele zelf-dramatisering’. In de
context van ‘fundamentele dubbelzinnigheid, conflicterende cognities, collectieve
stress en latente of gemanifesteerde de-legitimatie’ zoeken burgers steun bij elkaar
en mobiliseren ze zich, terwijl andere instituties de crisis zien als een kans om hun
positie te versterken ('t Hart, 1993).

In deze kijk op crises legt 't Hart de nadruk op het feit dat een crisissituatie tot
meerdere interpretaties kan leiden of eigenlijk een geheel van meerdere interpretaties
is. Een crisis is daarom een voortdurende strijd om ‘het beeld’ tussen
(belangen)groepen in de maatschappij.

Vijf dimensies van crisisbeheersing

Deze symbolische re-interpretatie van het crisisbegrip creéert vijf samenhangende
‘dimensies’ van crisisbeheersing die ‘gehaald’ kunnen worden door een adequate
crisiscommunicatie.
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Crisisbeheersing, en dus crisiscommunicatie, moet erop gericht zijn om:

1. de crisisperceptie op de juiste manier bij te stellen, zodat perceptie en feitelijkheid
overeenkomen. Het tijdig communiceren van de feiten kan hieraan bijdragen (zie
bijvoorbeeld Reynolds & Seeger, 2005);

2. deresulterende conflicten te beheersen door de achterliggende oorzaken en
belangen van verschillende groeperingen duidelijk te communiceren (Vihalemm et
al., 2012; Harro-Loit et al., 2012);

3. de emoties op een juiste manier te kanaliseren door als boegbeeld zichtbaar te zijn
(Boin et al., 2008);

4. te komen tot ‘herlegitimisering’, dat wil zeggen het opnieuw verkrijgen van
vertrouwen in de betrokken instituties door te communiceren dat er
verantwoording wordt afgelegd, bijvoorbeeld door het laten verrichten van een
evaluatie. Ook dient gecommuniceerd te worden welke afwegingen ten grondslag
lagen aan de genomen maatregelen (Stern, 1997; McConnel, 2003; De Bruijn,
2007);

5. adequaat om te gaan met de gemobiliseerde burgers en de instituties die in de
crisis een kans zien door in de communicatie de crisis in een feitelijke context te
plaatsen (Reynolds & Seeger, 2005; Coombs & Holladay, 2010).
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3. Hoe kan een superpromoter van
overheidsbeleid gedefinieerd worden?

In dit hoofdstuk geven we een definitie van een superpromoter van overheidsbeleid. We sluiten
daarbij zo veel mogelijk aan bij de definitie van Vogelaar en leggen uit op welke onderdelen onze
definitie afwijkt van die van Vogelaar.

3.1 Een definitie van een superpromoter van overheidsbeleid

Zoals in de inleiding al is aangegeven, wordt een superpromoter door Vogelaar
gedefinieerd als ‘een enthousiasteling die zijn enthousiasme deelt of overdraagt en
anderen hiermee beinvloedt’. Een superpromoter heeft in deze definitie vooral
betekenis (gekregen) in het bedrijfsleven, dat wil zeggen dat een superpromoter door
zijn enthousiasme bijdraagt aan het verkopen van een product. Een belangrijk
kernelement van een superpromoter in deze definitie is ‘enthousiasme’.

Hoewel dit niet onmiddellijk uit de definitie van Vogelaar volgt, is het sociale netwerk
van de superpromoter van essentieel belang om tiberhaupt als superpromoter in
aanmerking te komen. Bestudering van zijn boek leert namelijk dat het sociale netwerk
van een superpromoter ten minste bestaat uit personen met wie hij (of uiteraard zij)
persoonlijke contacten onderhoudt, met andere woorden die hij dus in meer of
mindere mate kent. Er kunnen dus ook onderlinge contacten tussen de mensen in zijn
sociale netwerk bestaan, maar dit is geen noodzakelijke voorwaarde. Het sociale
netwerk van een superpromoter ziet er dan schematisch uit als in figuur 3.1.

Figuur 3.1: Schematische weergave van een sociaal netwerk van een superpromoter
(oranje bolletje). De dichte lijnen geven de noodzakelijke contacten tussen de
superpromoter en de mensen in zijn netwerk aan

De kern volgens Vogelaar samengevat

De bottom line van zijn boek is dat Vogelaar zich onderscheidt van de klassieke
ideeén over marketing doordat hij zich focust op de collectieve kracht van het
beinvloeden van relatief kleine sociale netwerken door een enthousiasteling voor
een product of dienst in dat netwerk.
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We merken op dat voor Vogelaar het bereiken van effect (‘heeft invloed’) cruciaal is
voor een superpromoter. Of een superpromoter ook daadwerkelijk het beoogde effect
zal hebben, is vooraf echter niet te bepalen. Wij hebben daarom gekozen voor de
introductie van ‘verwacht’ in de definitie. Dit is bijvoorbeeld conform de gebruikelijke
definitie van het veel bekendere en aanverwante begrip ‘rolmodel’. Lockwood en
Kunda (2000) stellen bijvoorbeeld dat rolmodellen die spectaculair presteren, naar
verwachting anderen kunnen inspireren om vergelijkbaar te presteren.?

Als het om superpromoters van overheidsbeleid gaat, zo stelt Vogelaar, dan is het beter
om in de definitie ‘enthousiasme’ te vervangen door ‘betrokkenheid’. Beleidsthema’s
geven immers niet altijd aanleiding tot enthousiasme (neem bijvoorbeeld het
verminderen van agressie tegen hulpverleners of van borstkanker); het gaat dan eerder
om betrokkenheid. Een superpromoter voor overheidsbeleid is volgens Vogelaar dan
een persoon die ‘betrokken is, zijn mening deelt en invloed heeft’ (Vogelaar, 2009:
43).10

In dit onderzoek gebruiken we in plaats van ‘betrokkenheid’ het wetenschappelijk
duidelijk gedefinieerde begrip ‘intrinsieke motivatie’, dat weer beter aansluit bij het
oorspronkelijke ‘enthousiasme’. Juist dit enthousiasme impliceert volgens Vogelaar dat
zowel een marketing-superpromoter als een superpromoter van overheidsbeleid niet
specifiek voor zijn inzet wordt betaald.

Dit alles geeft wat ons betreft aanleiding tot de volgende definitie van een
superpromoter van overheidsbeleid, waarbij we zo veel mogelijk aansluiten bij de
definitie van Vogelaar:

Definitie van superpromoter van overheidsbeleid

Een superpromoter van overheidsbeleid is een individu dat vanuit zijn intrinsieke
motivatie een standpunt van de overheid verspreidt binnen zijn sociale netwerk waar
deze persoon naar verwachting overtuigingskracht heeft.

We benadrukken dat in onze definitie een superpromoter breder/algemener
gedefinieerd is dan voor dit onderzoek noodzakelijk is. Het gaat immers in
vorenstaande definitie om een superpromoter van al het overheidsbeleid. Een
superpromoter hoeft dus op voorhand niet alleen maar ingezet te worden bij risico- en
crisiscommunicatie. Ook hoeft de boodschap niet per se activerend te zijn.

In tabel 3.1 vatten we de verschillen en overeenkomsten van een superpromoter
volgens Vogelaar en Crisislab samen.

9 De definitie van Lockwood en Kunda (2000) luidt meer precies: ‘Individuals whose spectacular
achievements are expected to inspire others to achieve comparable excellence.’

10 In de toepassing door Vogelaar van een superpromoter binnen het programma ‘Veilige publieke taak’
stelt hij effect overigens ‘slechts’ gelijkgesteld aan het krijgen van ‘duizenden leden’ op een Hyves-site.
Feitelijk wijkt hij daarmee af van zijn eigen definitie van een superpromoter, omdat het hier natuurlijk niet
meer gaat om een persoonlijk sociaal netwerk.
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Een superpromoter volgens Een superpromoter volgens
Vogelaar Crisislab
Kernelement | Heeft enthousiasme over een Is intrinsiek gemotiveerd om
product of dienst overheidsbeleid voor het voetlicht te
brengen
Kernelement | Beschikt over een sociaal netwerk Idem, dus beschikt over een sociaal
waarin de deelnemers ten minste netwerk waarin de deelnemers ten
persoonlijke relatie met de minste een persoonlijke relatie met de
superpromoter hebben superpromoter hebben (we zullen dit
persoonlijk netwerken noemen, zie
paragraaf 3.2)
Kernelement | Heeft inviloed in zijn netwerk Heeft naar verwachting
overtuigingskracht in zijn netwerk
Kernelement | Verspreidt informatie over een Verspreidt een standpunt van de
product of dienst overheid
Doel inzet Het aanzetten tot het kopen van Het geaccepteerd krijgen van een
een product of dienst standpunt van de overheid
Tabel 3.1: Verschillen en overeenkomsten van een superpromoter volgens Vogelaar en
Crisislab

In de hoofdstukken 4 tot en met 7 zullen we onder andere laten zien dat de vier

kernelementen in de definitie van een superpromoter niet onafhankelijk zijn. Meer
precies zullen we laten zien dat verschillende kernelementen elkaar ook onderling
beinvloeden. Zo blijkt bijvoorbeeld dat meer verbondenheid met het netwerk een
positief effect heeft op de intrinsieke motivatie van een persoon om voor dit netwerk
iets te willen doen. Het kernelement ‘intrinsieke motivatie’ en het kernelement
‘persoonlijk netwerk’ zijn dus gekoppeld.

3.2

De vier kernelementen nader gedefinieerd en beschouwd

In deze paragraaf definiéren we meer precies de vier kernelementen uit de definitie
van een superpromoter van overheidsbeleid (intrinsieke motivatie, persoonlijk
netwerk, overtuigingskracht, standpunt van de overheid) en geven we een eerste
beschouwing over de relatie met de definitie van Vogelaar en de onderlinge relaties van
de kernelementen.

In de hoofdstukken 4 tot en met 7 benoemen we voor alle kernelementen factoren

waarvan variatie positieve of negatieve invloed heeft op de overall effectiviteit van de
superpromoter.
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Intrinsieke motivatie

Motivatie houdt in dat iets of iemand een persoon beweegt om een bepaalde
handeling/gedraging te vertonen. Volgens Ryan en Deci (Ryan & Deci, 2000; Deci &
Ryan, 2012) is motivatie afthankelijk van de mate:

* waarin men in vrijheid, naar eigen goeddunken, kan handelen (autonomie);

* van verbondenheid die men voelt met de handeling;

* van de ervaren competentie om de handeling uit te voeren.

Ryan en Deci (Ryan & Deci, 2000; Deci & Ryan, 2012) noemen dit de drie
basisvoorwaarden van motivatie.

Motivatie kan zowel intrinsiek als extrinsiek zijn. Intrinsieke motivatie is een vorm van
motivatie die voortkomt uit de voldoening die iemand haalt uit de gedraging zelf (Ryan
& Deci, 2000). De handeling wordt dus om de handeling zelf gedaan en is geen middel
(bijvoorbeeld sporten) voor het bereiken van een ander doel (afslanken). Wanneer dus
gesport wordt omdat de sport zelf veel voldoening geeft, is er sprake van intrinsieke
motivatie. Doordat intrinsieke motivatie leidt tot handelingen die worden verricht om
de handeling zelf, is de motivatie duurzaam; het doel dat met de handeling wordt
beoogd ligt immers in de activiteit zelf.

Wanneer de motivatie voortkomt uit externe factoren, zoals bijvoorbeeld sporten om af
te slanken of werken voor een salaris (faciliteert bepaalde levensstandaard), is er
sprake van extrinsieke motivatie.

Merk op dat eenzelfde handeling gedaan kan worden vanuit zowel een intrinsieke
motivatie (sporten om het sporten) als een extrinsieke motivatie (sporten om af te
vallen)(Ryan & Deci, 2000).

Een onmiddellijk gevolg is dat een superpromoter, omdat hij per definitie intrinsiek
gemotiveerd moet zijn, dus geen eigen belang mag hebben (en dus ook niet extra
betaald mag worden) om het standpunt van de overheid in zijn netwerk over te
brengen. Dit betekent ook dat het ontvangen van salaris dus niet per se een
belemmering hoeft te zijn om als superpromoter in aanmerking te kunnen komen.
Voorwaarde is wel dat de overheidsboodschap een beoogd effect bewerkstelligt voor
de werkzaamheden die door de desbetreffende persoon worden uitgevoerd en dat de
intrinsieke motivatie dus ook voortkomt uit deze werkzaamheden.

Voorbeeld intrinsieke motivatie

In 2001 werd bij de marathonzwemmer Maarten van der Weijden acute leukemie
geconstateerd. In 2008 was hij, mede dankzij de behandelingen die hij onderging, in staat om
nog gemotiveerder dan zijn collega-zwemmers op de Olympische Spelen een gouden
medaille te halen: ‘Ik heb laten zien wat er allemaal mogelijk is na kanker.” Door KWF
Kankerbestrijding werd hij ingezet om aan het brede publiek zijn verhaal te doen, zodat
mensen gemotiveerd werden om te doneren aan het fonds voor het ontwikkelen van
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kankeronderzoek. Hierna laten we zien dat hij in onze definitie (en die van Vogelaar) echter
geen superpromoter is.

Het sociale netwerk van de superpromoter

In zijn algemeenheid wordt een netwerk gedefinieerd als het geheel aan objecten en
verbindingen die er tussen de objecten bestaan. Afthankelijk van de context/het domein
kunnen objecten en verbindingen nader gespecifieerd worden, zodat er specifieke
netwerken ontstaan.

Persoonlijke netwerken: In de sociologie wordt een sociaal netwerk gedefinieerd als:
‘het geheel aan personen en contacten die er tussen deze personen bestaan’ (zie
bijvoorbeeld Giddens, 2009: 824). Wij bekijken, zoals gezegd, een speciaal type sociale
netwerken, namelijk die sociale netwerken waarin ten minste de contacten tussen de
superpromoter en de personen in het netwerk persoonlijk van aard zijn. We duiden
deze netwerken als persoonlijke netwerken. Persoonlijke netwerken zullen in hun
algemeenheid beperkt(er) in omvang zijn.

Een belangrijk kenmerk van een persoonlijk netwerk is dat er interactie is tussen de
superpromoter en de personen in zijn netwerk. Met andere woorden, het contact is
tweezijdig en loopt zowel van als naar de superpromoter (zie figuur 3.2). Bekende
voorbeelden van persoonlijke netwerken zijn netwerken die bestaan uit familieleden,
vrienden of directe collega’s op het werk. Een, over het algemeen, breed netwerk dat
door een superpromoter via de media wordt aangesproken, zal geen persoonlijk
netwerk (kunnen) zijn, omdat er om voor de hand liggende redenen geen interactie zal
zijn tussen de superpromoter en het ‘medianetwerk’.

Figuur 3.2: Schematische weergave van een persoonlijk netwerk van een superpromoter
(oranje bolletje), waarin de dikke lijnen de tweezijdige interactie tussen de
superpromoter en de mensen in zijn netwerk aangeven

Intermezzo: De burgemeester als boegbeeld geen superpromoter

De burgemeester die doorgaans via de media als boegbeeld ‘zijn burgers’ toespreekt, al dan
niet door het geven van een handelingsperspectief, kan volgens onze definitie dus nooit zelf
een superpromoter zijn. Dit kan mogelijk veranderen als hij naar een (opvang)locatie gaat
om een deel van zijn getroffen burgers persoonlijk een hart onder de riem te steken. Er
ontstaat dan spontaan een persoonlijk netwerk (zie ook het navolgende), waarin hij als
superpromoter zou kunnen optreden.

We richten ons dus nadrukkelijk alleen op de interactie tussen de superpromoter en
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zijn netwerk. De onderlinge interacties die mogelijk bestaan tussen de overige
deelnemers aan het persoonlijke netwerk van de superpromoter (de stippellijnen in
figuur 3.2) zijn voor dit onderzoek minder relevant. Deze interacties (die bijvoorbeeld
onderwerp zijn van ‘discours communities’) laten we dan ook zo veel mogelijk buiten
beschouwing, waarmee we vanzelfsprekend beseffen dat deze onderlinge interacties
ook van invloed kunnen zijn op de effectiviteit van de superpromoter.

Wanneer snel een grote groep mensen benaderd moet worden, wat bij
crisiscommunicatie doorgaans aan de orde zal zijn, lijkt de voorwaarde van het hebben
van een persoonlijk netwerk van de superpromoter al meteen een zeker spanningsveld
met zich mee te brengen. Aan de ene kant, zo suggereert Vogelaar, zonder daar echter
onderbouwing voor te geven, wordt een boodschap in een persoonlijk netwerk
makkelijker geaccepteerd vanwege de persoonlijke relatie. Aan de andere kant zal de
boodschap, omdat een persoonlijk netwerk in zijn algemeenheid kleiner van omvang is,
juist minder mensen bereiken.

Online sociale netwerken: Contacten in sociale netwerken kunnen ook digitaal van aard
zijn, zoals bijvoorbeeld bij Facebook, LinkedIn of Twitter het geval is. Dit worden online
sociale netwerken genoemd. Van de genoemde online netwerken staan alleen Facebook
en LinkedIn te boek als (zwakke) persoonlijke netwerken.11 Het is tiberhaupt de vraag
of er in het geval van LinkedIn eigenlijk wel sprake is van een persoonlijk netwerk:
mensen kunnen immers ‘gelinkt’ worden zonder dat er verder enige interactie met de
desbetreffende persoon hoeft te zijn. Twitter zal in zijn algemeenheid geen persoonlijk
netwerk zijn. Maar als er bijvoorbeeld een discussieforum plaatsvindt waarbij op basis
van een (inhoudelijk) onderwerp interactief kennis en meningen worden gedeeld,
ontstaat er een (zwak) persoonlijk netwerk.

NB: Bedacht moet worden dat contacten zowel online als offline tot stand kunnen
komen. We maken in dit onderzoek geen expliciet onderscheid tussen de wijze (online
versus offline) waarop een sociaal netwerk communiceert, omdat we geen
aanwijzingen hebben gevonden dat dit van invloed is op de onderzoeksresultaten.

Acute netwerken: Vogelaar gaat in zijn definitie van een superpromoter uit van het
bestaande (persoonlijke) netwerk van de superpromoter. Wij introduceren voor dit
onderzoek ook het begrip ‘acute netwerken’. Hieronder verstaan wij sociale netwerken
die tijdens crisissituaties spontaan ontstaan. Evaluaties van incidenten laten zien dat er
tijdens crisissituaties spontaan persoonlijke contacten ontstaan tussen mensen die in
dezelfde benarde situatie verkeren (lotgenoten). De contacten in acute netwerken
kunnen buitengewoon hecht!2 zijn (in een overzichtsartikel van Reisenzein (1982)
worden als verklaring hiervoor verschillende experimenten beschreven die wijzen op
het verschijnsel dat ‘stress’ leidt tot een positievere inschatting van anderen die daarbij
ook aanwezig zijn (en geen percipieerde oorzaak zijn van de stress)).

11 Een zwak netwerk is een netwerk waarin de interactie van de deelnemers zwak is. Voor de definitie van
een zwakke interactie sluiten we aan bij Granovetter (1973), die dit definieert als de interactie tussen
‘kennissen waarmee slechts onregelmatig contact is’ (zie paragraaf 5.2).

12 Een hecht contact is een regelmatig contact waarbij sprake is van vertrouwen (zie paragraaf 5.1).
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Potentiéle en latente netwerken
In de literatuur komen twee begrippen voor die een relatie hebben met ‘onze’ acute
netwerken:

*  Potentiéle contacten: Volgens Mariotti en Delbridge (2012) kunnen
informatiezoekactiviteiten het begin zijn van tal van relaties: door het zoeken naar
informatie worden persoonlijke contacten gelegd. Het geheel van deze nieuwe contacten
definiéren zij als potentiéle relaties.’3 De informatie die in deze potentiéle relaties wordt
uitgewisseld, beperkt zich volgens hen in eerste instantie tot direct toegankelijke
informatie. Op basis van de eerste contacten en de waarde van deze eerste informatie
wordt door de actoren besloten om eventueel verder in de relatie te investeren. Het is
dus een tijdelijke relatie van waaruit een bestendige relatie kan ontstaan of die juist kan
uitdoven.14

* Latente contacten: Mariotti en Delbridge (2012) definiéren latente contacten als
bestaande contacten die tijdelijk niet actief zijn. Na verloop van tijd kunnen deze
contacten weer worden aangehaald, zodat een betekenisvolle relatie ontstaat.1s

De contacten in acute netwerken kunnen, zoals Mariotti en Delbridge (2012) ook
aangeven voor geactiveerde contacten in potentiéle of latente netwerken, tijdelijk van
aard zijn, maar soms juist ook de basis zijn voor een blijvend sterk contact. We zullen
later zien dat in crisissituaties ontstane acute netwerken juist voor een superpromoter
van overheidsbeleid betekenis kunnen hebben.

Voorbeelden van een acuut netwerk

Tijdens de poldercrash (2009) schoten verschillende omstanders de verongelukte passagiers
te hulp. Een aantal omstanders ontfermde zich specifiek over een aantal zwaarder gewonde
slachtoffers totdat dezen van het rampterrein werden afgevoerd: zij dekten hen toe met
gordijnen, dekens en jassen om de slachtoffers warm te houden, legden een eerste
noodverband aan, spraken hen moed in en belden het thuisfront. De persoonlijke band die
ontstond (men bezocht elkaar bijvoorbeeld ook thuis) duurde in sommige gevallen tot lang
na de crash (Scholtens & Groenendaal, 2011).

Op Utrecht Centraal ontstond in 2010 brand in een verkeersleidingpost, waardoor het
treinverkeer van en naar Utrecht urenlang stillag. Een van de auteurs maakte deel uit van de
duizenden gestrande reizigers. Hij raakte aan de praat met een van hen, waarna bleek dat zij
regelmatig op hetzelfde tijdstip in dezelfde trein stappen. De man vertelde dat zijn vrouw
hem met de auto zou komen ophalen en bood de onderzoeker aan om mee te rijden.
Sindsdien spreken ze elkaar regelmatig tijdens de treinreis en ‘delen’ koffies.

13 De definities van Mariotti en Delbridge (2012)van potentiéle en latente contacten zijn bedoeld voor
organisaties. Hun definities zijn wat ons betreft ook van toepassing op personen.

14 ‘Search activities will initiate links with numerous actors. We call these putative relationships potential
ties, and we define them as embryonic relationships that have the opportunity of, and potential for, further
development. Exchange is restricted to readily codified information about each other from which the
parties decide whether to invest further in the relationship. This is thus a temporary condition from which
a tie may further develop or die’ (Mariotti & Delbridge, 2012).

15 ‘Latent ties are established relationships that are currently inactive. This, however, is not a permanent
condition. Over time, the parties may reverse this state and reestablish meaningful interaction or what
organizational theorists call “tie repetition” (Mariotti & Delbridge, 2012).
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(Verwachte) overtuigingskracht

Overtuigen houdt in dat iemand een ander (persoon of groep) het belang laat inzien
van een bepaalde gedachte of gedraging. Door te overtuigen neemt die persoon of
groep de inhoud van de boodschap over en gedraagt zich naar die inhoud (Petty &
Brifiol, 2008).

Overtuigingskracht wordt daarom in dit onderzoek gedefinieerd als de competentie
van iemand om anderen te overtuigen om daadwerkelijk het gedrag te veranderen.

Overtuigen kan plaatsvinden op verschillende wijzen, die a priori niet boven elkaar te
verkiezen zijn. De ‘beste’ wijze van overtuigen hangt af van de omstandigheden, zo
zullen we laten zien. De drie vormen van overtuigen zijn:

* Internalisatie: de ontvanger wordt door argumenten en waarden van de zender
overtuigd en maakt deze zich vervolgens ook eigen.

* Identificatie: de ontvanger wordt niet (of niet alleen) overtuigd door argumenten en
waarden, maar juist vooral door de eigenschappen van de zender (bijvoorbeeld
omdat de zender een vriend is).

* Compliance: de ontvanger wordt niet echt overtuigd, maar gaat mee in de
boodschap om op die wijze een voordeel te bereiken (bijvoorbeeld om aardig
gevonden te worden door anderen in het netwerk).

Bekende voorbeelden van mensen die ‘beroepsmatig’ overtuigingskracht hebben, zijn
verkopers van producten. A priori zijn alle wijzen van overtuigen potentieel mogelijk
voor superpromoters. We zullen in hoofdstukken 6 en 7 laten zien dat vooral
internalisatie en identificatie van toepassing zijn voor de superpromoter volgens de
literatuur en in de voorbeelden die wij hebben kunnen identificeren.

We stelden al eerder dat de vier kenmerken niet (per se) onafhankelijk zijn. Recente
literatuur suggereert dat de intrinsieke motivatie van de zender van invloed is op de
overtuigingskracht van de zender. Met andere woorden, deze twee kernelementen
hebben een onderlinge afhankelijkheid. Zo stellen Radel et al. (2010) dat intrinsiek
gemotiveerde leraren hun intrinsieke motivatie overdragen op leerlingen, die daardoor
beter presteren. Zij verwijzen naar klassiek onderzoek dat het onderliggende
mechanisme verklaart doordat intrinsiek gemotiveerde leraren minder repressieve
leerstijlen gebruiken, die daardoor conform de zelfbeschikkingstheorie leerlingen meer
motiveren. Zij wijzen echter ook op een ander mechanisme: ‘Recente studies
suggereren dat de motivatie van studenten direct samenhangt met de motivatie van
hun leraren (Atkinson, 2000; Roth, Assor, Kanat-Maymont and Kaplan, 2007). (...) een
verklaring biedt het “social contagion of motivation model” van Wild en Enzle 2002 die
stelt dat leerlingen van intrinsiek gemotiveerde leraren meer ondersteuning
verwachten en alleen al daarom zelf meer gemotiveerd raken.’
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Een standpunt van de overheid

Bij superpromoters gaat het om het verspreiden van een overheidsstandpunt. Dit kan
in principe zowel geregisseerd door de overheid als spontaan gebeuren. Dit onderzoek
gaat echter over superpromoters die door de overheid worden ingezet, dus wij kijken
vooral naar situaties waar de overheid de regie voert of ten minste wil voeren op de
superpromoters.

Ter illustratie

Tijdens de periode van de vermissing van de (later dood gevonden) broertjes Julian en
Ruben uit Zeist werd door intrinsiek gemotiveerde burgers een activerende boodschap
verspreid om als burgers samen te gaan te zoeken. Dit was geen boodschap van de overheid
en valt dus niet onder de scope van dit onderzoek.

In de definitie gebruiken we ‘een standpunt van de overheid’ als brede duiding voor
elke vorm van overheidsboodschap. In dit onderzoek zijn we echter vooral
geinteresseerd in de zogenoemde activerende overheidsboodschap, dat wil zeggen een
overheidsboodschap die burgers tot handelen wil aanzetten op een wijze die de
overheid gewenst acht.

Wij gaan daarom in hoofdstuk 6 specifiek in op welke (variaties in) factoren van de
boodschap van belang zijn op de effectiviteit van de superpromoter.

Er is een voor de hand liggende afhankelijkheid tussen de overtuigingskracht van de
zender en de overtuigingskracht van de boodschap zelf. Wij zullen echter in twee
afzonderlijke hoofdstukken (6 en 7) beide kenmerken separaat behandelen in lijn met
auteurs als Borgida en Nisbett (1977) en Herr et al. (1991), die het onderscheid juist
maken om het effect van variatie in kenmerken van de boodschap te kunnen
vergelijken met variatie in de zender.

3.3 Een eerste beschouwing van de toepassing van onze definitie van risico-
en crisiscommunicatie

In deze paragraaf beschrijven we wat de combinatie van onze definitie van een
superpromoter en risicocommunicatie enerzijds en crisiscommunicatie anderzijds op
voorhand al kan/zal betekenen.

Als eerste brengen we nogmaals in herinnering dat de kern van dit onderzoek draait
om de verspreiding van een activerende overheidsboodschap met betrekking tot
risico’s en crises.

Intermezzo: Het begrip ‘handelingsperspectief’

We hanteren in dit onderzoek bewust het begrip ‘activerende boodschap’ en niet het bij
communicatieprofessionals steeds populairder wordende begrip ‘handelingsperspectief’.
Het begrip ‘handelingsperspectief’ is namelijk nogal multi-interpretabel. Waar
handelingsperspectief ‘kaal’ alleen een perspectief op het handelen betekent, wordt in de
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praktijk veelal ‘instructie’ of ‘opdracht’ bedoeld. Let op: een handelingsperspectief hoeft dus
niet per se in lijn te zijn met wat de overheid graag ziet. We zullen in het navolgende laten
zien dat het geven van instructies zo veel mogelijk voorkomen zou moeten worden tijdens
crises.

Combinatie definitie en risicocommunicatie

In paragraaf 2.2 hebben we aangegeven dat voor een ‘goede’ risicocommunicatie een
‘dialoog karakter’ noodzakelijk is, waarin de zender zijn activerende boodschap afstemt
op die van de ontvanger en daarmee dus inzicht heeft in de (behoefte van de)
ontvanger. Er is met andere woorden sprake van interactie. Een superpromoter die per
definitie met zijn persoonlijke netwerk communiceert, lijkt op voorhand een kansrijk
concept voor risicocommunicatie te (kunnen) zijn.

Combinatie definitie en crisiscommunicatie

Het aspect ‘tijdsdruk’, waarvan tijdens een crisis altijd sprake is, lijkt direct te
impliceren dat het inzetten van superpromoters die via kleine persoonlijke netwerken
communiceren, ingewikkeld is. In zijn algemeenheid zal immers snel een grote groep
mensen bereikt moeten worden en de vraag is of die via een klein persoonlijk netwerk
van de superpromoter ook daadwerkelijk bereikt kan worden.

Het aspect ‘onzekerheid’ brengt met zich mee dat als het gaat om het tijdens een crisis
snel formuleren van een instructie ingewikkeld is. Door het ontbreken van (de juiste)
feiten lijkt het eigenlijk niet goed mogelijk om snel een instructie te formuleren die past
bij de (onbekende) feiten.16 Dit is ook de reden dat de activerende overheidsboodschap
vooral feitelijke informatie zou moeten bevatten en geen directieve instructie zou
moeten zijn. Uit de focusgroepen die wij hebben gehouden met mogelijke
superpromoters (leden van een buurtpreventieteam in Den Haag, zie paragraaf 3.5, en
meidenambassadeurs in Utrecht, zie het intermezzo hierna) kwam duidelijk naar voren
dat zij ook liever geen instructies geven, maar zich bij voorkeur willen beperken tot het
geven van (feitelijke) informatie (en dit ook doen).

Intermezzo: Instructies op basis van verkeerde feiten

Tijdens de EHEC-crisis in Duitsland (2011) werden door de Duitse overheid, hoewel het nog
slechts om een vermoeden ging, de Zuid-Europese komkommers en tomaten als de
besmettingsbron aangewezen. De Duitse overheid gaf als instructie dan ook om vooral geen
rauwe komkommers, bladsla en tomaten te eten.l” De verkoop van komkommers liep
daardoor sterk terug. Consumenten kozen op dat moment voor andere groenten, ook in
Nederland. Uiteindelijk bleken de komkommers niet de bron van de besmetting te zijn,
waardoor er door de Duitse overheid een onjuiste instructie was gegeven.

16 Dit betekent ook dat door de overheid terughoudend zal moeten worden omgegaan met het tijdens een
(acute) crisis geven van een instructie.
17 Zie bijvoorbeeld: ‘duitsland-zoekt-nog-naar-bron-ehecbesmetting’ op www.nos.nl
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Meidenambassadeurs in Utrecht

Meidenambassadeurs zijn meiden die opkomen voor het belang van meiden in Utrecht. De
meiden geven onder andere voorlichting, bijvoorbeeld op scholen over de
gezondheidseffecten van het gebruik van suikerrijke drankjes (cola et cetera) of over zaken
als de noodzaak tot het doen van een borstkankerscreening. Belangrijk uitgangspunt is dat
bepaald gedrag niet veroordeeld wordt, maar dat ze alleen informeren en bewustmaken,
ondersteund door hun eigen ervaring. Veroordelen van gedrag heeft volgens de meiden een
negatief effect en leidt ertoe dat de ontvangers het gedrag juist wel gaan vertonen: Je moet
zorgen dat je de ontvanger met je boodschap raakt, door te informeren en bewust te maken.
Daar bereik je meer mee dan veroordelen.’

Toch kunnen we enkele feiten koppelen om een potentiéle wijze van inzet van
superpromoters te benoemen:

In tegenstelling tot de lichte daling van het algemene vertrouwen van burgers in de
Nederlandse overheid (zie bijvoorbeeld Bovens & Wille, 2006) is het vertrouwen in het
functioneren van de Nederlandse overheid tijdens crises onverminderd groot. Een
ruime meerderheid van de bevolking zegt de adviezen van de overheid dan op te zullen
volgen (zie bijvoorbeeld Hoijtink et al., 2011, waarin 84% dat zegt).!8

Tijdens een crisis laten burgers zich veelal van hun beste zijde zien; burgers zijn met
andere woorden (zelf)redzaam (zie bijvoorbeeld Perry, 1985; Quarantelli, 1988, 1993;
Dynes, 1994; Perry & Lindell, 2003a, 2003b; Helsloot & Ruitenberg, 2004). Ook kunnen
burgers, mits daartoe opgeroepen of wanneer de situatie dat duidelijk maakt, nog eens
extra gemotiveerd worden om redzaam te zijn (zie bijvoorbeeld Scholtens & Helsloot,
2008; zie ook het hierna volgende intermezzo). Een boegbeeld van het openbaar
bestuur kan daarom burgers oproepen om ‘het goede te doen’ en, zoals het voorbeeld
hierna laat zien, die boodschap ook aan anderen laten doorgeven.

Burgemeester zet aan tot activeren superpromoter?

Tijdens de stroomuitval in de Bommeler- en Tielerwaard in 2007 riep de burgemeester van
een van de getroffen gemeenten de burgers op tot ‘noaberschap’. Meer precies riep ze
burgers op om redzaam gedrag te vertonen richting minder zelfredzame medeburgers
(Scholtens & Helsloot, 2008): ‘Ik zou graag, vooral in de dorpen, mensen willen vragen om
eventjes bij de buren te kijken. En vooral als u oudere buren hebt. Onderkoeling is iets wat
dan o zo snel gebeurt. Dus wat ons betreft, doe een beetje aan noaberschap. Het komt wel uit
Twente maar het is ook hier hartstikke belangrijk de komende dagen. Dus we vragen u
eigenlijk om een oogje in het zeil te houden, in de buurt, in de dorpen en ik weet dat er nog
hechte samenlevingen zijn, nog hechte contacten zijn. Laten we zien dat we dat ook met
elkaar kunnen doen.’ Uit een publieksenquéte onder gedupeerden bleek dat 42% van de
respondenten de oproep van de burgemeester ook had gehoord. Van deze groep mensen

18 Bedacht moet wel worden dat dit hoge basisvertrouwen ook zo weer verdwenen is als het in de
perceptie van de bevolking beschaamd is. Dit kan bijvoorbeeld gebeuren door te veel zekerheid uit te
willen stralen in een crisissituatie die per definitie onzeker is. Over het vertrouwen van burgers in de
overheid schrijven Bovens en Wille (2006) daarom ‘meer dan ooit tevoren komt het te voet, maar gaat het
te paard’. Dit stelt dus eisen aan de wijze waarop de overheidsboodschap wordt geformuleerd.
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heeft 36% volgens eigen zeggen ook gehoor aan de oproep gegeven (dit is 15% van het totaal
aantal respondenten).

Verder bleek dat de meest genoemde informatiebron medeburgers waren: maar liefst 38%
van de inwoners verkreeg overheidsinformatie (zoals deze oproep) via mondelinge
overdracht van hun buren. Dit geeft, anders dan traditioneel geredeneerd, aan dat het ook
niet noodzakelijk is om ernaar te streven iedereen te bereiken. Wanneer een voldoende
representatieve subset van de bevolking is bereikt, zal informatie verder verspreid worden
door de getroffen burgers zelf. Het concept van superpromoters zou daar mogelijk een
bijdrage aan kunnen leveren.

Nieuw-Zeelandse overheid zet intrinsiek gemotiveerde burgers in

Het stranden van het containerschip Rena in 2011 voor de kust van Nieuw-Zeeland
veroorzaakte een grote olieverontreiniging langs grote delen van de kust. Het opruimen
gebeurde grotendeels door Maori-vrijwilligers. De Nieuw-Zeelandse overheid co6rdineerde
en faciliteerde die massale inspanning onder andere door het inzetten van vrijwilligers (die
zich spontaan aanboden vanuit een zorg voor het milieu) die de activerende boodschap van
de overheid (onder andere gericht op het gebruik van beschermende kledij) binnen de
Maori-gemeenschap verspreidden. Volgens onderzoek van Sargisson et al. (2012) werkte dit
concept uitstekend, mede omdat het paste bij het Maori-principe van ‘kaitiakitanga’, de
plicht om te helpen ten behoeve van volgende generaties.

Al het zelfredzaamheidsonderzoek laat ook zien dat burgers op basis van feitelijke
informatie vooral zelf direct keuzes maken om een bepaalde handeling te verrichten
(en dus niet afwachten tot de overheid met een instructie komt). Ze maken daarbij een
afweging die het best past bij hun persoonlijke/lokale situatie, maar die soms vanuit
een breder (overheids)perspectief als suboptimaal beschouwd kan worden (Helsloot &
Ruitenberg, 2004; Scholtens et al., 2014). Voor de inzet van superpromoters zou dat
mogelijk betekenen dat in de acute fase van een crisis de overheid, mede in het licht
van het EHEC-voorbeeld, niet zozeer een instructie moet geven, maar vooral feitelijke
informatie (zoals over het risico van EHEC voor vooral kwetsbare groepen, de vrij
algemene verspreiding van varianten van EHEC en de wijze waarop deze van fruit en
groenten gewassen kunnen worden).

Een keuze om zich te beperken tot het geven van informatie zou zowel de taak van de
overheid als die van de superpromoter op voorhand al eenvoudiger maken. Uit de
focusgroepen kwam dit beeld ook naar voren.

Persoonlijke sociale netwerken spelen overigens in de nafase van een crisis een
belangrijke rol bij de verwerking van een crisis door betrokkenen (Caplan, 1964;
Gersons, 1981).

3.4 Het verschil met het begrip ‘rolmodel’

We maken in deze paragraaf expliciet duidelijk wat het onderscheid is tussen het
concept superpromoter en het aanverwante begrip ‘rolmodel’.
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In paragraaf 3.1 hebben we al een definitie van een rolmodel gegeven: mensen die
spectaculair presteren en naar verwachting anderen inspireren om vergelijkbaar te
presteren (zie Lockwood & Kunda, 2000).

Rolmodellen zijn voor anderen (dus) een voorbeeld, het gedrag van een persoon wordt
geobserveerd en nagedaan (in de literatuur wordt dit aangeduid als ‘modeling’) of, in
lijn met onze kernelementen, een rolmodel heeft overtuigingskracht door identificatie
(zie paragraaf 3.2). Hoewel er binnen de wetenschappelijke literatuur verschillende
definities van rolmodel bestaan, is een rolmodel altijd wel iemand die een
voorbeeldfunctie voor een ander heeft.

Bandura (1977) bijvoorbeeld definieert een rolmodel als een persoon die in potentie
direct of indirect de beslissingen of gedragingen van de adolescent kan beinvloeden.1?
Net als in de definitie van Lockwood en Kunda (2000) gaat het dus om een potentiéle
beinvloeding, met andere woorden: of er van het rolmodel ook daadwerkelijk invloed
uitgaat, is op voorhand niet te zeggen. Het begrip ‘rolmodel’ dat in de Sociale Leer
Theorie (SLT) een rol speelt, gaat ervan uit dat mensen niet geboren worden met een
bepaald spectrum van gedragingen, maar dat gedrag moet worden aangeleerd. Dit
gebeurt onder andere dus door het imiteren van rolmodellen.

Beroemdheden kunnen volgens Fraser en Brown (2002) weliswaar als rolmodel
fungeren, maar hun gedrag houdt in de werkelijke wereld toch weinig stand omdat
‘hun relatie met de werkelijkheid en het moraal dubbelzinnig is’.20

Een overeenkomst tussen een rolmodel en superpromoter is dus dat zij beiden in staat
zijn om mensen te overtuigen. Een rolmodel doet dit, zoals gezegd, vooral door
identificatie.

Een rolmodel onderscheidt zich van een superpromoter als het gaat om het
‘achterliggende’ sociale netwerk. Een rolmodel vervult weliswaar (naar verwachting)
een voorbeeldfunctie voor een groep mensen (het netwerk), maar er hoeft geen
(persoonlijk) contact tussen het rolmodel en het netwerk te bestaan. Een rolmodel zal
in zijn algemeenheid dus geen superpromoter zijn.

Voorbeeld

Maarten van der Weijden fungeerde in het eerder gegeven voorbeeld eerder als rolmodel
dan als superpromoter. Het netwerk dat door Van der Weijden (ook via de media) werd
aangesproken, bestond immers in principe uit alle Nederlanders.

19 ‘Anyone the individual comes in contact with, either directly or indirectly, who potentially can influence
the adolescent’s decisions or behaviors’ (Bandura, 1977).

20 ‘Although celebrities become role models for people to follow, their relations to reality and morality is
ambiguous’ (Fraser & Brown, 2002: 185).
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Het acteren binnen een persoonlijk sociaal netwerk is derhalve het cruciale verschil
tussen een rolmodel en een superpromoter. Terwijl over rolmodellen al het nodige is
geschreven, is dat over superpromoters niet het geval.

Rolmodellen kunnen vanzelfsprekend ook superpromoter zijn in hun eigen
persoonlijke netwerk (zie doorsnede in figuur 3.3). In hoofdstuk 4 zullen we laten zien
dat een voorwaarde is dat (de prestatie van) het rolmodel wel ‘moet passen’ bij de
boodschap.

persoonlijk netwerk
van het rolmodel

Figuur 3.3: De doorsnede is dat deel van het netwerk waarin een rolmodel ook als
superpromoter optreedt

Superpromoters tijdens speciale evenementen in Den Haag?

De gemeente Den Haag ondervindt traditiegetrouw veel onrust rond de jaarwisseling. Vooral
in de - financieel en sociaal gezien - zwakkere wijken van de stad vinden ongeregeldheden
plaats en worden vernielingen aangericht. Bij het aanspreken van problematische groepen
helpt het formele netwerk van de politie veelal niet. Daarom is in 2008 op bureau
Beresteinlaan in de Schilderswijk besloten een nieuw netwerk op te bouwen waarin
‘rolmodellen’ uit de wijk een voorname rol spelen. Jongeren die worden aangesproken op hun
gedrag door iemand uit hun eigen cultuur, uit hun eigen wijk, luisteren eerder dan wanneer een
politieagent naar ze toe komt’, aldus Koen Kievit, destijds chef Handhaving bij Bureau
Beresteinlaan. De rolmodellen zijn mensen die aanzien hebben binnen de betreffende wijk
en die achter de boodschap vanuit de autoriteiten staan. Vooral tijdens speciale
evenementen, zoals de jaarwisselingen en de festiviteiten rond het WK voetbal in 2010,
worden de rolmodellen ingezet. Het Haagse initiatief won in 2010 de Hein Roethofprijs. Een
belangrijk argument: ‘De rolmodellen zijn mensen met wie jongeren zich kunnen
identificeren, wat ertoe leidt dat ze op een positieve manier worden beinvloed’ (Put, 2010).

Het ligt overigens niet meteen voor de hand dat deze rolmodellen ook superpromoter zijn,
omdat zij niet per definitie hun eigen persoonlijke netwerk aanspreken. Dus alleen in het
geval dat deze rolmodellen ook hun persoonlijke netwerk aanspreken, fungeren zij als
superpromoter. De buurtpreventieteams die in de verschillende wijken in Den Haag zijn
ontstaan en ook in de aanloop naar speciale evenementen worden ingezet, vormen daarom
mogelijk een beter superpromoterconcept (zie ook paragraaf 3.5).
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3.5 Voorbeelden en tegenvoorbeelden van superpromoters
Een mythisch voorbeeld: kappers als superpromoters21!

Gladwell (2000) voert in zijn immens succesvolle The tipping point het volgende
voorbeeld van het gebruik van superpromoters op (zonder die term te gebruiken
natuurlijk). Eind jaren negentig zette een verpleegster, Georgia Sadler genaamd, een
communicatiecampagne op over diabetes en borstkankerpreventie in de zwarte
gemeenschap in de Amerikaanse stad San Diego. Sadler organiseerde seminars in de
zwarte kerken en informeerde zo de vrouwen over de risico’s van borstkanker. Het
resultaat was teleurstellend. Hoewel er per dienst ongeveer tweehonderd vrouwen in
de Kkerk zaten, bleef er slechts een handjevol na afloop achter. Een breed publiek
bereikte ze niet. Sadler vermoedde dat de vrouwen die toch al een druk leven hadden,
na een lange kerkdienst het liefst gewoon naar huis wilden.

Ze moest op zoek naar een andere context — een context waarin vrouwen zich zouden
kunnen ontspannen en de tijd en mogelijkheid hadden om naar nieuwe ideeén te
luisteren. Ook had ze een nieuwe boodschapper nodig, iemand met overtuigingskracht
en die in verschillende sociale netwerken opereert. Ze vond dit alles in de kapsalons.
Zwarte vrouwen zitten daar soms uren. Ze hebben vaak een favoriete kapper naar wie
ze steeds teruggaan en die ze ook vertrouwen. De meeste kappers zijn bovendien
gemakkelijk in de omgang en makkelijke praters. Sadler koos daarom een aantal
kappers uit en voorzag hen van de juiste informatie. Ze ontwikkelde samen met hen
een duidelijk en aansprekend verhaal, zodat de kappers het verhaal ook overtuigend
konden overbrengen. Sadler voorzag de kappers steeds van nieuwe informatie en
roddels over borstkanker en diabetes, zodat de ziekten onderwerp van gesprek bleven
in de kapsalons. Zo bleef het verhaal de moeite waard om te worden doorverteld.
Volgens Gladwell liet evaluatie van het project zien dat de werkwijze van Sadler
succesvol was geweest.22

De kappers traden feitelijk op als superpromoters van overheidsbeleid: ze
verspreidden de overheidsboodschap in hun persoonlijke kappersnetwerk, wat
uiteindelijk leidde tot een gewenste handeling, namelijk het laten maken van een
mammogram.23

21 Dit voorbeeld staat beschreven in Gladwell (2000: 253-258) en is ook bijvoorbeeld te vinden in de oratie
van Aarts (2009).

22 De bron voor dit succesverhaal is, zoals gezegd, Gladwell (2000), die Georgina Sadler als verpleegster
beschrijft. Dr. Sadler is feitelijk een onderzoeker op het gebied van preventieve gezondheidszorg. Zij heeft
het concept later ook structureel ingezet om borstkankerinformatie te verspreiden onder de Aziatische
gemeenschap door de inzet van toko’s waar de vrouwen uit die gemeenschap winkelden (Sadler et al,,
2001). De evaluatie waar Gladwell aan refereert lijkt overigens niet te bestaan in de wetenschappelijke
literatuur. Er bestaan wel artikelen waarin Sadler beschrijft dat de kappers zijn ingezet om inzicht te
krijgen in de risicoperceptie en de motivatie om zelf beschermende handelingen te nemen (zie
bijvoorbeeld Sadler et al,, 2007).

23 Volgens Aarts (2009) kan het succes vooral verklaard worden door het verhaal dat in de kapsalon
rondging. ‘Pogingen van beinvloeding - (...) maar ook het verhaal van Georgia Sadler - alleen maar effectief
[zijn] wanneer ze doorklinken in de gesprekken die mensen met elkaar voeren. Verhalen spelen hierbij een
doorslaggevende rol.” Aarts koppelt daarmee het begrip ‘discours community’ aan het concept van
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Bekende Nederlanders als superpromoters?24

Om de opkomst bij de gemeenteraadsverkiezingen in 2014 in Amsterdam te vergroten
maakte de burgemeester van Amsterdam, Eberhard van der Laan, gebruik van een
stembrigade van bekende Amsterdammers die hij uitnodigde aan te schuiven bij een
ontbijt op de ochtend van de verkiezingen (19 maart 2014). Over het initiatief gaf Van
der Laan aan dat de bekende Amsterdammers naast ‘een groot bereik op sociale media
een groot hart voor de stad Amsterdam’ hebben en daardoor kunnen bijdragen aan het
verhogen van de opkomst onder stemmers. Onder meer (oud-)voetballers, schrijvers
en tv-bekendheden werden ingezet om hun achterban te benaderen met de oproep een
stem uit te brengen tijdens de gemeenteraadsverkiezingen. Ronald de Boer twitterde
(samen met zijn broer en Ajax-trainer Frank twitterend via @frankronald1970 naar
bijna 150.000 volgers): ‘Nu ontbijt bij onze burgemeester. Straks ons democratisch
recht gebruiken om te stemmen. U toch ook!!!’

Of dit uiteindelijk enig effect heeft gehad, is niet aantoonbaar. Wel bleek dat de
opkomst in 2014 (48,7%) niet verbeterd was ten opzichte van 2010 (52,6%). Niet kan
worden achterhaald of de opkomst zonder inzet van de bekende Nederlanders niet nog
lager zou zijn geweest.

Volgens onze definitie fungeerden de bekende Nederlanders niet als superpromoters.
Net als in het voorbeeld van Maarten van der Weijden spreken ze hier immers niet hun
persoonlijke (online) netwerk aan: volgers op Twitter hoeven immers geen bekenden
te zijn, zodat er niet per definitie contact is tussen de bekende Nederlander en zijn
volgers. Ze fungeerden dan ook eerder als rolmodel, waarbij ze hun volgers beloofden
dat zij zouden stemmen, in de hoop dat hun volgers dat ook zouden gaan doen. De
vraag is dus of het effectiever zou zijn geweest als hun gevraagd was om deze
boodschap alleen in hun persoonlijke netwerk te verspreiden.

Buurtpreventieteam als superpromoters?

De gemeente Den Haag heeft in de afgelopen jaren geprobeerd bewoners in te zetten
om de veiligheid in de verschillende wijken te vergroten.25

Ook in de wijk Spoorwijk is in september 2013 een buurtpreventieteam opgericht. Met
een tweetal vrijwilligers van dit team is, als een van de drie review cases, gesproken. De
algemene boodschap die zij tijdens hun wekelijkse ronde aan de bewoners preventief
uitdragen is ‘niet klagen, maar melden’. De motivatie om deel te nemen aan het
buurtpreventieteam is de betrokkenheid bij de eigen wijk: ‘Als je zelf actie onderneemt

superpromoter: in haar visie is het ontstaan van een breder gesprek in het sociale netwerk noodzakelijk
voor een succesvolle beinvloeding. Aarts stelt in dit verband dat ‘niet alleen de vrouwen uit de kapsalons
massaal een mammogram [hadden] laten maken, maar ook de vriendinnen van de vriendinnen van de
vriendinnen van die vrouwen.’ In de door haar geciteerde bron (Gladwell, 2000) staat hier niets over
geschreven.

24 De Telegraaf 19 maart 2014, ‘Ontbijt_BN_ers_bij_burgemeester’.

25 Zie Overzicht-bewonersinitiatieven-veiligheid op www.denhaag.nl.
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kun je zelf bijdragen en er iets moois van maken in de wijk.’ Door het contact dat zij
opbouwen met de bewoners in hun wijk hebben zij (of ontstaat er) een persoonlijk
wijknetwerk. Een van de vrijwilligers woont bijvoorbeeld al 38 jaar in de wijk en heeft
vrijwel met iedereen persoonlijk contact.

De buurtpreventieteams worden ook ingezet in de aanloop naar speciale evenementen,
zoals de jaarwisseling en de festiviteiten rond het WK voetbal. Ze worden dan vooral
ingezet om eventuele incidenten tijdens het evenement zo veel mogelijk te voorkomen
of, zoals ze zelf aangeven, om ‘voormaatregelen’ te nemen. Zo lopen ze in de avonden
voorafgaand aan oud en nieuw door de wijk en noteren ze of er objecten op straat
staan, zoals bankstellen en andere spullen, die een potentieel risico vormen voor oud
en nieuw, bijvoorbeeld omdat deze in brand gestoken kunnen worden. Ze geven dit
door aan de gemeente of de wijkagenten. Dit is vooral een liaisonfunctie tussen buurt
en overheid, maar in de aanloop naar speciale evenementen zoals het WK voetbal en
oud en nieuw fungeren zij voor ‘hun’ bewoners ook als superpromoter door
verkondiging van de impliciet activerende overheidsboodschap: ‘Houd het gezellig’.26

Superpromoters voor het informeren van verwanten?

Het gemeentelijke proces ‘registreren van slachtoffers’ dat tijdens rampen en crises
wordt uitgevoerd ten behoeve van het informeren van verwanten heeft de laatste jaren
een andere invulling gekregen. Uitgangspunt van het proces was dat het vooral de
overheid is die de verwanten van alle slachtoffers informeert (of beoogt dat te doen)
over hun lot. Alle evaluaties van rampen en crises laten echter zien dat het de overheid
niet lukt om dit proces ook daadwerkelijk zo uit te voeren (Helsloot et al., 2011). Een
van de redenen is dat ten minste de relatief licht gewonden of niet-gewonden de
rampplek verlaten om hun eigen opvang en verzorging te organiseren. Zij onttrekken
zich daardoor ook aan de registratie. Maar tevens blijkt uit de meest recente incidenten
dat betrokkenen middels hun mobiele telefoon zelf hun verwanten informeren.2’” Op
basis van deze nieuwe inzichten is een nieuwe (landelijke)
slachtofferinformatiesystematiek ontwikkeld. Een van de uitgangspunten is dat alleen
de verwanten van de zwaargewonden en dodelijke slachtoffers worden geinformeerd.
Echter, niet alle verwanten worden geinformeerd: slechts één familielid wordt op de
hoogte gebracht en deze krijgt de overheidsboodschap om het (directe) persoonlijke
netwerk van het slachtoffer te informeren en de mensen uit dat netwerk op te roepen
niet zelf meer de overheid te benaderen met vragen en informatie.28 Dit familielid
treedt zodoende op als superpromoter van de overheid.

Het voorbeeld laat zien dat er a priori geen betrokkenheid met het onderwerp hoeft te
zijn om toch ‘acuut’ superpromoter te worden.

26 Bron: gesprek met twee vrijwilligers van het buurtpreventieteam en de accounthouder van de wijk.
27 Dit blijkt bijvoorbeeld ook uit de meest recente incidenten, zoals de ‘Poldercrash’ en ‘Pukkelpop’.
28 Zie www.snellerinformatieslachtoffer.nl voor alle documentatie over dit project.
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4. Intrinsieke motivatie: wat beweegt de
superpromoter?

Een eerste kernelement in onze definitie van een superpromoter is intrinsieke motivatie. In dit
hoofdstuk beschrijven we welke factoren van invloed zijn op de intrinsieke motivatie. Deze factoren
bepalen wat de superpromoter beweegt om in actie te komen, dat wil zeggen om een boodschap
van de overheid over te (willen) brengen. We geven per factor steeds eerst de algemene
bevinding(en) uit de literatuur, vervolgens geven we aan wat dit betekent voor superpromoters
van overheidsbeleid en we besluiten waar mogelijk met een concrete illustratie daarvan.

4.1 De drie basisbehoeften van intrinsieke motivatie

De mainstreamtheorie over intrinsieke motivatie is de zelfbeschikkingstheorie van

Ryan en Deci. Volgens hen (Ryan & Deci, 2000; Deci & Ryan, 2002, 2012) is motivatie

afhankelijk van de mate:

* waarin iemand in vrijheid, naar eigen goeddunken, kan handelen (gepercipieerde
autonomie);

* van (ervaren) verbondenheid die iemand met een persoon, groep of cultuur voelt;

* van de (gevoelde) competentie om de handeling uit te voeren.

Deci en Ryan (2002) noemen dit de drie psychologische basisbehoeften van motivatie.
Ze stellen, kort gezegd, dat als deze drie psychologische basisbehoeften worden
bevredigd, dit leidt tot een optimale intrinsieke motivatie. Dit is de kern van de door
hen ontwikkelde ‘zelfbeschikkingstheorie’.

De zelfbeschikkingstheorie van Deci en Ryan (2002) borduurt voort op de door Angyal
(1965) geintroduceerde concepten van ‘autonomy’ (neiging tot zelfbeschikking) en
‘homonomy’ (neiging tot verbondenheid met anderen). Bakan (1966) introduceerde de
ervaren competentie als motiverende factor (zie ook Dollevoet et al., 2001).

In de volgende paragrafen bekijken we wat de zelfbeschikkingstheorie meer precies
zegt over de drie basisbehoeften in relatie tot intrinsieke motivatie. Ook bekijken we
welke andere factoren de intrinsieke motivatie bevorderen of verminderen.

4.2 Verbondenheid met het (persoonlijke) netwerk motiveert

Volgens verschillende auteurs (zie bijvoorbeeld Schneider & Kwan, 2013; Ryan & Deci,
2000, Deci & Ryan, 2012) heeft meer ‘verbondenheid’ van een persoon met anderen
een positief effect op diens intrinsieke motivatie om wat voor die anderen te doen.

Dit verbaast niet, omdat omgekeerd een kernuitgangspunt van de sociologie is dat
iedereen zich verbonden wil voelen met een groep van anderen (Baumeister & Leary,
1995; Maslow, 1970).
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Toepassing op superpromoters: Wanneer we dit principe toepassen op de
superpromoter, dan betekent dit dat de superpromoter zich meer inzet voor zijn
persoonlijke netwerk. Omdat persoonlijk netwerk ook een kernelement in de definitie
is, betekent dit dat de kernelementen ‘intrinsieke motivatie’ en ‘persoonlijk netwerk’
(sterk) gekoppeld zijn.

[llustraties: Dat verbondenheid leidt tot meer intrinsieke motivatie is duidelijk
zichtbaar bij verenigingen die afthankelijk zijn van vrijwilligers: Ouders zullen niet
zozeer geneigd zijn om voor een willekeurige vereniging iets te doen, maar als hun kind
lid is van de vereniging zullen zij, gezien de sterke betrokkenheid bij hun kind, toch
vrijwilligerswerk willen doen.

Verschillende bewoners van Den Haag zijn intrinsiek gemotiveerd om deel te nemen
aan de buurtpreventieteams en de boodschap ‘Houd het gezellig’ over te brengen
omdat zij de wijk waarin zij zelf ook wonen leefbaarder willen maken (zie ook het
voorbeeld in paragraaf 3.5).

4.3 Gepercipieerde autonomie motiveert

Deci en Ryan (2012) geven aan dat een ervaren vrijheid om wel of niet een handeling te
verrichten bijdraagt aan de intrinsieke motivatie om die handeling te verrichten. Zij
verklaren dit vanuit de psychologische basisbehoefte van individuen om autonomie te
hebben over het eigen handelen. Omgekeerd zal een gevoelde druk op een individu een
tegenreactie oproepen.

Toepassing op superpromoters: Gepercipieerde autonomie heeft een positief effect op
intrinsieke motivatie. Het benadrukken van het vrijwillige karakter van het handelen
van een (beoogde) superpromoter zal diens intrinsieke motivatie verhogen.

Anderzijds moet worden bedacht dat daarmee juist ook het gevaar bestaat dat de
superpromoter een eigen invulling geeft aan het handelen, waardoor wordt afgeweken
van de oorspronkelijke boodschap/opzet.

[llustratie: In het kader van het nationaal programma ter verbetering van
achterstandswijken is in de Nijmeegse wijk Hatert het buurtouderproject ‘Sirocco’
opgestart. Doel van het project was om meer betrokkenheid van de bewoners bij de
veiligheid en leefbaarheid in de wijk te ontwikkelen, onder andere door de
communicatie tussen buurtbewoners te verbeteren. Vrijwilligers werd gevraagd om op
verschillende tijdstippen door de wijk te lopen met de bedoeling met bewoners in
gesprek te gaan over veiligheidszaken in de wijk en in het bijzonder over het
gemeentelijke veiligheidsbeleid. De vrijwilligers traden zodoende op als beoogde
superpromoters, omdat zij zo voorlichting gaven over het gemeentelijke
veiligheidsbeleid Tijdens het project ontwikkelden de vrijwilligers, die een hoge mate
van autonomie kenden, zich echter steeds meer tot onbezoldigde toezichthouders die
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zich onder andere met hesjes onderscheidden van de ‘gewone’ buurtbewoners. Het
resulterende verlies aan binding met het persoonlijke netwerk leidde tot
ongeregeldheden en intimidaties aan het adres van de vrijwilligers. Het project is
daarom in 2010 stopgezet. Doordat de vrijwilligers onvoldoende zijn ondersteund om
zich aan de uitgangspunten van het project te houden, is er veel ruimte ontstaan voor
eigen interpretatie van de vrijwilligers.2?

4.4 Gevoelde competentie motiveert

De ervaren competentie die iemand voelt om een handeling uit te voeren heeft effect op
de intrinsieke motivatie. In zijn algemeenheid kan worden gesteld dat naarmate
iemand zich meer competent voelt, dit een positief effect heeft op de intrinsieke
motivatie om die handeling ook uit te voeren (Ryan & Deci, 2000; Deci et al.,, 2001; Van
den Broeck et al., 2009).

Specifiek voor het overdragen van activerende boodschappen toont een studie van Hsu
et al. (2007) aan dat het beeld dat iemand heeft van zijn mogelijkheden om bij te
dragen door middel van het delen van kennis met anderen, een belangrijke rol speelt
bij de keuze om dit te doen. Hoe hoger iemand zijn eigen bijdrage van de overdracht
inschat, hoe gemotiveerder hij is dit te doen.

Toepassing op superpromoters: Positieve feedback op de (overdrachts)competentie van
(beoogde) superpromoters voor het uitdragen van de overheidsboodschap zal een
positief effect hebben op hun intrinsieke motivatie (zie hierna en ook Van den Broeck
etal.,, 2009).

Illustratie: Het buurtouderproject ‘Sirocco’ in de wijk Hatert uit de vorige paragraaf
vloeide voort uit het al eerder lopende project ‘Marokkaanse vaders’, waarin alleen
Marokkaanse ouders actief waren. Deze Marokkaanse ouders bleken een
voorbeeldfunctie te hebben en autoriteit uit te stralen, waardoor bijvoorbeeld de
jaarwisseling ‘prettig kon verlopen’ en het project als succesvol werd gezien.30 Door het
succes van dit ‘voorloperproject’ was het mogelijk om vrijwilligers te werven voor het
nieuwe buurtouderproject ‘Sirocco’: de nieuwe vrijwilligers hadden de perceptie dat
ook zij competent waren en daarmee als vanzelfsprekend het verschil zouden moeten
kunnen maken. Zoals gezegd, leidde uiteindelijk een eigen gekozen taakinvulling door
de vrijwilligers tot de ondergang van het project.

Een illustratie van positieve feedback is bijvoorbeeld de nieuwjaarsspeech van de
burgemeester van Den Haag waarin hij de vrijwilligers van onder andere de
buurtpreventieteams nadrukkelijk bedankte voor hun inzet: ‘Dit nieuwjaarsfeest is het
feest van de vrijwilligers. Vrijwilligers die, met een groen-geel hart, onmisbaar werk
doen voor Den Haag en de Hagenaars. Vrijwilligers, van de bewoners van de

29 Zie bijvoorbeeld ‘een_nieuwe_wind_door_hatert?’ op www.nijmegen.nl.
30 Zie de documentatie over het project ‘Sirocco’ en de relatie met het project ‘Marokkaanse vaders’ op
www.nijmegen.nl.
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Hattemlaan tot en met de mensen van het Fakonahof, die ervoor hebben gezorgd dat
het gezellig bleef, of “feestelijk” zoals het AD vanochtend kopte. Ik wil al die Hagenaars
daarvoor heel hartelijk danken en vraag u om een heel warm applaus!’3!

4.5 Eigen ervaring motiveert

Zoals gezegd, zijn er ook andere relevante factoren die de intrinsieke motivatie
bevorderen of verminderen. Zo is er veel onderzoek dat laat zien dat een sterke eigen
(positieve of negatieve) ervaring de intrinsieke motivatie van individuen verhoogt om
niet alleen die ervaring te delen, maar ook om bijhorende handelingsperspectieven te
delen (zie voor een overzicht Small & Simonsohn, 2008).

Iets breder laat onderzoek van Simonsohn et al. (2008) zien dat informatie zwaarder
wordt gewogen wanneer men er persoonlijke ervaring mee heeft.

En meer specifiek motiveert eigen ervaring ook tot het nemen van meer risico om
anderen te helpen: slachtoffers van mishandeling of verkrachting kunnen niet alleen
meer sympathie opbrengen voor andere slachtoffers dan personen die zelf geen
slachtoffer zijn geweest (Barnett et al., 1986), maar ze zijn ook eerder geneigd in te
grijpen in een dergelijke situatie (Christy & Voigt, 1994).

De intrinsieke motivatie kan tevens worden verhoogd als de activiteit die iemand kan
ondernemen in diens perceptie bijdraagt aan persoonlijke genoegdoening voor een
negatieve ervaring die deze persoon heeft ondergaan (Lai, 2011).

Toepassing op superpromoters: Specifiek voor risicocommunicatie betekent dit dat
eigen ervaring met het gematerialiseerd risico een positief effect heeft op de intrinsieke
motivatie om een activerende (overheids)boodschap te verspreiden (vooral ook buiten
het eigen persoonlijke netwerk).

Illustratie: Dit is zichtbaar in voorbeelden waarin ouders van kinderen die door
ongevallen of specifieke ziekten zijn omgekomen zich langdurig inzetten om die risico’s
te verminderen. Zie bijvoorbeeld de oproep van de ouders van twee omgekomen
meisjes bij een koolmonoxidevergiftiging: ‘5 januari 2012, onze dochters dood aan de
gevolgen van koolmonoxide. Politie, schrik, totale reddeloosheid, ze zijn er niet meer.
Help ons door liken en delen. Wij willen graag dat er nog enige zin gegeven wordt aan
de dood van onze dochters door het redden van andere levens. Zulke lieve meiden
kerngezond en waardoor? Door iets wat met een melder van € 25,- verholpen had
kunnen worden. Wie helpt ons om minimaal 50.000 likes te behalen. Daarom willen wij
nu bereiken dat het plaatsen van koolmonoxidemelders verplicht wordt. Per jaar
betreuren we nu zo'n 15 dodelijke slachtoffers. Overal wordt er aan veiligheid aandacht
besteed waarom hier niet?’

31 Nieuwsbrief 32 van februari 2014, op www.denhaag.nl, ‘Agenda-Nieuwsbrieven-Bewonersinitiatieven-
Veiligheid’.
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Maar ook de speech van Daphne Deckers tijdens de Internationale Conferentie
Antibioticaresistentie (2014), waaraan bijna dertig landen meededen, over de nadelige
gevolgen van antibioticaresistentie is hier een voorbeeld van. Ze spreekt over haar
ervaring met een darmbacterie die in principe met acht verschillende antibiotica kan
worden bestreden, maar resistent is voor zeven daarvan: ‘Ik was uiteraard heel blij dat
die achtste werkte, maar wat als die bacterie straks niet meer uit te roeien is met dat
antibioticum? Want dat is de realiteit: de multiresistente bacterie is wereldwijd aan een
opmars bezig. Dit heeft echt de activist in mij losgemaakt. Ik ben geen wetenschapper
of dokter, ik kan niets aan dit dreigende probleem doen. Maar ik kan er wel aandacht
voor vragen.’32 Ze onderschrijft daarmee de boodschap van de deelnemende
overheden, namelijk de gevaren van antibioticaresistentie.

4.6 Extrinsieke motivatie vermindert intrinsieke motivatie

Verschillende studies hebben aangetoond dat de intrinsieke motivatie vermindert
naarmate er sprake is van meer extrinsieke motivatie (Ryan & Deci, 2000; Deci et al.,
2001; Yoo et al., 2012). Dit geldt niet alleen voor drukverhogende maatregelen zoals
bijvoorbeeld deadlines, opdrachten en competitieve werkdruk, maar ook voor vormen
van beloning zoals betaling. Dit verband kan gezien de al genoemde
zelfbeschikkingstheorie verklaard worden, omdat al deze vormen van extrinsieke
motivatie worden ervaren als dwingend, waardoor er een verlies van autonomie wordt
ervaren (Ryan & Deci, 2000).

‘Wanneer intrinsiek gemotiveerde werknemers beloond worden, kunnen ze het gevoel
krijgen dat hun eigen gevoelens van plezier en interesse niet langer aan de basis liggen van
hun gedrag, maar dat de beloningen hun gedrag bepalen. Zij worden dus gefrustreerd in hun
autonomie, waardoor het plezier in en de interesse voor de taak vermindert. Anderzijds
kunnen beloningen ook feedback bevatten en daarmee tegemoet komen aan de behoefte aan
competentie. In dat geval verhogen ze de intrinsieke motivatie.” (Van den Broeck et al., 2009)

Sommige vormen van niet-materiéle beloningen, zoals positieve feedback, kunnen
echter bijdragen aan de ervaren competentie en kunnen daarmee dus ook een positief
effect hebben op intrinsieke motivatie (Van den Broeck et al., 2009).

‘Het informationele aspect [van niet-materiéle beloning zoals feedback; IH & AS] draagt bij
aan zelf-determinatie die intrinsieke motivatie ondersteunt, terwijl controlerende aspecten
een perceptie oproepen van externe druk die de intrinsieke motivatie vermindert.” (Deci et
al,, 2001)

Toepassing op superpromoters: Superpromoters moeten niet (extrinsiek) beloond
worden, bijvoorbeeld door het bieden van een financiéle vergoeding. Dit laat onverlet
dat er wel positieve feedback gegeven kan worden op het handelen (zie paragraaf 4.4).

32 Zie bijvoorbeeld de video ‘daphne-deckers-maakt-indruk-met-antibioticaspeech’ op nos.nl, of het
Algemeen Dagblad van 28 juni 2014, ‘Daphne-Deckers-wil-na-ziekte-tijd-voor-gezin-vrijmaken’.
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Illustratie: Het mechanisme van belonen wordt geillustreerd in de casus van de
rolmodellen/superpromoters die tijdens oud en nieuw in Den Haag zijn ingezet (zie het
intermezzo in paragraaf 3.4). De vrijwillige inzet werd door de gemeente achteraf
gewaardeerd met een cadeaubon van 40 euro. Toen dit werd teruggebracht naar 15
euro, leidde dit tot minder intrinsiek gemotiveerde rolmodellen en daarmee tot een
terugloop in het aantal superpromoters.

De buurtpreventieteams in Den Haag krijgen een financiéle vergoeding voor hun inzet.
Wel kunnen de buurtpreventieteams een subsidie aanvragen bij de gemeente Den Haag
om activiteiten op te kunnen zetten. De gemeente doet dit bewust om de vrijwilligers
enthousiast te houden ‘en ze niet stuk te laten lopen op administratieve rompslomp. Als
vrijwilliger wil je immers gewoon je steentje bijdragen en heb je geen zin in administratief
werk.’33 Dit betekent niet dat de gemeente hen alles uit handen neemt. De vrijwilligers
moeten bijvoorbeeld zelf subsidie aanvragen voor activiteiten die ze willen opzetten,
maar er komt dan wel iemand van de gemeente die hen daarbij helpt.

Motivatie van meidenambassadeurs in Utrecht

In de casus van de meidenambassadeurs gaven dezen een combinatie van externe en
intrinsieke motovatie aan waarin verschillende van de genoemde factoren zichtbaar zijn. Om
verschillende redenen doen ze mee aan het project. Een aantal meisjes geeft aan dat ze
meedoen omdat ze stage lopen, een aantal omdat ze vinden dat het kan bijdragen aan hun
eigen ontwikkeling, bijvoorbeeld omdat ze leren om bijeenkomsten te organiseren en
praatjes/presentaties te houden. ‘Op de lagere school was ik al mediator, dus het is ook iets
wat bij mij past.” Unaniem geven ze aan dat ze er ook veel plezier uit halen om mee te doen
aan het project. Een paar meiden doen dit op vrijwillige basis en degenen die dit nu als stage
doen, geven aan dat, als de stage afgelopen is, zij ook als vrijwilliger aan de slag gaan. Op de
vraag of ze meidenambassadeur zijn geworden omdat ze ook een bepaalde boodschap willen
overbrengen en daarmee dus een gedragsverandering onder jongeren willen bereiken, was
het antwoord: Ja, dat natuurlijk ook.’

4.7 Meer noodzakelijke inspanning door de zender vermindert de motivatie

Het overbrengen van een boodschap vergt inspanning en daarmee gemotiveerdheid
om die inspanning te verrichten. De verwachte moeite die het overbrengen van de
boodschap van de zender kost, heeft een negatief effect op de intrinsieke motivatie
(Reagans & McEvily, 2003).

Toepassing op superpromoters: Verplicht superpromoters niet om een opleiding te
volgen of mee te laten doen aan terugkerende oefeningen. Sluit zo veel mogelijk aan bij
wat superpromoters zelf al kunnen en doen.

Illustratie: De verpleegster Georgia Sadler hield nadrukkelijk rekening met het
inspanningsverschijnsel door te kiezen voor kappers die normaliter al veel praten en

33 Accountmanager van de wijk Laak tijdens de focusgroepbijeenkomst met leden van een
buurtpreventieteam uit Den Haag.
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dus zonder extra inspanning (zoals een specifieke opleiding of training) de gewenste
overheidsboodschap konden overbrengen.

4.8 Het delen van de unieke kennis van de superpromoter in zijn netwerk kan
zijn motivatie zowel positief als negatief beinvloeden

De superpromoter zal een verwachting hebben over de persoonlijke gevolgen die het
overbrengen van ‘zijn’ (overheids)boodschap voor hem heeft. Volgens verschillende
auteurs hebben de verwachte persoonlijke gevolgen die de zender heeft van het zenden
van de boodschap invloed op zijn motivatie om informatie te delen.

Zo stellen Hsu et al. (2007) dat de zender meer gemotiveerd zal zijn om informatie te
delen wanneer hij verwacht dat dit een positief effect heeft op zijn positie binnen een
netwerk, dat er hechte(re) verbindingen in het netwerk kunnen ontstaan en dat betere
samenwerking met excellente leden van de groep in de toekomst mogelijk wordt. Deze
uitkomst is in lijn met eerder onderzoek van Bock en Kim (2002), waarbij ook zij
hebben aangetoond dat de verwachte uitkomst een significante invloed heeft op de
motivatie tot kennisdeling.

Het delen van kennis kan echter ook de unieke positie van de zender als bezitter van
kennis verzwakken (Hamel, 1991). Verschillende facetten van de te delen boodschap of
kennis spelen hierbij een rol (Fehr et al,, 2002): in welke mate is de kennis of
boodschap uniek of een voordeel voor de zender en in hoeverre wordt dit minder door
het delen van deze kennis of boodschap op grote(re) schaal. Wanneer het delen van
kennis de positie van de boodschapper verzwakt, zal naar verwachting diens motivatie
afnemen.

Toepassing op superpromoters: Superpromoters zijn effectiever als ze niet alleen het
risico communiceren, maar ook een handelingsperspectief. Een handelingsperspectief
biedt de ontvanger immers een perspectief om te kunnen handelen, wat positief
ontvangen zal worden. Zoals al eerder is aangegeven: een handelingsperspectief hoeft
niet per se in lijn te zijn met wat de overheid graag ziet.

Theoretisch kan het hebben van kennis in crisisomstandigheden betekenen dat alleen
de eigenaar ‘juist’ kan handelen en daarmee het vege lijf kan redden. Je zou kunnen
redeneren of verwachten dat de motivatie om die kennis te delen met anderen dan uit
het familienetwerk dan laag zal zijn; immers de eigen kans op ‘ontsnappen’ zal dan
kleiner worden. Onderzoek naar het handelen van mensen in crisisomstandigheden
laat echter zien dat juist dan situationeel altruisme optreedt, dat wil zeggen dat mensen
meer risico willen lopen om willekeurig anderen te helpen.

Illustratie: Het doorbreken van een taboe kost vanzelfsprekend de nodige inspanning,
wat een negatieve invloed kan hebben op de intrinsieke motivatie. In een recent artikel
over aidscommunicatie in Afrika wordt ingegaan op de problematiek van onderwijzers
die in hun persoonlijke netwerk van hun leerlingen over aids willen vertellen in een
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context waarbinnen seksualiteit en aids zwaar taboe zijn. De relatief weinige
‘superpromoters’ die toch intrinsiek gemotiveerd zijn om hun leerlingen daarover te
informeren, hanteren daarom strategieén als het vermijden van de eigen taal. Ze
spreken in het Engels of maken gebruik van pictogrammen om het taboe te vermijden
(Chinyanganya & Muguti, 2013).

Auteurs als Singhal et al. (2003) stellen dat als een onderwerp compleet taboe is, er
geen risicocommunicatie mogelijk is en daarmee geen effectieve preventie.

4.9 Samenvattend

In de hierna volgende tabel vatten we kort samen welke factoren een positieve dan wel
negatieve invloed hebben op de intrinsieke motivatie van de superpromoter. Factoren
die van invloed zijn op een van de andere drie kernelementen geven we vet weer.

Factoren Invloed op intrinsieke motivatie
Verbondenheid met persoonlijk netwerk Positief
Gepercipieerde autonomie van het handelen Positief

Gevoelde competentie met de handeling Positief

Eigen ervaring Positief
Extrinsieke motivatie Negatief

Meer noodzakelijke inspanning Negatief

Delen van unieke kennis Positief en negatief
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5. Eigenschappen van het persoonlijke netwerk
van de superpromoter

Het tweede cruciale kernelement in onze definitie van superpromoter is het persoonlijke sociale
netwerk van de superpromoter. In dit hoofdstuk beschrijven we een aantal eigenschappen van het
netwerk die van invloed zijn op kennisoverdracht binnen het netwerk en daarmee betekenis
hebben voor het functioneren van de superpromoter. Net als in hoofdstuk 4 geven we per factor
eerst de algemene bevinding(en) uit de literatuur en daarna wat dit betekent voor
superpromoters, en besluiten we waar mogelijk met een concrete illustratie daarvan.

51 Hechte verbindingen tussen zender en zijn netwerk bevorderen het effect
van de zender binnen zijn sociale netwerk

Verschillende auteurs betogen dat een sterke verbinding3* tussen zender en ontvanger
een positief effect heeft op de kennisoverdracht en het bereiken van een
gedragsverandering bij de ontvanger. Een ‘probleem’ in de literatuur is dat de definitie
van sterke verbindingen weinig meetbaar is: met sterke verbindingen wordt doorgaans
de regelmatige relatie/interactie tussen ‘vrienden’ beschreven. Evenzo wordt nogal
eens betoogd dat vertrouwen tussen zender en ontvanger een positief effect heeft op de
kennisoverdracht en het bereiken van een gedragsverandering bij de ontvanger.

Levin en Cross (2004) stellen dat er een sterk verband is tussen sterke verbindingen en
vertrouwen. We gebruiken daarom het woord ‘hechte verbinding’ om de combinatie
van vertrouwen en regelmatige interactie aan te duiden.

Hechtere verbindingen hebben dan meer effect (bereiken van een gedragsverandering)

vanwege twee onderliggende mechanismen:

* Wanneer er sprake is van onderling vertrouwen, is men eerder bereid informatie te
delen (Levin & Cross, 2004; Andrews & Delahay, 2000; Penley & Hawkins, 1985;
Tsai & Ghoshal, 1998; Zand, 1972). Tevens is de ontvanger eerder bereid te
luisteren naar en gebruik te maken van de gezonden informatie (Wei et al., 2014;
Levin & Cross, 2004; Carley, 1991; Levin, 1999; Mayer et al,, 1995). Het
mechanisme dat hier speelt is dat vertrouwen tussen zender en ontvanger
belangrijk is omdat het minder noodzakelijk wordt voor de ontvanger om
informatie te verifiéren. Hierdoor ontstaat er minder potentieel conflict tussen
zender en ontvanger over de details van de boodschap. Vertrouwen beperkt
zodoende de noodzakelijke inspanning voor het zenden van de boodschap (Levin &
Cross, 2004; Currall & Judge, 1995; Zaheer et al.,, 1998). Met andere woorden, door
een hechtere verbinding tussen de zender en de ontvanger handelt de ontvanger
eerder in vertrouwen naar de inhoud van de boodschap.

34 In de literatuur wordt gesproken over ‘ties’, dat wij vertalen als verbindingen.
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* Bij een meer vriendschappelijk gevoel zal de zender (a) meer moeite doen om te
zorgen dat de boodschap door de ontvanger wordt begrepen, en (b) meer zeker
stellen dat de ontvanger gebruik kan maken van de ontvangen informatie (Levin &
Cross, 2004). Hsu et al. (2007) spreken van identification-based trust, waarbij
wordt gedoeld op de mate van verwantschap tussen zender en ontvanger. Hierdoor
begrijpen en waarderen beide partijen elkaars kennisbehoeften, waardoor zij
effectief kunnen bijdragen aan elkaars kennisbehoeften (Hsu et al.,, 2007; Lander et
al,, 2004).

Toepassing op superpromoters: In ieder geval suggereert al het onderzoek dat hechtere
verbindingen tussen de superpromoter en de mensen in zijn persoonlijke netwerk een
positief effect hebben op de te bereiken gedragsverandering. Die hechtere verbinding
kan langs de lijn van vertrouwen ontstaan of langs de lijn van vriendschap.

[llustratie: Huisartsen hebben volgens de deelnemers aan de focusgroep van het
Rijksinstituut voor Volksgezondheid en Milieu (RIVM) grote invloed, juist omdat zij
veel vertrouwen genieten van hun patiénten. Het RIVM zoekt dan ook nadrukkelijk
steun bij huisartsen voor het overbrengen van een activerende preventieve boodschap.
De huisartsen treden dan als superpromoter op als wordt uitgegaan dat preventieve
zorg geen onderdeel uitmaakt van de curatieve zorg waarvoor huisartsen een
vergoeding krijgen. In het voorbeeld van de ‘mythische kappers’ lijkt er ook sprake te
zijn van hechte verbindingen omdat, zoals door Gladwell (2000) is beschreven, de
klanten een dusdanig groot vertrouwen hebben in de kappers dat zij zelfs van heinde
en ver komen om zich door steeds dezelfde kapper te laten knippen.

5.2 Zwakke verbindingen geven de zender een groter sociaal netwerk en
daarmee bereik

Granovetter (1973) geeft in een klassiek artikel in algemene zin aan dat zwakke
verbindingen, gedefinieerd als kennissen met wie slechts onregelmatig contact is,
waardevol zijn voor de verspreiding van informatie in een netwerk. Zwakke
verbindingen fungeren als koppeling tussen ‘groepjes’ hechte verbindingen
(Granovetter, 1973; Wei et al,, 2014).

In tegenstelling tot het in veel gevallen beperkte aantal hechte verbindingen dat
iemand heeft, is het aantal zwakke verbindingen vaak groot. De ontwikkeling van het
internet heeft geleid tot een groter aantal zwakke verbindingen in sociale
(persoonlijke) netwerken. Volgens Haythornthwaite (2005) is het waarschijnlijk dat
iemand nieuwe informatie krijgt van mensen met wie ze ‘zwak’ zijn verbonden (dus
zwakke contacten), vooral via groepsgewijze communicatie zoals Facebook of Twitter.
Informatie van mensen met wie men hechte verbindingen heeft, zal in sommige
gevallen ook via deze media komen, maar volgens Haythornthwaite (2005) is het
waarschijnlijker dat dit gestalte krijgt via persoonlijke kanalen waar interactie mogelijk
is, zoals bellen of mailen. Haythornthwaite (2005) betoogt dat de zwakke verbindingen
via digitale sociale netwerken (online) overeenkomsten vertonen met offline
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netwerken, in de zin dat een groepsgevoel en een gezamenlijke geschiedenis ook via
online netwerken kunnen ontstaan (zie ook Haythornthwaite, 2000; Hearne & Nielsen,
2004).

Toepassing op superpromoters: We brengen in herinnering dat het persoonlijke
netwerk zich slechts kenmerkt door de (tweezijdige) interactie die er tussen de
superpromoter en de mensen in het desbetreffende netwerk is. Deze tweezijdige
interactie, ook al is ze persoonlijk, hoeft dus niet per definitie hecht te zijn. Juist het
hebben van zwakke verbindingen met zijn persoonlijke netwerk geeft de
superpromoter een groter sociaal netwerk en daarmee bereik.

[llustratie: Verschillend onderzoek laat zien dat acute informatie in
crisisomstandigheden vooral via zwakke verbindingen wordt overgebracht. Zo bleek
tijdens de meerdaagse stroomuitval in de Bommelerwaard dat 38% van de inwoners
via mondeling contact met de buren was geinformeerd.35 In een onderzoek van Wei et
al. (2014) bleek dat ruim 80% van de ruim honderd ondervraagden via zwakke
verbindingen (onjuiste) crisisinformatie had ontvangen over het effect van jodium na
Fukishima.36

Toepassing op superpromoters: Toepassing van de paragrafen 5.1 en 5.2 samen
suggereert dat er een balans lijkt te bestaan tussen het bereik van een superpromoter
en het effect dat de superpromoter heeft. De literatuur biedt verder geen
aanknopingspunten om precies te voorspellen hoe die balans uitpakt.

5.3 Potentiéle of latente verbindingen zijn activeerbaar door de zender ...
maar verbindingen zijn ook weer zo verdwenen

Mariotti en Delbridge (2012) gaan in op de voordelen van het hebben van potentiéle en
latente contacten (zie ook hoofdstuk 3). Latente verbindingen beschrijven zij als
eerdere contacten waarmee op dit moment geen actieve relatie is, maar die in de
toekomst weer te activeren zijn. Zij stellen dat, vanwege het gebrek aan
‘onderhoudskosten’, dergelijke netwerkvormen vaak efficiénter zijn dan het permanent
onderhouden van contacten (zwak of hecht) in bestaande netwerken. Eerder
beschreven andere auteurs al dat latente verbindingen, wanneer dat noodzakelijk is,
aangehaald kunnen worden en dan een betekenisvolle functie hebben voor de
kennisoverdracht (Baum et al., 2005; Powel et al.,, 2005; Sorenson & Stuart, 2001).

Verschillende auteurs (zoals Powel et al., 2005; Giddens, 2009: 824; Van Ginneken,
2012) stellen dat de flexibiliteit van netwerken ook andersom is toegenomen: een
contact in een netwerk kan ook zomaar weer verbroken worden, zodat men geen deel
meer uitmaakt van het netwerk. Dit bijvoorbeeld in tegenstelling tot de situatie in de
vroegere verzuilde samenleving, waarin de zuilen (netwerken) juist weinig flexibel

35 Het contact met buren zien wij als een voorbeeld van een zwakke verbinding/contact.
36 Hierbij dient opgemerkt te worden dat in het onderzoek van Wei et al. (2014) communicatie via radio en
tv ook ingedeeld werd als een zwakke verbinding.
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waren. Volgens de auteurs wordt het weliswaar steeds makkelijker om een verbinding
(virtueel) aan te gaan met peergroepen, maar met hetzelfde gemak kan ook weer van
bepaalde groepen en ideeén afstand worden genomen.

Toepassing op superpromoters met een acuut persoonlijk netwerk: Theoretisch gezien
kan een superpromoter tijdens crisisomstandigheden een acuut potentieel of latent
netwerk activeren en daarin de overheidsboodschap overbrengen. Als voorbeeld van
zo’n acuut netwerk noemden wij eerder treinreizigers die tijdens een langdurige uitval
van treinverbindingen een acuut netwerk kunnen opbouwen. De overheid zou derhalve
in crisissituaties via ‘reguliere’ crisiscommunicatie aan burgers (in hun rol als spontane
superpromoter) kunnen vragen om in hun acute netwerk een overheidsboodschap
verder te verspreiden. Deze burgers zouden dan vanwege het concept ‘situationeel
altruisme’ (dat wil zeggen dat mensen in crisissituaties intrinsiek gemotiveerd zijn om
andere mensen te helpen) intrinsiek gemotiveerd moeten zijn om die boodschap
verder uit te dragen (als ze achter de boodschap staan).

Toepassing op superpromoters met een instabiel persoonlijk netwerk: De overheid kan
superpromoters met een instabiel persoonlijk netwerk niet zomaar nog een keer
inzetten. Bij elke activering van een dergelijke superpromoter moet weer opnieuw
worden bekeken of zijn persoonlijke netwerk nog wel bestaat.

Een onwelkome boodschap in een instabiel persoonlijk netwerk zal makkelijk kunnen
leiden tot het uiteenvallen van het instabiele netwerk.

De flexibiliteit van netwerken kan dus zowel een positief als een negatief effect hebben
op de mogelijkheid om een boodschap over te brengen in het persoonlijke netwerk van
de superpromoter.

[llustratie: Wij hebben geen goede voorbeelden van toepassing van vorenstaande
principes. Meest nabij komt nog het voorbeeld van de inzet van het buurtouderproject
in Hatert, waar de vrijwilligers potentiéle verbindingen hadden met de andere
wijkbewoners. Dit potentiéle wijknetwerk werd door hen in eerste instantie
geactiveerd door een beroep op het feit dat zij een boodschap voor het algemeen
wijkbelang verkondigden. Het resulterende zwakke netwerk verdampte echter toen zij
in speciale hesjes als toezichthouder gingen optreden, waardoor de acceptatie van hen
in het wijknetwerk van gewone burgers verdween.

5.4 Netwerken hebben sociale massa die het activerende werk van de zender
bemoeilijkt of bevordert

Een laatste cruciale factor is de sociale kracht van het netwerk zelf. Sociale normen
binnen een sociaal netwerk hebben veel invloed als het gaat om de verspreiding van
informatie en ideeén binnen het netwerk (Kempe et al., 2003).

Het sociale netwerk heeft in de eerste plaats invloed op de (risico)perceptie van
individuen en daarmee direct op de wens zich tegen een risico te beschermen. Zo is
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roken of het werken zonder beschermende middelen ‘stoer’ in sommige kringen en
wordt daarmee niet als risico ervaren.

In de tweede plaats heeft het sociale netwerk invloed op de handelingsbereidheid:
handelingen die niet passen bij de in een netwerk heersende sociale normen, zoals
vaccinatie in de ‘biblebelt’, zullen niet worden uitgevoerd, ook al is er een adequate
risicoperceptie (Ibarra & Andrews, 1993; Giddens, 2009).

Interacties in een netwerk kunnen derhalve zowel een positief als een negatief effect
hebben op de overdracht van de boodschap.

Prislin et al. (2011) maken dit specifiek voor de overdracht van boodschappen binnen
een sociaal netwerk. Wat de meerderheid binnen een sociaal netwerk denkt over een
bepaalde boodschap heeft effect op elke minderheid in dat netwerk. Dit heeft volgens
hen twee redenen. Enerzijds, dit is feitelijk de kern van de sociale-normtheorie, richten
ontvangers van een boodschap zich op de meerderheid van de groep wanneer zij de
boodschap proberen te begrijpen, omdat sociale acceptatie door mensen in een sociaal
netwerk hoog gewaardeerd wordt. Een tweede reden zou als ‘wisdom of the crowds’
kunnen worden betiteld: een meerderheid kan meer overtuigende (tegen)argumenten
genereren en is daarmee op zichzelf al overtuigend (Prislin et al., 2011).

Over de relatie tussen de verschillende factoren die hiervoor beschreven zijn, is nog
niet veel bekend. Reagans en McEvily (2003) stellen echter dat bij kennisoverdracht
tussen individuen sociale stratificatie en omvang van het netwerk bepalender zijn dan
de sterkte van de verbindingen in het netwerk.

‘De resultaten duiden er op dat zowel sociale cohesie als de omvang van het netwerk
primaire factoren zijn bij de overdracht van kennis, meer dan de kracht van de sociale
verbondenheid tussen twee personen in het netwerk’ (Reagans & McEvily, 2003).

Toepassing op superpromoters: De activerende overheidsboodschap die de
superpromoter moet uitdragen, moet zo veel mogelijk aansluiten bij de sociale norm.

In crisissituaties is sprake van situationeel altruisme, dat wil zeggen dat mensen
intrinsiek gemotiveerd zijn om andere mensen te willen helpen. Omdat de sociale norm
in de normale situatie is ‘bemoei je met je eigen zaken’, hebben mensen in
crisissituaties (toch) een duwtje nodig om niet in lijn met de reguliere sociale norm te
handelen. Dit duwtje was bijvoorbeeld tijdens de meerdaagse stroomuitval in de
Bommelerwaard de oproep tot noaberschap van de burgemeester, waarbij zij alle
burgers opriep om aandacht te hebben voor verminderd zelfredzamen.

Illustratie: Een belangrijk uitgangspunt van de werkwijze van de vrijwilligers van de
buurtpreventieteams in Den Haag en de meidenambassadeurs in Utrecht is dat zij
bewust aansluiten bij de sociale norm. Ze doen dit onder andere door zich niet te
onderscheiden van de mensen uit het persoonlijke netwerk: ze zijn immers ook
buurtbewoner respectievelijk ‘een jonge meid’. Ook dragen ze een boodschap
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laagdrempelig uit door in een gesprek feitelijke informatie te geven om zo bewust te
voorkomen dat mensen zich gestuurd voelen. In hun aanpak gaan ze ervan uit dat het
bieden van feitelijke informatie volstaat om mensen het juiste te laten doen. In het
buurtouderproject in Hatert onderscheiden de vrijwilligers zich juist wel van de
bewoners door zich als toezichthouder te manifesteren, met alle negatieve gevolgen
van dien.

5.5 Samenvattend

In de hierna volgende tabel vatten we kort samen welke eigenschappen een positieve
dan wel negatieve invloed hebben op de kennisoverdracht door de zender.

Eigenschappen van het netwerk | Invloed op de kennisoverdracht

Hechte verbindingen Positief, want vertrouwen is groot

Zwakke verbindingen Positief, want het bereik is groot

Flexibiliteit: potentiéle en latente Positief, want hebben potentieel groot bereik, zijn

contacten efficiént en hebben geen onderhoud nodig

Flexibiliteit: instabiliteit Negatief, want verbindingen worden makkelijk
verbroken

Sociale norm Zowel positief als negatief, afhankelijk van wat de
meerderheid doet/vindt
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6. Eigenschappen van de (overheids)boodschap:
wat overtuigt?

Een derde cruciaal kernelement in onze definitie van superpromoter is het overbrengen van een
(overheids)boodschap. In dit hoofdstuk beschrijven we welke eigenschappen van de boodschap
invloed hebben op de mate waarin de boodschap kan worden overgebracht door de

superpromoter.

6.1 Ter introductie: internalisatie versus identificatie

Alvorens we ingaan op eigenschappen van de boodschap zelf, merken we op dat het
overnemen van een boodschap vanzelfsprekend nauw samenhangt met de
overtuigingskracht. Zoals al eerder is aangegeven, zijn er twee ‘serieuze’ vormen van
overtuigen,3’ te weten internalisatie en identificatie (zie ook paragraaf 3.2): een
boodschap kan worden aangenomen op basis van argumenten (internalisatie), maar
ook doordat er identificatie met de zender optreedt (zie bijvoorbeeld Kelman, 1958;
Petty & Brifiol, 2008). Identificatie kan ook optreden op basis van de (gepercipieerde)
deskundigheid van de zender. Beide vormen van overtuigen kunnen leiden tot een
gedragsverandering.

Een goed overgebrachte, dat wil zeggen geinternaliseerde, boodschap beklijft langer
dan een boodschap die door identificatie wordt overgebracht. Volgens Petty en Brifiol
(2008) en Kelman (1958) komt dit omdat de ontvanger het dan eens is met de inhoud
en de meerwaarde ervan inziet om zich er ook naar te gedragen.

Overtuiging door identificatie vindt vanzelfsprekend alleen plaats als het object van
identificatie (nog) ‘aanwezig’ is. Mocht het object om wat voor reden wegvallen, dan
vervalt daarmee ook de stimulans om de boodschap (nog langer) uit te voeren, mocht
de boodschap op dat moment niet geinternaliseerd zijn.

Een geinternaliseerde boodschap waarvan de argumenten ook nog eens afkomstig zijn
van een deskundige bron zal sneller worden aanvaard dan wanneer deze validatie
ontbreekt. Indien aanvaarding van de boodschap is gebaseerd op inhoudelijke
argumenten en niet op identificatie, is verdere verspreiding van zo’n boodschap ook
beter mogelijk (Petty & Brifiol, 2008).

37 Een derde vorm van overtuigen is compliance, dat wil zeggen dat de ontvanger niet echt wordt
overtuigd, maar meegaat in de boodschap om op die wijze een voordeel te bereiken (bijvoorbeeld om
aardig gevonden te worden door anderen in het netwerk). Voor dit onderzoek is deze wijze van overtuigen
niet relevant.
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Toepassing op superpromoters: In crisissituaties gaat het er in zijn algemeenheid om
acuut een eenmalige boodschap over te brengen. Een eenmalige boodschap hoeft niet
lang te beklijven, zodat het overbrengen door identificatie in dat geval volstaat.

Een gedragsverandering om een risico te beheersen zal lang moeten worden
volgehouden. Dit betekent dat deze gedragsverandering geinternaliseerd moet zijn.
Daarom zal in het algemeen een grotere en langere inspanning, gebaseerd op
argumentatie of de verandering van waarden en normen van een sociaal systeem, door
de zender nodig zijn.

Illustratie: Van een boodschap door identificatie is bijvoorbeeld sprake als een
gezaghebbende figuur als Roel Coutinho bij een infectieziekte-uitbraak mensen
eenmalig en simpelweg oproept om zich te vaccineren. Om het probleem (en risico) van
antibioticaresistentie onder de aandacht te brengen, zodat mensen niet snel naar
antibiotica grijpen, is een veel grotere inspanning vereist, en dus overtuiging door
internalisatie. Maar ook de langlopende voorlichtingscampagnes voor inbraakpreventie
en ‘BOB, daar kun je mee thuis komen’ zijn voorbeelden van overtuigen door
internalisatie om een langdurige gedragsverandering te bewerkstelligen. De
voorbeelden van het buurtpreventieteam in Den Haag en de meidenambassadeurs in
Utrecht laten zien dat overtuiging door internalisatie ook het best bij hun vrijwillige,
gepercipieerde rol past: ze willen vooral door ‘het gesprek’ een langdurige
gedragsverandering bewerkstelligen (het gezellig en leefbaar houden van de wijk
respectievelijk gezond leven).

In de volgende paragrafen beschrijven we welke meest relevante eigenschappen van de
boodschap van belang zijn voor het overbrengen van de boodschap.

6.2 De persoonlijk gemaakte boodschap werkt ... maar het gevaar is onbegrip
bij een andere doelgroep

De leidende gedachte achter de superpromoter is dat de boodschap persoonlijk wordt
overgebracht. In die persoonlijke communicatie wordt de boodschap bijna automatisch
zo geformuleerd dat deze het beste past bij de ontvanger, dat wil zeggen ze wordt
persoonlijk gemaakt (Cialdini, 1993; Karlins & Abelson, 1970; Petty et al., 1997). De
genoemde auteurs geven aan dat juist daardoor de kans op interesse en respons van de
ontvangers hoog is. Het persoonlijk maken van een boodschap heeft dus een positief
effect op het overbrengen van de boodschap.

Anderzijds geven bijvoorbeeld Atkin en Rice (2013) aan dat een persoonlijk gemaakte
boodschap het risico op misinterpretatie door anderen met zich meebrengt. De oorzaak
hiervoor is even simpel als gevaarlijk: om een boodschap te laten aansluiten op een
persoon of groep moeten specifieke aspecten van die boodschap belicht worden. Juist
die aspecten maken dat de weerklank (effect) van de boodschap groot is, maar zorgt er
ook voor dat deze vatbaar(der) is voor onjuiste interpretatie door een andere
doelgroep.
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Toepassing op superpromoters: De overheid moet ervoor zorgen dat de boodschap die
superpromoters moeten verspreiden past bij de beoogde ontvangers in het
persoonlijke netwerk van de superpromoter. Zij moet er wel alert op zijn dat de
persoonlijke boodschap niet kan ‘ontsnappen’ uit het netwerk naar andere netwerken,
waar die boodschap contraproductief is.

Illustratie: Georgia Sadler hield rekening met dit principe en huurde een ‘African-
American storyteller’ in om de boodschap persoonlijk te maken voor de doelgroep van
de kappers en hun klanten (Sadler et al., 2007).

In 2009 is begonnen met de vaccinatie van 12-jarige meisjes tegen
baarmoederhalskanker (veroorzaakt door het HP-virus). In dit eerste jaar (2009) werd
ook aan meisjes van 13-16 jaar de mogelijkheid geboden om zich te laten inenten. De
opkomst bij deze vaccinatiecampagne was 50%, hetgeen voor Nederlandse begrippen
extreem laag is. Onderzoek door TNO (2010) onder de specifieke doelgroep van
meisjes van 13 en 14 jaar liet zien dat de boodschap niet aansloeg. Die boodschap was
dat vaccinatie nuttig was voor vrouwen die (achtereenvolgens) meerdere seksuele
partners hebben. Echter, de specifieke doelgroep van meisjes van 13 en 14 jaar voelde
zich niet aangesproken, omdat meisjes op die leeftijd helemaal niet van plan waren om
later meerdere partners te hebben.

6.3 Complexe boodschappen zijn lastiger over te brengen

Verschillende auteurs hebben, niet verrassend, laten zien dat hoe complexer de
boodschap is, hoe lastiger het is deze over te brengen (zie bijvoorbeeld Reagans &
McEvily, 2003). Complex kan hier betekenen conceptueel ingewikkeld, niet direct
passend bij de bestaande kennis in het netwerk, et cetera.

Dit komt mede door het feit dat zenders die onzeker zijn over hun capaciteit om een
boodschap door te geven, kennis minder snel delen (Hsu et al., 2007; Alhady et al,,
2011). Complexiteit en kennisbarriéres werken een negatief verwachtingspatroon ten
aanzien van de uitkomsten van het delen van kennis met anderen in de hand (Hsu et al,,
2007). Kortom, complexe boodschappen verminderen de motivatie van de zender.

Toepassing op superpromoters: Een superpromoter zet zich minder in als de boodschap
complex is. Dus het specifieke kernelement ‘complexe boodschap’ en het kernelement
‘intrinsieke motivatie’ zijn omgekeerd gekoppeld. Het is daarom kansrijker als de
overheid zich beperkt tot het laten doorgeven van eenvoudige boodschappen.

Illustratie: Door de vrijwilligers van het buurtpreventieteam werd benadrukt dat ze
geen abstracte informatie van de gemeente moeten krijgen: ‘Het is van belang dat we de
boodschap zelf ook begrijpen, anders kunnen we het anderen ook niet begrijpelijk
uitleggen. De informatie moet ook aansluiten op de leefwereld van de ontvangers. We zijn
nog niet assertief genoeg om ons niet te laten afschepen met een antwoord van de
gemeente als “uit onderzoek blijkt...”. Dat moet nog groeien.’
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6.4 De boodschap past idealiter bij bestaande kennis in het netwerk

Indien de over te brengen informatie gekoppeld is aan reeds bestaande kennis of
sociale normen binnen een netwerk, neemt de kans op positieve respons toe. Dit komt
onder meer doordat het voor de ontvanger makkelijker is om de boodschap te
begrijpen als die gekoppeld is aan bestaande kennis en het voor de zender daarom ook
eenvoudiger is om de boodschap over te brengen. Daarnaast neemt de kans dat de
ontvanger het belang van de boodschap inziet toe wanneer een boodschap op een
bestaande sociale norm aansluit (Hsu et al., 2007).

Daarom, zo geven verschillende auteurs aan, is inzicht in de kennis en sociale norm van
een doelgroep belangrijke informatie (zie voor een overzicht Atkin & Rice, 2013). Een
specifieke vorm van kennis over de doelgroep is het inzicht dat kennis ontbreekt en dat
dit om voor de hand liggende redenen een informatievraag van de doelgroep betekent.
Dat een boodschap die bij de informatievraag past beter overkomt, kan niet verbazen
(Borgatti & Cross, 2003; Levin & Cross, 2004).

Toepassing op superpromoters: Wei et al. (2014) gaan specifiek in op geruchten in een
crisisomstandigheid: deze veroorzaken een (impliciete) kennisvraag. Hun aanbeveling
komt neer op het inzetten van persoonlijke communicatoren van de
overheidsboodschap (hoe dat zou moeten, wordt niet uitgewerkt), aanvullend op de
klassieke mediacommunicatie door de overheid. Deze aanbeveling kan bijna gezien
worden als een oproep om superpromoters in te zetten.

‘Bij crisiscommunicatie zouden overheden moeten focussen op interpersoonlijke
communicatie in netwerken met voornamelijk zwakke verbindingen. Aanvullend daarop
zouden overheden op een positieve manier invloed uit kunnen oefenen op de media door
hen te voorzien van feitelijke informatie die geruchten kan doen afzwakken. Bovendien
kunnen overheden de verspreiding van feitelijke informatie over de crisis bevorderen door
a) de kanalen waarlangs crisisinformatie wordt verspreid te vergroten zodat b) individuen
dichter bij een persoon in hun netwerk zitten die de relevante overheidsinformatie heeft.’
(Wei etal., 2014)

Illustratie: Het voorbeeld van de mythische kappers past ook hier weer. Georgia Sadler
had immers inzicht in de doelgroep van zwarte vrouwen die onvoldoende informatie
hadden, maar deze wel nodig hadden omdat onder deze doelgroep de risico’s op
borstkanker juist het hoogst is.

6.5 Sociale acceptatie van de boodschap geeft de zender overtuigingskracht

Verschillende auteurs geven aan dat sociale acceptatie van de boodschap (past bij
sociale waarden en normen van het netwerk) een positief effect heeft op de
overtuigingskracht van de zender (zie voor een overzicht bijvoorbeeld Atkin & Rice,
2013). Afgezien van het voor de hand liggende positieve effect aan de ontvangende
zijde, geldt dat sociale acceptatie van de boodschap aan de zendende zijde het
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zelfvertrouwen van de zender versterkt en de zender stimuleert om steekhoudende
argumenten voor het voetlicht te brengen.

Wanneer er na een eerste sociale acceptatie van de boodschap toch in tweede instantie
een afwijzing van de boodschap optreedt, heeft dit echter een (zeer) negatief effect op
de overtuigingskracht van de zender. Zijn zelfverzekerdheid en daarmee zijn
overtuigingskracht nemen af.

‘Constante sociale acceptatie van het pleidooi versterkt het zelfvertrouwen en stimuleert het
vermogen van de zender om overtuigende argumenten te genereren. Wanneer initiéle
sociale acceptatie wordt gevolgd door afwijzing is het effect negatief. Zenders verliezen hun
overtuigingskracht en daardoor de effectiviteit van hun pleidooi.’ (Prislin et al., 2011)

Toepassing op superpromoters: Superpromoters zijn vanuit dit perspectief
overtuigender als de boodschap past bij de sociale norm van het netwerk.

Illustratie: De overheidsboodschap dat vaccinatie tegen baarmoederhalskanker nuttig
is voor vrouwen die (achtereenvolgens) meer seksuele partners hebben, paste niet bij
de sociale norm van de specifieke doelgroep van meisjes van 13 en 14 jaar, zodat de
opkomst uiteindelijk tegenviel.

6.6 Waarheidsgetrouwheid van de boodschap is noodzakelijk

Talloze auteurs hebben gewezen op het feit dat een boodschap eerst als betrouwbaar
moet worden ervaren voordat ontvangers in actie komen. Over wat nu precies die
betrouwbaarheid bepaalt, zijn de meningen nog verdeeld. (NB: De invloed van de
geloofwaardigheid van de zender komt in de hoofdstukken over het persoonlijke
netwerk en over de overtuigingskracht van de zender aan de orde.)

Verschillende auteurs benoemen waarheidsgetrouwheid en accuraatheid als een
kernkwaliteit van activerende overheidsboodschappen. Als voorbeeld kunnen Wei et
al. (2014) dienen, die stellen dat een boodschap die onvolledig is of onjuiste informatie
bevat zeker niet zal worden opgevolgd zodra de onvolledigheid of niet-
waarheidsgetrouwheid uitkomt. Wei et al. en anderen achten het overigens
onvermijdelijk dat in de huidige samenleving de onvolledigheid en/of onjuistheid van
informatie altijd bekend worden.

Andere auteurs maken een nadrukkelijk onderscheid tussen reguliere
risicocommunicatie en crisiscommunicatie. In crisissituaties is het snel communiceren
van onzekere informatie inclusief de onzekerheid ervan beter dan het veel later
communiceren van accurate en volledige informatie (waar dan niemand meer iets aan
heeft) (zie bijvoorbeeld Scholtens et al., 2014).
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6.7 Samenvattend

Het overbrengen van een boodschap kan door:

* internalisatie, dat wil zeggen overtuiging door argumenten die vervolgens ook
eigen worden gemaakt;

* identificatie, dat wil zeggen overtuiging door de eigenschappen van de zender.

Beide vormen van overtuigen kunnen leiden tot een gedragsverandering. Identificatie
volstaat voor het overbrengen van een simpele eenmalige boodschap, internalisatie
juist voor een moeilijke boodschap die langdurig(er) moet beklijven.

In de hierna volgende tabel vatten we kort samen welke eigenschappen van de
boodschap een positieve dan wel negatieve invloed hebben op het overbrengen van de
boodschap door de superpromoter.

Eigenschappen van de Invloed op overbrengen van de

(overheids)boodschap (overheids)boodschap

Persoonlijk Positief (meer interesse)
Negatief (misinterpretatie)

Aansluiting bij kennis van het netwerk Positief

Sociale acceptatie Positief

Waarheidsgetrouwheid Positief

Complexiteit Negatief

Het specifieke kernelement ‘complexe boodschap’ en het kernelement ‘intrinsieke
motivatie’ zijn ‘omgekeerd’ gekoppeld.
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7. De verwachte overtuigingskracht: waardoor
overtuigt de superpromoter?

De verwachte overtuigingskracht van een zender is natuurlijk afhankelijk van de eerder
behandelde factoren/eigenschappen. Maar ook verschillende specifieke eigenschappen van de
zender zelf zijn van invloed op de verwachte overtuigingskracht. In dit hoofdstuk noemen we er
een aantal.

7.1 Vooraf

A piori een klein detail: uit een studie van Aral en Walker (2012) blijkt dat zenders die
effect hebben op anderen zelf minder vatbaar zijn voor invloed van anderen. Dit is
natuurlijk een prettig feit, omdat dan voorkomen wordt dat de superpromoter, een
zender met een groot verwacht effect, onder invloed van de sociale normen in zijn
netwerk snel van mening verandert.

7.2 Ontvankelijkheid door vertrouwen in de zender

Verschillende auteurs stellen dat het vertrouwen dat een ontvanger van informatie
heeft in de zender een positief effect heeft op de ontvankelijkheid van de ontvanger
voor die informatie. Meer precies heeft de mate van gepercipieerde welwillendheid en
competentie van de zender invloed op de mate waarin een ontvanger openstaat voor
de informatie die een zender deelt. Met andere woorden, als de ontvanger de zender
ervaart als een deskundig iemand of een autoriteit die het beste voorheeft met de
ontvanger, zal hij meer ontvankelijk zijn voor informatie. Hierdoor zal de zender meer
effect hebben (Levin & Cross, 2004; Dirks & Ferrin, 2001; Mayer et al,, 1995).

Kumkale et al. (2010) stellen dat de geloofwaardigheid van de zender van een
boodschap meer overtuigingskracht zal hebben als de ontvanger nog geen mening of
houding ten aanzien van de inhoud van de boodschap heeft gevormd. Dit effect neemt
toe naarmate de ontvanger minder mogelijkheden heeft om de boodschap te
overdenken (Kumkale et al., 2010). Dus hoe minder iemand v6érdat hij de boodschap
heeft ontvangen zich een mening heeft gevormd, hoe geloofwaardiger hij de
(boodschap van de) zender zal vinden.

Toepassing op superpromoters: Superpromoters moeten vanuit dit perspectief
achtergrondkennis hebben over de activerende boodschap.

[llustratie: In het mythische voorbeeld van de kappers kregen de kappers extra
informatie van Sadler aangereikt over borstkanker. In het voorbeeld van de vaccinatie
zijn huisartsen potentieel goede superpromoters, omdat zij geacht worden medische
kennis te hebben over infectieziekten en inenting.
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Achtergrondkennis voor het buurtpreventieteam in Den Haag

De vrijwilligers van het buurtpreventieteam in Den Haag gaven aan dat om hun werk goed te
kunnen doen het van belang is dat zij ook over de noodzakelijke informatie beschikken. Ze
lichtten dit toe aan de hand van het volgende voorbeeld. Enige tijd geleden is een bepaald
kruispunt in de wijk gerenoveerd, waarna door de gemeente is besloten om de stoplichten
definitief weg te halen. De bewoners begrijpen dit niet, zodat dit regelmatig onderwerp van
gesprek is. Tijdens de wijkschouw van de bewonersorganisatie enige tijd geleden, waarbij
een gemeentemedewerker door de wijk liep met bewoners en aansluitend vragen
beantwoordde, kwam dit onderwerp wederom ter sprake. De gemeentemedewerker gaf op
vragen van bewoners aan dat uit onderzoek is gebleken dat het weghalen van de stoplichten
bijdraagt aan de verkeersveiligheid. De gemeentemedewerker legde echter niet uit wat dit
onderzoek dan inhield. De vrijwilligers moeten dit antwoord doorgeven aan omwonenden.
‘Daar heb ik dan wel moeite mee, want dat kan ik ook niet goed uitleggen als mij niet duidelijk
is waarom de uitkomst van zo’n onderzoek leidend is. Wat houdt zo’n onderzoek dan in? De
gemeenteambtenaar verwijst naar het onderzoek en daarmee is voor hem de kous af. Het
maakt mij niet uit welke keuze de gemeente uiteindelijk maakt maar wel moet de motivatie
helder uitgelegd worden.’

7.3 Overtuiging door (tijdelijke) identificatie met de zender

In paragraaf 6.1 hebben we laten zien dat overtuiging kan plaatsvinden door
identificatie. Petty en Brifiol (2008; zie ook Kelman, 1958) stellen dat wanneer de
ontvanger zich identificeert met de zender, de overtuigingskracht van de zender groter
is. Ook geven zij aan dat een aantrekkelijke zender ervoor kan zorgen dat de ontvanger
zich met de zender identificeert. De ontvanger zal een boodschap van een
aantrekkelijke zender dus sneller aannemen.

Hoewel identificatie een positief effect heeft op de overdracht van de boodschap, ligt er
wel een gevaar op de loer. Immers, de ontvanger heeft zich vanwege de zender
geconformeerd aan de boodschap, maar als de reden om je met iemand te identificeren
wegvalt, valt ook de incentive weg (Petty & Brifiol, 2008). Overtuiging door identificatie
vindt dus alleen plaats zolang de zender zijn invloed gebruikt of fungeert als een
rolmodel totdat uiteindelijk de boodschap geinternaliseerd is.

Toepassing op superpromoters: Vanuit dit perspectief geredeneerd zijn superpromoters
met wie het netwerk zich kan identificeren effectiever dan wanneer dit niet het geval is.

Illustratie: De meidenambassadeurs en de vrijwilligers van het buurtpreventieteam zijn

hier voorbeelden van. Juist het feit dat zij uit het netwerk komen en dus net als de
mensen in het netwerk zijn’ geeft hun, zo stellen zij, meer overtuigingskracht.
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7.4 Congruentie tussen zender en boodschap overtuigt

Auteurs zoals Cha et al. (2010) stellen dat een grote persoonlijke binding met het
onderwerp positief werkt op de overtuigingskracht. De raakvlakken met de eerder
behandelde intrinsieke motivatie zullen duidelijk zijn. Daarnaast, zo blijkt specifiek uit
de studie van Cha et al. (2010), heeft de zender meer invloed naarmate hij zich beperkt
tot één of enkele boodschappen.

Opvallend is dan wel een recent resultaat van Reich en Tormala (2013). Zij stellen dat
tegenstrijdige boodschappen een positief effect hebben op de overtuigingskracht van
de zender in een speciale situatie, namelijk een situatie waarin de ontvanger
vertrouwen heeft in de zender en die zender de enige is die een boodschap zendt. In die
situatie geldt dat als de zender halverwege zijn boodschap zijn standpunt verandert, dit
een positief effect heeft op de overtuigingskracht van de zender. Dit komt volgens de
onderzoekers omdat de ontvanger de zender door zijn tegenstrijdigheid als
bedachtzamer of nadenkender ervaart. Hierbij is het wel van belang dat er vertrouwen
is gecreéerd tussen zender en ontvanger, zodat de tegenstrijdigheid binnen de
boodschap kan worden geaccepteerd.

Toepassing op superpromoters: De superpromoter moet iemand zijn die betrokken is bij
het onderwerp.

[llustratie: Hoewel het in dit geval niet om een voorbeeld van superpromoters van
overheidsbeleid gaat, is de toespraak van Deckers over antibioticaresistentie hier een
voorbeeld van (zie paragraaf 4.5). Een ander voorbeeld dat geen betrekking heeft op
overheidsbeleid is de commercial van Katja Schuurman voor het merk computer
(Laser) in 1997.38 Haar verschijning overtuigde de kopers niet om een Laser-computer
aan te schaffen, zodat dit niet leidde tot de gehoopte stijging in de verkoop.

7.5 De kracht van argumentatie door de zender: meer argumentatie overtuigt
Er is veel onderzoek als dat van Kumkale et al. (2010) dat aangeeft dat boodschappen
met meer argumenten overtuigender zijn dan boodschappen met minder

argumentatie.3?

Om de kracht van argumentatie in perspectief te plaatsen: een klassiek en veel

38 Zie bijvoorbeeld ‘reclame - laser computer 1997’ en ‘Demonstratievideo Laser Computer met Katja
Schuurman’ op youtube.com. (bekeken op 6 juli 2014).

39 Een studie van Akhtar et al. (2013) betoogt dat in sommige gevallen het gebruik van zwakke argumenten
ook volstaat om overtuigend over te komen. Het gebruik van zwakke argumentatie kan anderen
stimuleren om sterkere argumenten te zoeken om de boodschap te onderbouwen. Dit komt, zo geven de
auteurs aan, omdat degene die toehoorder is van de boodschap zich meer capabel gaat voelen en dus (in
ieder geval gepercipieerd) een bijdrage kan leveren aan de argumentatie. Dit effect is echter uitsluitend
zichtbaar wanneer iemand het eigenlijk al eens is met de inhoud van de boodschap, bijvoorbeeld omdat de
zender vertrouwd wordt. De verschillende aspecten van de zelfbeschikkingstheorie komen hier dus terug:
vrijheid om te handelen, betrokkenheid en ervaren competentie (Ryan & Deci, 2000). Met andere woorden,
er ontstaat motivatie om de boodschap te delen.
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bediscussieerd onderzoek van Borgida en Nisbett (1977) betoogt dat bij de keuze van
studenten voor een opleiding de schriftelijke documentatie van veel minder belang is
dan de overtuigingskracht van de vertegenwoordiger van de opleiding.

Toepassing op superpromoters: Dit perspectief levert feitelijk geen nieuw inzicht op
voor superpromoters, want eerdere inzichten en het volgende hoofdstuk over ethische
communicatie geven al aan dat argumenten juist beschikbaar moeten zijn om te
besluiten een superpromoter in te zetten en zijn werk te laten doen.

7.6 Samenvattend

Eigenschappen van de zender Invloed op de verwachte
overtuigingskracht

Vertrouwen Positief

Identificatie Positief

Congruentie met de boodschap Positief

Meer argumentatie Positief
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8. Wat zijn de ethische grenzen bij het inzetten van
een superpromoter?

Al het overheidshandelen vergt idealiter een ethische afweging: past het handelen bij publieke
waarden en normen, dat wil zeggen ‘mag het’ volgens een geaccepteerde publieke moraal? Dit
geldt dus ook voor risico- en crisiscommunicatie en tevens voor de eventuele inzet van
superpromoters. In dit hoofdstuk gaan we in op wat de hoofdlijn van de literatuur over ethische
risicocommunicatie door de overheid is en proberen we conclusies te trekken voor de ethische
afweging voor de inzet van superpromoters. In de eerste plaats kijken we naar het specifieke
vraagstuk van de inzet van individuen door de overheid om de overheidsboodschap te verkondigen.
In de tweede plaats kijken we welke ethische grenzen in de literatuur worden gegeven voor risico-
en crisiscommunicatie in het algemeen. Die grenzen gelden mutatis mutandis ook voor de inzet van
superpromoters.

8.1 Klassieke visies op ethisch handelen

Er bestaan enkele verschillende klassieke visies op wat ethisch handelen door de
overheid precies betekent (zie bijvoorbeeld Darwall, 1998; Becker, 2007; Ministerie
van Economische Zaken, Landbouw en Innovatie, 2011; Von Schmid, 2010). Die
ethische visies geven een antwoord op de vraag wat een handeling nu juist maakt, wat
volgens de visies het goede is om te doen en waarom. Ze geven verschillende met
elkaar samenhangende argumenten voor de rechtvaardiging van een keuze of
handeling, en aanwijzingen welke keuze we zouden moeten maken of welke handeling
we zouden moeten doen.

Utilisme (als uitwerking van de gevolgethiek of consequentialisme)

Volgens de utilistische ethische stroming moeten keuzes en handelingen benaderd
worden vanuit het grootste-nutdenken. Bij de afweging van keuzes moet gekeken
worden welke handeling het meeste nut oplevert voor de meeste mensen. Hierbij moet
ook gekeken worden in hoeverre dit nut ‘pijn’ oplevert. Nut is niet alleen de som van de
voordelen, maar ook de som van de voordelen minus de nadelen. Binnen deze ethische
visie is een handeling die meer nut dan kwaad oplevert acceptabel en dus ethisch.

Toepassing op superpromoters: De simpele utilistische redenering is dat wanneer de
inzet van superpromoters meer positieve dan negatieve effecten oplevert, de inzet
ervan door de overheid ethisch verantwoord is.

Plicht- of beginselethiek (ook deontologie genoemd)

In deontologische theorieén staat de aard van de handeling centraal. Of een handeling
moreel juist is, wordt bepaald op basis van de beoordeling van de handeling. Is de
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handeling an sich juist? Je bent verplicht je te houden aan een handeling die als moreel
juist wordt beoordeeld. De gevolgen van een handeling zijn niet irrelevant, maar deze
theorieén stellen dat de vraag of een handeling moreel juist of onjuist is niet alleen
afhankelijk kan zijn van de (toevallige) gevolgen. De (on)juistheid wordt bepaald op
basis van vaste en altijd geldende criteria. In de klassieke deontologie wordt wat goed
is bepaald door twee criteria: (a) zou de handeling een universele morele wet kunnen
zijn, met andere woorden wil je dat ieder ander op die manier zou handelen, en (b)
toont de handeling respect voor de ander als autonoom persoon? ‘Eerlijk zijn’ is dan
moreel juist en ‘liegen’ moreel onjuist, omdat je niet kunt willen dat iedereen liegt. De
negatieve beoordeling van liegen geldt in alle gevallen en is onafhankelijk van de
gevolgen. De handeling wordt niet beoordeeld op de mogelijke gevolgen van deze
handeling. Een ‘leugentje om bestwil’ blijft voor iemand die de plichtethiek als
uitgangspunt neemt dus altijd moreel onjuist.

Toepassing op superpromoters: De afweging om superpromoters in te zetten staat
volgens deze ethische visie eigenlijk los van het wel/niet zijn van een superpromoter.
De vraag moet dan zijn: ‘Zou ik een willekeurige burger inzetten?’

Deugdethiek

In de deugdethiek gaat het in eerste instantie om de vraag ‘wat voor een persoon
behoor ik te zijn’ en pas in tweede instantie om het geven van regels en principes en om
de vraag welke handeling of keuze moreel juist is. Een deugd is geen handeling, maar
een karaktertrek. Deze zorgt dat je kiest voor het goede. Voorbeelden van deugden zijn
eerlijkheid, integriteit en compassie. Al deze deugden leiden tot een bepaald gedrag
jegens anderen. In de praktijk kan deugdethiek complementair zijn aan plichtethiek.
Wat deugdzaam is, kan per context verschillen. Een deugd wordt gezien als het midden
tussen extremen. Dat is niet noodzakelijk een compromis tussen tegengestelde polen,
maar een optimum tussen bijvoorbeeld lafheid en overmoed in het geval van moed.

Toepassing op superpromoters: Vanuit de deugdethiek geredeneerd heeft een afweging
vanuit de overheid geen zin: het gaat immers alleen om de individuele afweging van de
superpromoter (in spe) of overheidsdienaren. In dit hoofdstuk over de ethische
afweging door de overheid laten we deze ethische visie daarom verder buiten
beschouwing.

8.2 Ethische risico- en crisiscommunicatie

De discussie over de ethische grenzen van risicocommunicatie is niet nieuw. Een
klassiek standpunt wordt bijvoorbeeld ingenomen door Johnson (1999). Volgens
Johnson voldoet ethische risicocommunicatie aan drie facetten die het utilistische
perspectief combineren met het plichtethische perspectief. De eerste is: veroorzaak
geen lijden of schade aan anderen. Ten tweede moet de boodschap of inhoud van
risicocommunicatie bijdragen aan een verbetering van de omstandigheden in de groep
waaraan de boodschap gericht is. Ten derde moeten alle ontvangers van de boodschap,
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zowel het individu als de groep, eerlijk behandeld worden, moet hun de waarheid
verteld worden en moeten gedane beloftes worden volbracht.

Met het verschijnen van het invloedrijke Nudge (‘duwtje’) van Thaler en Sunstein
(2008) heeft het debat nieuwe brandstof gekregen. De vraag is immers of wel altijd aan
beide ethische perspectieven voldaan kan worden.

Overtuigen, een verantwoorde inbreuk op de individuele autonomie?

In de meest algemene zin zijn risicocommunicatie en crisiscommunicatie in de zin van
dit onderzoek gericht op het bewerkstelligen dat burgers een bepaald door de overheid
gewenst handelingsperspectief uitvoeren. Risicocommunicatie en crisiscommunicatie
hebben daarmee een ‘manipulatief’ uitgangspunt: het roept daarmee de ethische vraag
op of het wel aan de overheid is om de autonomie van burgers te willen inperken door
beinvloeding. Veel auteurs hebben zich over deze fundamentele vraag gebogen (zie
bijvoorbeeld Morgan & Lave, 1990, maar zie ook Raad voor Maatschappelijke
Ontwikkeling [RMO], 2014).

Zo ‘wikken en wegen’ bijvoorbeeld Rossi en Yudell (2012) enerzijds dat het
beinvloeden van een persoon een inbreuk op de autonomie van die persoon is en dat is
onethisch. Het respecteren van persoonlijke autonomie impliceert immers non-
bemoeienis met die persoon. Anderzijds geven zij aan dat het geven van informatie kan
bijdragen aan iemands autonomie doordat dit het scala aan handelingsperspectieven
dat iemand heeft uitbreidt. Uiteindelijk kiezen zij het utilistische perspectief en
concluderen zij dat ‘hoe manipulatiever de vorm van risico- of crisiscommunicatie, hoe
groter het verwachte effect moet zijn’ en ‘als overtuiging door middel van manipulatie
wordt overwogen (...) zou deze vorm van berichtgeving gerechtvaardigd moeten
worden door bewijs dat deze wijze van communiceren vergelijkbaar is met en
effectiever is dan niet manipulatieve berichtgeving of “zachtere” manipulatieve
berichtgeving’ (Rossi & Yudell, 2012).

Thaler en Sunstein (2008) hebben als uitgangspunt voor hun libertair paternalisme
genomen dat het zinvol kan zijn mensen een klein duwtje (‘a nudge’) in de goede
richting te geven. Als libertijnen stellen zij dat het van belang is om mensen in vrijheid
te laten functioneren en te laten besluiten tot een handeling. Het bieden van informatie
kan echter wel bijdragen aan het maken van een meer overwogen keuze die zorgt voor
een langer, beter en gezonder leven, zo weten de statistische paternalisten in hen
echter ook. Hun uitweg is dan dat stimulerend beleid, in dit geval risico- en
crisiscommunicatie, legitiem is zolang de door de overheid gewenste acties makkelijk
en goedkoop te ontwijken zijn.

In het rapport De verleiding weerstaan van de RMO (2014) wordt geconcludeerd dat

doordat de samenleving bestaat uit een veelheid aan meningen en percepties, het
onvermijdelijk is dat de overheid gedragingen van burgers dient te sturen. In het
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rapport wordt gesteld dat wanneer een parlementair besluit ten grondslag ligt aan de
overheidsbemoeienis, dit per definitie gelegitimeerd is. Wel moet in de gaten worden
gehouden dat de grenzen van de rechtsstaat en een goede omgang met de gevoelens en
belangen van minderheden niet worden ondermijnd (RMO, 2014). Deze grondslag is
volgens de RMO het enige generieke antwoord op de vraag of sturing van gedrag door
de overheid gerechtvaardigd is. Verder dient er van geval tot geval een kosten-
batenanalyse gemaakt te worden, waarbij de voordelen van gedragssturing worden
afgezet tegen de nadelen (RMO, 2014). De RMO kiest daarmee voor een ‘eigen’
combinatie van plichtethiek op specifieke punten voor de overheid (rechtsstatelijkheid
en rechten van minderheden) en utilisme (overigens kosten-batenanalyse). De
vervolgvraag is dan voor de RMO hoe gedragssturing vormgegeven kan worden.
Sturing van gedrag kan gestalte krijgen aan de hand van twee instrumenten, te weten
‘harde’ en ‘zachte’ instrumenten. ‘Harde’ instrumenten zijn geboden en verboden, maar
ook financiéle prikkels. Deze middelen zijn dwingend en daardoor ook vrij effectief
(RMO, 2014), maar de kosten van de inzet ervan zijn relatief hoog. De ‘zachte’
instrumenten bestaan uit communicatie en nudging (als begrip afkomstig van het door
Thaler en Sunstein geintroduceerde ‘nudge’). De kosten van deze instrumenten zijn
relatief laag (behalve wanneer zeer grootschalige communicatie plaatsvindt). De
‘zachte’ instrumenten beperken de keuzevrijheid van de burger niet, maar de effecten
zijn dan ook minder zeker. De RMO komt tot vier normatieve dimensies die geval voor
geval moeten worden afgewogen om tot een instrumentkeuze te komen:
kosteneffectiviteit, gelijkheid, keuzevrijheid en autonomie.

Wanneer nudging volgens de RMO

Wanneer de overheid gebruikmaakt van nudging en dat bekendmaakt, zal het beoogde effect
niet bereikt worden. Deze verborgen beinvloeding is dan ook het punt waarop het verwijt
van manipulatie gestoeld is. De RMO stelt daarom dat wanneer het gedrag ‘dicht bij iemands

wezen en identiteit ligt nudging [moet] worden afgeraden’ (RMO, 2014).

Specifiek voor crisiscommunicatie, dus het communiceren van een activerende
boodschap in een urgente dreigende situatie, stellen auteurs als Morgan en Lave (1990)
dat er overeenstemming is in de literatuur over wat ethisch is in geval van
crisiscommunicatie. In het geval van crisiscommunicatie is het immers van belang dat
de ‘ernst’ van de situatie direct duidelijk wordt. Hierdoor is het bieden van directe, niet
neutrale, manipulatieve informatie legitiem wanneer dat ertoe bijdraagt dat de
ontvanger van die informatie kan handelen om zich te beschermen tegen directe en
grote gevaren. Het bieden van neutrale informatie die door de ontvanger gewogen en
geinterpreteerd moet worden, kost in een dergelijke situatie te veel tijd.

Weten we het wel zeker? Neveneffecten van risicocommunicatie

Een heel ander ethisch aspect is de (on)zekerheid over neveneffecten van de door de
overheid aanbevolen handelingen.
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In het voorgaande is er impliciet van uitgegaan dat de overheid precies weet wat de
beste risicobeheersende acties zijn. Dat is echter niet altijd het geval. Als verouderd
maar fraai mag het voorbeeld gelden van het aanbevelen van roken als goed voor de
gemoedsrust door de overheid in de jaren zestig, een handelingsperspectief dat nu niet
erg populair meer is.

Zelfs als de overheid het precies weet, dan nog zal niet alle (wetenschappelijke) kennis
gecommuniceerd kunnen worden. Er zal in het algemeen een keuze gemaakt moeten
worden. Dit wordt in de literatuur ‘strategische ambiguiteit’ genoemd: in een ambigue
situatie moet strategisch gekozen worden welke informatie gedeeld wordt. Wanneer
die keuze wordt gemaakt om de ontvanger om de tuin te leiden, is dit evident
onethisch, volgens auteurs als Ulmer en Sellnow (1997) of Eisenberg (1984).
Anderzijds is het volgens hen, indien de crisiscommunicatie gericht is op het
informeren van de ontvanger, in sommige gevallen ethisch verantwoord om de
ambigue informatie te versimpelen ten behoeve van het bereiken van het doel, het
beter informeren van het publiek (Ulmer & Sellnow, 1997).

Een heel ander probleem is dat zelfs als de door de overheid gewenste actie utilitair
gezien goed is, er toch negatieve neveneffecten (kleiner in omvang) kunnen
plaatsvinden. Enerzijds omdat voor sommige ontvangers kan gelden dat het volgen van
de richtlijn van de overheid tegen hun eigen belang is. En anderzijds omdat sommige
ontvangers de informatie mogelijk niet goed begrijpen, waardoor ze onjuiste
handelingen gaan plegen.

Onderzoekers als Rossi en Yudell (2012) betogen langs de lijn van de plichtethiek dat
zenders van een boodschap niet verantwoordelijk zijn voor de schade die een bepaalde
boodschap kan opleveren wanneer de intentie van de zender niet het berokkenen van
schade is, maar het bevorderen van bepaald gedrag dat ten voordele is van de
ontvangers van die boodschap. Overigens hanteren zij het utilitaire perspectief
wanneer zij betogen dat uiteindelijke neveneffecten acceptabel zijn als de voordelen
maar groter zijn.

‘Passende maatregelen zouden genomen moeten worden om de kans dat het overtuigen tot
schade leidt te minimaliseren, maar onder bepaalde condities is zelfs voorspelbare schade te
rechtvaardigen.’ (Rossi & Yudell, 2012)

Toepassing op de inzet van superpromoters: De voorgaande algemene inzichten over
risico- en crisiscommunicatie gelden ook voor de inzet van superpromoters. We vatten
ze samen als: laat transparant en democratisch de afweging vaststellen waarop tot
keuze van een vorm van risico- en crisiscommunicatie is gekomen.
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8.3 Een enkele ethische overweging specifiek voor superpromoters

Specifiek voor de inzet van superpromoters geldt dan nog aanvullend dat de ethische
vraag is of je als overheid de verantwoordelijkheid voor het overbrengen van een
boodschap aan ‘gewone burgers’ mag laten.

Hierover lijkt nog geen literatuur te bestaan.

Het meest relevant lijkt het werk van Thaler en Sunstein (2008). Zij gebruiken als
motiverend voorbeeld voor hun libertair paternalisme het voorbeeld van een
schoolkantine-eigenaar die gezonde en (daarmee) iets duurdere voedingsmiddelen
promoot door deze bijvoorbeeld op aantrekkelijke plekken neer te zetten. Dit geeft
schoolkinderen een klein duwtje de gezonde kant op. Zij onderkennen dat de ‘burger’-
kantine-eigenaar zich daarmee op moreel terrein begeeft. Want de kantine-eigenaar
weegt het belang van verschillende en ongelijksoortige waardevolle zaken (financiéle
middelen van de schoolkinderen, gezondheid, autonomie) en beslist wat hij belangrijk
vindt. Thaler en Sunstein concluderen uiteindelijk dat het kleine duwtje van de kantine-
eigenaar vanuit plichtethisch en utilitair perspectief verantwoord is.

De vraag is of de kantine-eigenaar van Thaler en Sunstein mutatis mutandis beschouwd
kan worden als een superpromoter van het overheidsbeleid dat obesitas wil
voorkomen. De superpromoter zelf handelt plichtethisch altijd juist, want doet het uit
intrinsieke motivatie. De overheid heeft vanuit plichtethisch perspectief echter een
lastige verantwoording: het gebruiken van burgers voor ‘uitventen’ van politiek
gekleurd overheidsbeleid is plichtethisch niet verantwoord en daarmee is de specifieke
inzet voor risicocommunicatie ook plichtethisch belast.

Het lijkt op zijn minst ethisch noodzakelijk om als overheid expliciet te aanvaarden dat

bijeffecten die worden veroorzaakt door communicatie door superpromoters onder de
verantwoordelijkheid van de overheid vallen.
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9. Onder welke omstandigheden werkt de inzet van
een superpromoter averechts?

In dit hoofdstuk zullen we ingaan op de vraag wanneer de inzet van een superpromoter averechts
werkt. We maken onderscheid tussen de mogelijkheid dat het besluit tot inzet zelf al een negatief

effect heeft en de mogelijkheid dat de superpromoter een negatief effect veroorzaakt.

9.1 De antipromoter

‘Geen voordeel zonder nadeel’, parafraseren wij vrij de voetbalfilosoof JC. In dit
hoofdstuk kijken we daarom welke voorspelbaar averechtse effecten de inzet van
superpromoters op kan roepen.

We onderscheiden daarbij twee mechanismen:
* Kan het besluit tot inzet van een superpromoter een negatief effect hebben?
* Kan de superpromoter in specifieke omstandigheden een negatief effect hebben?

Een bijzonder soort averechts effect wordt veroorzaakt door het optreden van
antipromoters. Conform de definitie van superpromoter definiéren wij een
antipromoter als een individu dat vanuit zijn intrinsieke motivatie een standpunt dat
tegengesteld is aan het standpunt van de overheid verspreidt binnen zijn sociale netwerk
waar deze persoon naar verwachting overtuigingskracht heeft.

Antipromoters lijken bijvoorbeeld te bestaan met betrekking tot het risico van
infectieziekten. De activerende boodschap van de overheid is in dat geval gericht op
vaccinatie en daartegenin draagt een scala aan intrinsiek gemotiveerde burgers (en
enkele huisartsen) de activerende tegenboodschap van niet-vaccineren uit. Natuurlijk
moeten we schrijven ‘lijkt te bestaan’, omdat kwantitatief onderzoek naar het
verwachte effect van hun boodschap niet lijkt te zijn verricht. In evaluaties zoals die
van de ‘mislukte’ HPV-campagne door het RIVM wordt de ‘schuld’ echter wel bij deze
antipromotie en antipromoters gelegd.

Geen antipromoter volgens de definitie maar toch, voor de beeldvorming

Op oudejaarsavond 1989 houdt de immens populaire Youp van 't Hek zijn eerste
oudejaarsconference op televisie. Het programma werd door miljoenen Nederlanders
bekeken. Zij horen hoe Youp van 't Hek het alcoholvrije bier Buckler van Heineken
belachelijk maakt. Alle drinkers van het bier zouden voortaan worden bestempeld als een
‘Bucklerlul’. Hoewel de grap maar één keer gemaakt werd, werd de grap het bier wel fataal
(Langeveld, 2004).
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Youp van 't Hek: ‘Het is wel lollig eigenlijk. Zij [Heineken; red.] verkondigen al jaren in
advertenties hoe lekker het is. Eén roept er dat het niet te zuipen is en die wint.” (Langeveld,
2004)

9.2 Mogelijke averechtse effecten veroorzaakt door de superpromoters zelf

Het grondinzicht hier is dat een activerende boodschap die om welke reden dan ook
niet overkomt, zal leiden tot een (door de overheid ongewenste) compenserende
tegenreactie bij de ontvanger. Met name Ringold (2002) en Hart (2014) hebben
ondertussen een serie aan publicaties op hun naam staan over dergelijke
boemerangeffecten bij risicocommunicatie.

‘Als een individu het gevoel heeft dat zijn vrijheid in gevaar is kan dit hem motiveren om zijn
vrijheid te herstellen door de “verboden” activiteit uit te voeren. Als voorbeeld, als een
school stopt met de verkoop van junkfood op de campus, is het mogelijk dat studenten juist
vaker dan voorheen dit elders aanschaffen.’ (Hart, 2014)

Wanneer we die inzichten hier toepassen op superpromoters, wordt duidelijk dat de
wijze waarop de superpromoter de boodschap overbrengt nauw luistert.

Zo kan de boodschap van een superpromoter een averechts effect hebben. Dat wil
zeggen dat dit weerstand bij de ontvanger van de boodschap kan oproepen om zich te
gedragen naar de inhoud van de boodschap, wanneer hij er niet in slaagt de boodschap
zo over te brengen dat de ontvanger zelf tot de conclusie komt dat bepaald gedrag of
een houding zinvol is en de boodschap als een preek ervaart (Reynolds, 2011).

‘Niemand is geneigd om een preek te aanvaarden, en zelden hebben preken iemands
gedachten of handelen veranderd. Preken is makkelijk, de prediker krijgt de kans om zijn of
haar emoties te ventileren zonder rekening te houden met andermans standpunten. Dat wat
het makkelijk maakt, maakt het tegelijkertijd ineffectief.” (Reynolds, 2011)

Cho en Salmon (2006) geven aan dat het gebruiken - met andere woorden:
aanwakkeren - van angst in risicocommunicatie kan leiden tot averechtse effecten (zie
ook Bostrom, 2003; Peters et al., 2013). Dit ontstaat wanneer het gepercipieerde
gevaar bij de ontvanger groter is dan de mogelijkheden die de ontvanger naar eigen
beleving heeft om dat gevaar tegen te gaan (Witte & Allen, 2000). Als ‘ontsnapping’
negeert de ontvanger vervolgens het gevaar en beschouwt hij de boodschap als louter
manipulatief. De ontvanger heeft dan een reden om geen maatregelen tegen het risico
te treffen.
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‘Onbedoelde effecten van angst ontstaan wanneer de gepercipieerde bedreiging sterker is
dan de gepercipieerde doeltreffendheid van het geboden handelingsperspectief. In een
poging om de onaangename gevoelens van angst te controleren, interpreteren individuen de
angstwekkende boodschap anders, bezien zij het bericht louter als manipulatie, of vermijden
ze te denken aan de dreiging en de manieren waarop het te voorkomen is.” (Cho & Salmon,
2006)

Zoals al eerder aangegeven, is het volgens Goldstein et al. (2008) dan ook van belang
om angstwekkende boodschappen aan te vullen met specifieke aanbevelingen voor
gedrag dat het risico vermindert (zie paragraaf 2.2).

Ringold (2002) beschrijft in een review nog een aantal oorzaken voor het optreden van

averechtse effecten bij risicocommunicatie, waarvan enkele direct betekenis kunnen

hebben voor de inzet van superpromoters:

* het gebruik van slechte argumenten door de superpromoter in de ogen van de
ontvanger;

* een lage a priori geloofwaardigheid van de superpromoter in het persoonlijke
sociale netwerk.

9.3 Een voorspelbaar averechts effect van het overheidsbesluit tot inzet van
superpromoters

Centraal staat in deze paragraaf het inzicht dat de inzet van superpromoters zal leiden
tot aandacht ervoor in de media en daarmee volgens de heersende medialogica ook tot
ten minste evenredige aandacht voor het tegengestelde perspectief (RMO, 2003, 2006).

We hebben in de vorige paragraaf al gezien dat elke overheidsinzet op
risicocommunicatie (al dan niet via superpromoters) rondom een maatschappelijk
beladen thema met voor- en tegenstanders voorspelbaar een aantal tegenstanders zal
activeren. Deze tegenstanders zullen daarmee in de media (veel) aandacht krijgen. Dit
zal leiden tot een versterking van de overtuiging van de (overige) tegenstanders, die de
mediaberichtgeving ook selectief zullen interpreteren.

Onevenredige media-aandacht voor antipromotie?

In 2009 startte de overheid een vaccinatiecampagne tegen het humaan papillomavirus
(HPV). De opkomst onder de doelgroep viel erg tegen. TNO, die de vaccinatiecampagne heeft
onderzocht, vond dat hoewel de boodschap in de media goed werd weergegeven, er ook
(veel) aandacht was voor tegengeluid; er was soms zelfs meer aandacht voor Kritische
geluiden dan voor de overheidsboodschap.

‘Het is daarbij opvallend dat bij de meerderheid van de mediabronnen niet een eenduidig
standpunt over vaccinatie werd ingenomen. Vaak werden de kritische geluiden expliciet
aangehaald, vooral als tegenwicht voor de informatie van het RIVM.” (TNO, 2010)

‘Het wantrouwen dat bijvoorbeeld door de Nederlandse Vereniging voor Kritisch Prikken ten
aanzien van de HPV-campagne werd geuit kon in de reguliere media door kritische geluiden
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vanuit de wetenschappelijke en medische wereld eenvoudig worden vormgegeven als
tegenwicht voor de HPV-campagne.’ (TNO, 2010)

Overigens geldt dat veel onderzoek heeft laten zien dat negatieve informatie een groter
effect heeft dan positieve informatie op zaken als betrouwbaarheid en stem- en
koopbereidheid. Meer specifiek geldt dat negatieve mond-tot-mondreclame meer
invloed heeft dan positieve mond-tot-mondreclame, zodat het effect van een
antipromoter groter zal zijn dan het effect van een superpromoter (Herr et al., 1991;
Mizerski, 1982).

Een antipromoter bij vaccinatie tegen de Mexicaanse griep?

In april 2009 brak wereldwijd de Mexicaanse griep uit (ook wel: nieuwe influenza A of
H1N1). Voor deze nieuwe griep werd in recordtijd en tegen aanzienlijke kosten een vaccin
ontwikkeld. Al snel bleek het om een zeer milde griepvorm te gaan.*? Desalniettemin nam de
minister van VWS in juni de beslissing om 34 miljoen doses vaccin te bestellen en in het
najaar van 2009 een grote vaccinatiecampagne te organiseren. In het najaar werd besloten
slechts een deel van de Nederlanders te vaccineren: de klassieke risicogroepen, 60+’ers en
zwangere vrouwen. Onderdeel van de vaccinatiecampagne was een massamediale campagne
om deze doelgroepen op te roepen zich te laten vaccineren. De publiekscampagne
benadrukte dat het vaccin risicoloos was (Helsloot & Van Dorssen, 2011).

Twee in dit hoofdstuk beschreven mechanismen treden dan in werking:

* Erbestaatal sinds jaren in Nederland een onderstroom van twijfel aan vaccinaties, zoals
bijvoorbeeld verwoord door de vereniging Kritisch Prikken. De geruststelling van de
overheid overtuigt hen niet, zeker niet na de ‘heisa’ over vaccinatie van alle
Nederlanders voor de zomer en eenvoudig op internet te vinden voorbeelden van
vaccinaties met (0ok) negatieve effecten. De beoogde vaccinatie met een nieuw vaccin
tegen een milde griep maakt deze groep extra actief.

* De media zoeken de andere kant van de medaille op: de overheidspromotie maakt dat zij
zich vastbijten in verhalen als de mogelijke belangenverstrengeling van professor
Osterhaus, die als viroloog en adviseur van de Gezondheidsraad advies gaf aan de
minister van Volksgezondheid en een bekend promoter van vaccinatie.

Spreekbuis van de twijfel omtrent vaccinatie wordt de Drentse huisarts Van der Linde. Hij
beschuldigt Osterhaus en de experts van het RIVM van belangenverstrengeling met de
farmaceutische industrie, die heeft geleid tot de 340 miljoen euro die ‘onnodig’ aan
vaccinaties is uitgegeven.

De vaccinatiecampagne ‘faalt’, in die zin dat de vaccinatiegraad lager is dan ooit tevoren.

Van der Linde zet zijn kruistocht tegen vaccinaties voort. In 2011 leidt dit tot het besluit van
het RIVM, in overleg met het ministerie van VWS, om een rechtszaak tegen Van der Linde te
beginnen. De integriteit en onafhankelijkheid van het RIVM en zijn directeur zouden ten
onrechte ter discussie zijn gesteld. Hierdoor zou welbewust het vertrouwen van de

40 In totaal kostte de griep aan ruim zestig mensen het leven, hetgeen veel minder is dan de duizend voor
een reguliere griepuitbraak.
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bevolking in de bescherming van de volksgezondheid door het RIVM geschaad zijn, wat
ernstige maatschappelijke gevolgen zou hebben voor huidig en toekomstig beleid.*!
Het RIVM verliest overigens uiteindelijk deze rechtszaak.

Deze actie van Goliath tegen David roept felle kritiek op.#2 Er wordt zelfs een crowdfunding
geldinzamelingsactie opgezet om de proceskosten voor Van der Linde te betalen, waarmee
uiteindelijk meer dan tweemaal het benodigde bedrag wordt binnengehaald.*3.

De vraag is of Van der Linde een antipromoter in onze zin is. Hij zal zeker in de kring van
zowel zijn patiénten als zijn collega’s hebben geprobeerd zijn anti-overheidstandpunt te
verkondigen. Blijkens uitlatingen van verschillende van zijn collega’s en de reacties op
internetfora heeft hij ook elders in het land effect gehad.**

Overigens levert dit ook nog een risico op voor de superpromoter: volgens Turner
(2007) richt de boosheid van de ontvangers zich niet op de inhoud van de ongewenste
boodschap, maar op de zender van die boodschap.

41 www.rivm.nl, geraadpleegd op 27 juni 2014.

42 Zo schrijven twintig hoogleraren een ingezonden brief in Trouw (29 november 2009), waarin ze het
RIVM oproepen de rechtszaak die het RVM opstartte te staken.

43 www.steunhuisartsinproces.nl, geraadpleegd op 27 juni 2014.

44 Zie bijvoorbeeld www.wijwordenwakker.nl.
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10. Het geheel overziend: samenvattende
beantwoording van de onderzoeksvragen

10.1 Aanleiding

De overheid zoekt naar nieuwe manieren om haar boodschap zo overtuigend mogelijk
voor het voetlicht te brengen. Dit geldt in het bijzonder in situaties waarin de
boodschap activerend is, dat wil zeggen bedoeld is om mensen tot door de overheid
gewenst handelen te laten besluiten, bijvoorbeeld om met een risico of crisissituatie om
te gaan.

In 2009 werd door Vogelaar voor het eerst het begrip ‘superpromoter’ geintroduceerd.
Een superpromoter is ‘een enthousiasteling die zijn enthousiasme deelt en anderen
hiermee beinvloedt’ (Vogelaar, 2009: 7). Superpromoters spelen volgens Vogelaar een
centrale rol in hun sociale netwerk doordat ze anderen bewust of onbewust met hun
enthousiasme aansteken en daarmee een boodschap overtuigend voor het voetlicht
brengen. Het concept is momenteel alleen gedefinieerd en toegepast waar het gaat om
de verkoop van commerciéle producten.

Een voor de hand liggende vraag is of er een analogon van het begrip ‘superpromoter
voor de overheid’ bestaat: is het door Vogelaar geintroduceerde marketingbegrip
‘superpromoter’ ook toepasbaar waar het gaat om overheidsboodschappen en dan
specifiek op het domein risico- en crisiscommunicatie? Met andere woorden, is het
mogelijk om mensen (wederom aangeduid als superpromoters) een boodschap van de
overheid naar verwachting succesvol onder de aandacht te laten brengen?

Om de kansen voor en bedreigingen bij het inzetten van ‘superpromoters van
overheidsbeleid’ in kaart te krijgen, heeft het WODC Crisislab gevraagd een
literatuuronderzoek uit te voeren naar de effecten van het gebruik van superpromoters
bij risico- en crisiscommunicatie.

10.2 Definities van risico- en crisiscommunicatie en superpromoters van
overheidsbeleid

Onder risicocommunicatie verstaan wij, in lijn met de klassieke definitie van Leiss
(1996), ‘de uitwisseling van informatie over aard, omvang en
beheersingsmogelijkheden van een risico tussen alle betrokken actoren uit de
samenleving zoals openbaar bestuur, wetenschap, bedrijfsleven en burgers’.45

45 ‘The flow of information and risk evaluations back and forth between academic experts, regulatory
practitioners, interest groups, and the general public’ (Leiss, 1996: 85).
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Wij zien crisiscommunicatie vervolgens als verbijzondering van risicocommunicatie,

waarbij het specifieke crisiskarakter, dat wil zeggen tijdsdruk, onzekerheid en een

geschokte samenleving, specifieke eisen aan de crisiscommunicatie stelt.

Voor de definitie van een superpromoter van overheidsbeleid sluiten we zo veel
mogelijk aan bij de definitie van Vogelaar:

Definitie van superpromoter van overheidsbeleid

Een superpromoter van overheidsbeleid is een individu dat vanuit zijn intrinsieke
motivatie een standpunt van de overheid verspreidt binnen zijn sociale netwerk waar
deze persoon naar verwachting overtuigingskracht heeft.

We benadrukken dat in onze definitie een superpromoter breder/algemener
gedefinieerd is dan voor dit onderzoek noodzakelijk is. Het gaat immers in

vorenstaande definitie om een superpromoter van al het overheidsbeleid. Een

superpromoter hoeft dus op voorhand niet alleen maar ingezet te worden bij risico- en

crisiscommunicatie. Ook hoeft de boodschap niet per se activerend te zijn.

In tabel 10.1 vatten we de verschillen en overeenkomsten van een superpromoter
volgens Vogelaar en in dit onderzoek samen.

Een superpromoter volgens

Een superpromoter in dit

een product of dienst

Vogelaar onderzoek
Kernelement | Heeft enthousiasme over een Is intrinsiek gemotiveerd om
product of dienst overheidsbeleid voor het voetlicht te
brengen
Kernelement | Beschikt over een sociaal netwerk Idem, dus beschikt over een sociaal
waarin de deelnemers ten minste netwerk waarin de deelnemers ten
een persoonlijke relatie met de minste een persoonlijke relatie met de
superpromoter hebben superpromoter hebben (we noemen
dit persoonlijk netwerken)
Kernelement | Heeft inviloed in zijn netwerk Heeft naar verwachting
overtuigingskracht in zijn netwerk
Kernelement | Verspreidt informatie over een Verspreidt een standpunt van de
product of dienst overheid
Doel inzet Het aanzetten tot het kopen van Het geaccepteerd krijgen van een

standpunt van de overheid

Tabel 10.1: Verschillen en overeenkomsten van een superpromoter volgens Vogelaar en

Crisislab
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10.3 Welke factoren bepalen theoretisch de effectiviteit van de
superpromoter?

In deze paragraaf beschrijven we wat de literatuur zegt over de invloed van (variatie
in) de meest bepalende factoren die samenhangen met de vier kernelementen
(intrinsieke motivatie, het persoonlijke sociale netwerk van de superpromoter, de
activerende overheidsboodschap en verwachte overtuigingskracht) uit onze definitie
van superpromoter op het overbrengen van een boodschap door de superpromoter.

De intrinsieke motivatie wordt volgens de zogenoemde zelfbeschikkingstheorie

bepaald door de mate:

* waarin iemand in vrijheid, naar eigen goeddunken, kan handelen (gepercipieerde
autonomie);

* van (ervaren) verbondenheid die iemand met een persoon, groep of cultuur voelt;

* van de (gevoelde) competentie om de handeling uit te voeren.

Intrinsieke motivatie wordt verder vergroot door eigen ervaring met een risico en
verkleind door vormen van beloning (anders dan positieve feedback).

Dominant voor de andere drie kernelementen is verder dat het persoonlijke netwerk
sociale massa heeft: de heersende sociale normen en waarden hebben een beperkend
effect op boodschappen die er niet bij passen (en daarmee op zenders van die
boodschappen), en een stimulerend effect op zenders en boodschappen die er wel bij
passen.

Variabele eigenschappen van het persoonlijke sociale netwerk die invloed hebben,

zijn:

* Hechte verbindingen tussen zender en ontvanger hebben een positief effect op de
overdracht van complexe boodschappen en het bereiken van een
gedragsverandering bij de ontvanger.

* Zwakke verbindingen zijn echter wel geschikt voor het snel overbrengen van een
simpele boodschap wanneer zeker de ontvanger al gemotiveerd is om die uit te
voeren, zoals in crisisomstandigheden. Omdat mensen een groter (potentieel) zwak
netwerk hebben, zijn in dergelijke omstandigheden meer mensen te bereiken.

Meer algemeen geldt dat de boodschap beter overkomt als zij persoonlijk is gemaakt.
Het gevaar is dan wel dat zo’n persoonlijke boodschap een negatief effect op andere
ontvangers kan hebben. Geloofwaardigheid is een laatste onafhankelijke eigenschap
van de boodschap: aspecten als perceptie van de waarheidsgetrouwheid bepalen de
ontvangst van de boodschap.

De overtuigingskracht van de zender wordt bepaald door zijn geloofwaardigheid (waar
het aspect betrokkenheid onder valt) en de mate waarin de ontvanger zich met de
zender kan identificeren. Ook van belang is de mate van gepercipieerde congruentie
tussen zender en zijn boodschap.
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Samenvattend kan echter gesteld worden dat de literatuur geen integraal en
voorspellend model kent waarin het effect van al deze factoren is samengebracht.

10.4 Watzijn morele afwegingen voor de overheid bij de inzet van
superpromoters?

In de meest algemene zin zijn risicocommunicatie en crisiscommunicatie in de zin van
dit onderzoek gericht op het bewerkstelligen dat burgers bepaalde door de overheid
gewenste handelingen uitvoeren. Risicocommunicatie en crisiscommunicatie hebben
zodoende een ‘manipulatief’ uitgangspunt: het roept in de eerste plaats de ethische
vraag op of het wel aan de overheid is om de autonomie van burgers te willen inperken
door beinvloeding. In de tweede plaats is het de ethische vraag of de overheid wel
zeker weet of de activerende boodschap de juiste is: in het verleden kwam het wel eens
voor dat immers het standpunt van de overheid ‘met de kennis van nu’ niet de juiste
was om burgers optimaal te beschermen tegen een risico.

In de literatuur wordt samenvattend vooral gesteld dat uiteindelijk de morele afweging
moet zijn dat sturende boodschappen ethisch zijn, mits burgers maar de realistische
mogelijkheid hebben om af te wijken van de ‘wens’ van de overheid, en de overheid
democratisch besluit op basis van een afweging welke handelingen het grootste
maatschappelijk nut hebben.

Voor crisiscommunicatie geldt dat het bieden van directe, niet neutrale, manipulatieve
informatie legitiem is wanneer dat ertoe bijdraagt dat de ontvanger van de informatie
kan handelen om zich te beschermen tegen directe en grote gevaren. Het bieden van
neutrale informatie die door de ontvanger gewogen en geinterpreteerd moet worden,
kost in zo’n situatie immers mogelijk te veel tijd.

Deze algemene afwegingen gelden mutatis mutandis ook voor de afweging om
superpromoters in te zetten.

Specifiek voor de inzet van superpromoters geldt echter dat er een extra
verantwoordelijkheid rust op de schouders van de overheid, omdat in dit geval gewone
burgers worden gebruikt die voor eventuele onjuiste handelingsperspectieven geen
verantwoordelijkheid mogen dragen of het slachtoffer worden van een negatieve
reactie van de ontvangers van de overheidsboodschap (zie ook de paragraaf hierna).

Samenvattend moet de overheid wel erg overtuigd zijn van de juistheid van haar
activerende boodschap voordat zij superpromoters inzet.
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10.5 Onder welke omstandigheden werkt de inzet van superpromoters
voorspelbaar averechts?

Uit de literatuur komen drie mechanismen naar voren die tot voorspelbaar averechtse
effecten leiden bij de inzet van superpromoters:

In de eerste plaats zullen mensen met een sterk negatieve grondhouding ten opzichte
van een boodschap die boodschap selectief ontvangen en dat ervaren als motivatie
voor een tegen(communicatie)actie. Dit kan leiden tot antipromoters, zoals
bijvoorbeeld gebeurde als reactie op vaccinatiecampagnes door de overheid.

In de tweede plaats zal de inzet van superpromoters leiden tot aandacht in de media en
daarmee volgens de heersende medialogica ook tot ten minste evenredige aandacht
voor het tegengestelde perspectief. Hierdoor zullen bijvoorbeeld antipromoters meer
media-aandacht krijgen.

Meer algemeen zal in de derde plaats een activerende boodschap die om welke reden
dan ook niet overkomt, leiden tot een (door de overheid ongewenste) compenserende
tegenreactie bij de ontvanger. Dergelijke boemerangeffecten kunnen ook gericht zijn op
de superpromoter als bron van de slecht ontvangen boodschap.

10.6 Samenvattend: wanneer en hoe kunnen superpromoters theoretisch het
beste ingezet worden?

De kerngedachte achter de inzet van superpromoters is dat intrinsiek gemotiveerde
burgers binnen hun netwerk een overheidsboodschap met meer overtuigingskracht
kunnen verspreiden dan de overheid met klassieke communicatiecampagnes zou
kunnen.

Terug redenerend zou de overheid als volgt moeten handelen om superpromoters in te

zetten:

* Gegeven een bepaalde doelgroep voor risico- of crisiscommunicatie, moet de
overheid analyseren welke de doelgroep overlappende persoonlijke netwerken van
geschikte potentiéle superpromoters aanwezig zijn.

* De potentiéle superpromoters moeten vervolgens worden toegerust met informatie
(de activerende overheidsboodschap en eventueel competenties om (a) intrinsiek
gemotiveerd te raken en (b) naar verwachting overtuigingskracht te krijgen).

We merken hier al op dat in de literatuur geen prescriptieve aanwijzingen zijn
gevonden die kunnen helpen met de vorenstaande analyse, dat wil zeggen met het

helpen traceren van de potentiéle superpromoters.

Uit de beschrijving is al meteen op te maken dat de inzet van superpromoters voor niet
bijzonder urgente risicocommunicatie in het algemeen een arbeidsintensieve zaak zal
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zijn, zodat het besluiten daartoe (in plaats van reguliere communicatie) een bijzondere
reden behoeft.

Een voorbeeld: binnen de zwarte gemeenschap in de Verenigde Staten is het risico op
borstkanker groter dan binnen andere delen van de Amerikaanse maatschappij.
Analyse in San Diego wees uit dat de vrouwen uit deze gemeenschap een intensief
contact hebben met hun kappers. De overheidsboodschap over preventieve screening
werd in de eerste plaats vertaald naar een wijze die de kappers motiveerde om deze
boodschap verder te verspreiden, en in de tweede plaats naar een wijze die prettig was
om met hun klanten te delen.

In dit voorbeeld, dat afkomstig is uit Gladwells The tipping point (2000), zijn de
verschillende stappen en de noodzaak tot extra inzet door de overheid duidelijk
herkenbaar. Spijtig is dat er in de wetenschappelijke literatuur geen evaluatie is
gepubliceerd van het effect van deze inzet.

Anders zou het kunnen zijn in crisissituaties: de literatuur laat zien dat tijdens crises er
situationeel altruisme optreedt, dat wil zeggen dat mensen intrinsiek gemotiveerd zijn
om het goede te willen doen en dat er snel potentiéle netwerken geactiveerd kunnen
worden van bijvoorbeeld mensen die zich in elkaars fysieke nabijheid bevinden of die
een vorm van contact hebben via sociale media.

De inzet van superpromoters in crisissituaties is zo beschouwd bijna onvermijdelijk en
dan ook regelmatig aan de orde. Cruciaal is hier de snelle beschikbaarheid van een
vertrouwenwekkende overheidsboodschap die een relevant handelingsperspectief
geeft.

Een recent voorbeeld is het gebruik van superpromoters in het dit jaar geaccepteerde
systeem voor slachtofferregistratie: families van vermiste personen worden
opgeroepen om zelf één contactpersoon aan te wijzen, die daarna als superpromoter de
boodschap van de overheid overbrengt binnen het sociale netwerk van het slechtoffer,
de familie. Deze superpromoter moet dan bijvoorbeeld de rest van de familie ervan
weerhouden om niet afgestemd de overheidsinformatielijnen te bellen met vragen en
informatie over vermiste personen. De superpromoter wordt in deze positie gebracht
doordat de overheid haar informatie interactief deelt met deze persoon.

10.7 Slotsom

De klassieke top-down eenrichtingsvoorlichting heeft volgens velen zijn langste tijd
gehad: de moderne samenleving zou veel mondiger en individueler zijn, zodat een
overheid die haar standpunten voor het voetlicht wil brengen interactief met de
samenleving moet communiceren. Dat deze aanpak in het algemeen succesvoller is dan
de ‘oude’ aanpak lijkt onomstreden.
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Het concept superpromoters, dat centraal staat in dit onderzoek, past zo bezien in een
serie van concepten die andere vormen van overheidscommunicatie mogelijk maken.
Te denken valt aan andere concepten die benadrukken dat de overheid aanwezig moet
zijn op de plaatsen waar de samenleving ‘spreekt’ over de zaken die haar aan het hart
gaan, zoals in de zogenoemde discourscommunity’s en in de sociale media.

Dit literatuuronderzoek geeft geen definitief antwoord op de vraag wanneer en hoe
superpromoters kunnen worden ‘ingezet’ als modern communicatiemiddel. De
literatuur bevat dergelijke inzichten simpelweg nog niet. Het biedt de overheid hopelijk
wel een mogelijkheid tot afweging. De inzichten uit dit rapport zijn bewust zo
gepresenteerd dat ze voor een belangrijk deel ook breder bruikbaar zijn voor diegenen
die nadenken over moderne interactieve overheidscommunicatie.
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Bijlagen
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B1 Verslaglegging case reviews

In deze bijlage geven we een verslag van de case reviews met behulp van een format dat past bij de
opbouw van dit rapport. De weergave van het verslag is gebaseerd op letterlijke verslagen van de
sessies die we met betrokkenen hebben gehouden, maar vallen geheel en al onder onze
verantwoordelijkheid. Het verslag mag met andere woorden niet worden geinterpreteerd als de
formele mening van betrokken instituties of personen.

B1.1 Casereview anti- en superpromoters voor vaccinatie tegen infectieziekten

Er zijn twee sessies gehouden bij het RIVM met een mix van medisch deskundigen,
communicatiedeskundigen en beleidsmedewerkers. De eerste sessie kende vijf
aanwezigen, de tweede sessie zes aanwezigen.

Korte omschrijving case review

Voor en tijdens infectieziekte-uitbraken is vaccinatie een van de meest gebruikte en
effectieve instrumenten. Samen met experts van het Centrum voor
Infectieziektebestrijding (CIb) van het RIVM hebben we gekeken naar de praktijk bij
recente uitbraken als HIN1 (de Mexicaanse griep) en naar theoretische toepassingen
van het concept superpromoter.

Bij recente casussen valt in de eerste plaats op dat de overheidsboodschap gericht op
vaccinatie vooral antipromoters oproept, ook onder medische beroepsgroepen zoals
huisartsen.

Toch zijn er ook voorbeelden (de recente uitbraak van mazelen) waarbij de aanwezigen
voorbeelden kunnen noemen van superpromoters.

We besteden hierna aandacht aan beiden.

Intrinsieke motivatie

Antipromoters

Er bestaat in de samenleving een groep mensen met oprechte zorgen over de negatieve
effecten van vaccinatie (dit is dus iets anders dan mensen die vanwege
geloofsoverwegingen zich niet willen laten vaccineren). Zij zijn intrinsiek gemotiveerd
om hun zorgen te delen en anderen van hun standpunt te overtuigen. Een deel van hen

is medicus (een huisarts haalde de nationale media met zijn campagne tegen H1N1-
vaccinatie).
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De kernmotivatie lijkt een gevoelde directe betrokkenheid bij de mogelijke
vaccinatieslachtoffers: de vereniging Kritisch Prikken betitelt zichzelf als een
vereniging van ‘ouders en behandelaars’ die ‘ervaring hadden opgedaan met negatieve
gevolgen van vaccineren. Deze ervaring was opgebouwd vanuit hun beroep, alsook
vanuit eigen ondervindingen als ouder.’4¢

Voor hen geldt dat enerzijds de bestaande patiéntcontacten en anderzijds het internet
het mogelijk maken om met weinig moeite de boodschap breder te verkondigen, zodat
de inspanning om de antiboodschap te verspreiden geen barriére is.

Superpromoters

In de recente casus van een uitbraak van mazelen op verschillende scholen was volgens
de aanwezigen zichtbaar dat ouders het risico op mazelen (veel) groter achten dan het
risico op vaccinatie: deze ouders oefenden (ook in de sociale media) druk uit op andere
ouders om hun kind te laten vaccineren (of anders van school te gaan). Ook hier lijkt de
intrinsieke motivatie vooral te ontstaan door de grote gevoelde betrokkenheid bij de
eigen kinderen.

Eigenschappen van het netwerk

Antipromoters

Twee persoonlijke netwerktypen zijn hier volgens de aanwezigen zichtbaar: bij de
huisarts/medicus als antipromoter zijn dit de directe patiénten, bij de ‘burger’-
antipromoter is dit het potentiéle netwerk van Nederlanders die op zoek zijn naar
informatie en op websites van de antipromoters terechtkomen.

Superpromoters

Het persoonlijke netwerk wordt gevormd door de medeouders op school.

In alle gevallen lijken vooral tamelijk zwakke netwerken een rol te spelen bij de
verspreiding van de boodschap.

Eigenschappen van de boodschap

Antipromoters en superpromoters

Zowel ‘prikken’ als ‘niet prikken want risico’ is een simpel en in zekere zin eenmalig
handelingsperspectief. Er is daarom geen internalisatie noodzakelijk, maar identificatie

met een expert die voor of tegen vaccinatie is of met een bezorgde ouder die voor of
tegen is, volstaat.
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Verwachte overtuigingskracht
Antipromoters en superpromoters

Beide partijen maken gebruik van ‘medische expertise’ om hun overtuigingskracht te
vergroten. De geclaimde medische expertise van de antipromoters ligt grosso modo op
terreinen buiten de gangbare medische wereld zoals homeopathie en aromatherapie.

Opvallend genoeg hebben beide partijen uitgebreide argumentatie op hun repertoire
staan. De validiteit ervan zal voor de gemiddelde actor niet makkelijk te checken zijn in
zijn persoonlijke netwerk.

Ethische problemen?
Antipromoters
De antipromoters gebruiken het ethische argument als kern voor hun ‘zaak’:

‘In Nederland is het algemeen aanvaard dat iedereen (zeker ieder kind)
gevaccineerd is, hoewel dit in ons land niet verplicht is. Maar ondanks deze
wettelijke vrijheid tot keuze is de sociale en medische druk zo groot dat er eigenlijk
geen sprake is van keuzevrijheid over vaccineren. De vereniging is bezorgd over het
feit dat er weinig bekendheid wordt gegeven aan risico’s van vaccineren en de vaak
discutabele resultaten van bescherming. Via publicatie van gedegen
wetenschappelijk onderzoek, het geven van voorlichting en informatie wil de
vereniging een zodanig beeld geven van vaccineren dat het publiek op de hoogte is
van de mogelijke risico’s van vaccineren.’4”

Met andere woorden, zij gebruiken een deugdethiekargumentatie.

Superpromoters

De superpromoters gebruiken een utilitaire ethiek: de wetenschap heeft het
maatschappelijk positieve effect van vaccinatie aangetoond; ouders die daar niet in

willen meegaan hebben niet het recht om de meerderheid bloot te stellen aan de
gevolgen van niet-vaccinatie.

Meetbaar effect super- en antipromoters?
Antipromoters en superpromoters

Er bestaat geen wetenschappelijke inschatting van het effect van de inspanningen van
de anti- en de superpromoters.

47 www.nvkp.nl.
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B1.2 Casereview meidenambassadeurs Utrecht

Tijdens de bijeenkomst waarin de casus werd besproken waren aanwezig zes
meidenambassadeurs in de leeftijd variérend van 17-22 jaar en twee begeleidsters van
het project.

Korte casebeschrijving

De gemeente Utrecht kent een project ‘Meidenambassadeurs’. Het
meidenambassadeurschap is gericht op het organiseren van activiteiten voor en door
meiden. De meisjes geven daarnaast ook voorlichting. Soms worden ze daarvoor
gevraagd door de GGD. Bijvoorbeeld op scholen over de gezondheidseffecten van het
gebruik van suikerrijke drankjes (cola et cetera) of over zaken als de noodzaak tot het
doen van een borstkankerscreening. Bij dit laatste werd niet alleen de doelgroep (jonge
meisjes) benaderd, maar werden ook de moeders/tantes/oma’s van henzelf en van
vriend(inn)en uitgenodigd, omdat deze laatste doelgroep moeilijk te benaderen is.
Door de meisjes te informeren/overtuigen worden, zo is de achterliggende gedachte,
ook de moeders/tantes geinformeerd, omdat zij de meisjes (dochters/familie) kennen
en vertrouwen, zodat ze bereid zijn om naar de boodschap/informatie over
borstkanker te luisteren.

Intrinsieke motivatie

De meiden geven aan dat ze om verschillende redenen meedoen aan het project. Een
aantal meisjes geeft aan dat ze meedoen omdat ze stage lopen, een aantal omdat ze
vinden dat het kan bijdragen aan hun eigen ontwikkeling, bijvoorbeeld omdat ze leren
om bijeenkomsten te organiseren en praatjes/presentaties te houden. ‘Op de lagere
school was ik al mediator, dus het is ook iets wat bij mij past.” Unaniem geven ze aan
dat ze er ook veel plezier uit halen om mee te doen aan het project. Een paar meisjes
doen dit op vrijwillige basis, en degenen die dit nu als stage doen geven aan dat, als de
stage afgelopen is, zij ook als vrijwilliger aan de slag gaan. Op de vraag of ze
meidenambassadeur zijn geworden omdat ze ook een bepaalde boodschap willen
overbrengen en daarmee dus een gedragsverandering onder jongeren willen bereiken,
was het antwoord: Ja, dat natuurlijk ook.’

Eigenschappen van het netwerk
Het persoonlijke netwerk is tweeledig: enerzijds worden de meisjes op scholen ingezet
omdat ze een ‘klik’ hebben met de aanwezige leeftijdsgenoten. Je zou kunnen spreken

van een acuut netwerk van de meest zwakke soort. Anderzijds wordt juist het veel
sterkere familienetwerk geactiveerd.
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Eigenschappen van de boodschap

De meiden geven twee typen boodschappen af: informerend over gezondheidsrisico’s
in de hoop dat dit leidt tot gedragsverandering bij de geinformeerden, en activerend als
het gaat om de boodschap over preventieve screening.

Ze geven aan dat ze tijdens het geven van voorlichting vooral gebruikmaken van eigen
ervaringen en het tastbaar maken van de boodschap. Ze leggen bijvoorbeeld uit wat het
suikergehalte in (energie)drankjes is en wat de effecten daarvan zijn door te laten zien
hoeveel suikerklontjes overeenkomen met een bepaalde hoeveelheid suiker in
drankjes. Maar ook zetten ze in op het uitleggen van de gevolgen van bepaald gedrag.

Verwachte overtuigingskracht

De meiden geven aan dat het uitleggen waarom iets goed of niet goed is, zorgt voor een
eyeopener bij de ontvangers van de boodschap. Hierbij is het van belang dat er geen
gedrag veroordeeld wordt; het gaat alleen om informeren en bewustmaken.
Veroordelen van bepaald gedrag heeft volgens de dames een negatief effect en leidt
ertoe dat de ontvangers het gedrag juist wel gaan vertonen. Je moet zorgen dat je de
ontvanger met je boodschap raakt, door te informeren en bewust te maken. Daar bereik je
meer mee dan veroordelen.” Het gebruik van eigen ervaringen heeft daarbij een positief
effect; zelf het goede voorbeeld geven is dus ook van belang.

De verwachte overtuigingskracht lijkt derhalve vooral voort te komen uit het
persoonlijke contact van gelijkgestemden.

Ethische problemen?

De meiden benoemen naar aanleiding van onze intro dat ze ervaring hebben met, wat
zij zien als afgedwongen, gedrag in het kader van de HPV-vaccinatie. Zo vertelt een van
de meisjes over haar ervaringen met het halen van de HPV-vaccinatie. Toen ze als
meisje van 12 jaar een oproep kreeg, heeft ze in eerste instantie informatie opgezocht
op internet. De negatieve berichten maakten dat ze ernstig ging twijfelen over de
meerwaarde van de prik en de effecten op de lange termijn. Ze is uiteindelijk toch
gegaan, omdat al haar klasgenootjes ook gingen. Eenmaal in de rij voor de prik besloot
ze toch uit de rij te stappen en de prik niet te nemen. Een vrouw van de GGD die dit zag,
vroeg haar mee te gaan naar haar kantoor en heeft haar de bijsluiter laten lezen en
gezegd dat het echt veilig is. Ze heeft toen toch de prik laten zetten omdat ze de vrouw
van de GGD als een deskundige zag en vertrouwen had in haar oordeel. Achteraf is ze
wel weer over de negatieve berichten gaan nadenken en heeft ze spijt dat ze de prik
heeft laten zetten en maakt ze zich zorgen over de langetermijneffecten van haar keuze.
Ze gaf wel aan dat als haar dit als 20-jarige was overkomen, ze zich mogelijk niet had
laten overhalen door de vrouw van de GGD. Een ander meisje geeft aan dat voor haar
de overweging om de prik te halen juist het feit was dat ze zo'n oproep kreeg, al
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betekende dit dat ze het gewoon moest doen: ‘Anders zou ik toch helemaal geen oproep
krijgen? Dat betekent toch dat het belangrijk is om te doen. Ik ben dan ook gewoon
gegaan, ik heb daar niet over nagedacht.’

Dit lijkt een reden waarom de meiden sterk hechten aan het alleen geven van naar hun
gevoel objectieve informatie zonder dwingend karakter.

Meetbaar effect superpromoters?

Een wetenschappelijke evaluatie van het effect van de inzet van de
meidenambassadeurs bestaat niet. De meiden zelf zijn ervan overtuigd dat ze effect
hebben. Ze geven aan dat ze horen dat kinderen tegen elkaar dingen zeggen als: ‘Nee
joh, dat moet je dus niet drinken, daar zit hartstikke veel suiker in en dat is niet goed voor
je.”Een van de meisjes: ‘Dat is toch fantastisch, dan hebben wij dat toch maar bereikt.’

B1.3 Case review buurtpreventieteams Den Haag

Tijdens de bijeenkomst waarin de casus werd besproken, waren aanwezig de
accounthouder Openbare Orde en Veiligheid van de wijk Laak van de gemeente Den
Haag en twee leden van het buurtpreventieteam, van wie er één tevens jongerenwerker
is.

Korte casebeschrijving

In september 2013 organiseerde de gemeente een inbraakpreventiebijeenkomst in
Spoorwijk. Daar deed een gemeentelijk opbouwmedewerker een oproep voor
straatvertegenwoordigers. Verschillende aanwezigen, onder wie de twee bij de case
review aanwezige leden, waren zo enthousiast dat tijdens de bijeenkomst eigenlijk
spontaan het buurtpreventieteam is opgericht.

Intrinsieke motivatie

Als reden om deel te nemen geven beide aanwezige leden van het buurtpreventieteam
aan dat het weinig zin heeft om te klagen over de wijk en daar dan niets aan te doen:
‘Als je zelf actie onderneemt kun je zelf bijdragen en er iets moois van maken in de wijk.’

Eigenschappen van het netwerk

Het ene aanwezige lid van het buurtpreventieteam is ook jongerenwerker en stelt dat
ongeveer iedereen in zijn wijk tot zijn persoonlijke wijknetwerk behoort. Hij is immers
jongerenwerker en woont al heel lang in zijn wijk. Alleen de nieuwe mensen kent hij
niet meteen, maar iedereen die er nieuw komt wonen krijgt een informatiepakket,
zodat hij hen al snel een eerste keer spreekt. Hij beschikt dan ook over veel kennis van
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de wijk en kan deze ook gericht inzetten. Het andere lid is nog een relatieve
nieuwkomer en heeft dus minder bewoners in haar persoonlijke wijknetwerk.

Beiden geven aan dat de samenstelling van het buurtpreventieteam divers is. ‘Hierdoor
kunnen wij ook effectief zijn. ledereen heeft daardoor ook zijn eigen netwerk en kennis.’
Het team bestaat uit mensen met verschillende etnische achtergronden en leeftijden.
Hierdoor heeft iedereen een specifieke inbreng, bijvoorbeeld omdat hij kennis over een
bepaalde doelgroep heeft: Surinamers spreken immers meer/makkelijker andere
Surinamers aan. Juist het feit dat ze met een geméleerde groep zijn zorgt voor
effectiviteit. Ze hebben op dit moment nog geen mensen uit het voormalige Oostblok
(zoals Polen, Bulgaren) in hun team, zodat het contact met deze doelgroep, mede omdat
er taalproblemen zijn, minder is.

Eigenschappen van de boodschap

De boodschap die wordt overgebracht is tweeledig: ‘niet klagen, maar melden’ en ‘houd
het gezellig’. De laatste boodschap is waarschijnlijk de meest activerende, omdat deze
inhoudt dat mensen zich aan de spelregels van de gemeente moeten houden. Zo gaan ze
bijvoorbeeld voor oud en nieuw in gesprek met winkeliers en bewoners over wat die
zelf kunnen doen om ervoor te zorgen dat er geen incidenten kunnen plaatsvinden. Een
voorbeeld hiervan is dat ze aangeven dat troep die voor de deur ligt beter opgeruimd
kan worden, zodat er minder gelegenheidsincidenten plaatsvinden. De medewerker
van de gemeente geeft hierover aan dat juist de inzet van het buurtpreventieteam
belangrijk is, omdat de boodschap van de gemeente hierdoor effectiever wordt
verspreid.

Beide aanwezige leden van het buurtpreventieteam geven aan dat het niet eenvoudig is
om een bepaalde boodschap van de gemeente over te brengen als deze boodschap
onduidelijk is en niet toegespitst is op een situatie in de wijk.

Een voorbeeld hiervan is volgens hen de volgende situatie: enige tijd geleden is een
bepaald kruispunt in de wijk gerenoveerd, waarna door de gemeente is besloten om de
stoplichten definitief weg te halen. De bewoners begrijpen dit niet, zodat dit regelmatig
onderwerp van gesprek is. Tijdens de wijkschouw van de bewonersorganisatie enige
tijd geleden, waarbij een gemeentemedewerker door de wijk liep met bewoners en
aansluitend vragen beantwoordde, kwam dit onderwerp wederom ter sprake. De
gemeentemedewerker gaf op vragen van bewoners aan dat uit onderzoek is gebleken
dat het weghalen van de stoplichten bijdraagt aan de verkeersveiligheid. De
gemeentemedewerker legde echter niet uit wat dit onderzoek inhield. De vrijwilligers
begrepen zelf weinig van dit antwoord en konden het dus ook niet uitleggen aan andere
bewoners. Een van de leden stelt: ‘We zijn nog niet assertief genoeg om ons niet te laten
afschepen met een antwoord als “uit onderzoek blijkt”. Ook dat moet nog groeien. We
willen de relatie met de gemeente goed houden.” En: ‘De informatie moet niet abstract
zijn, we moeten het begrijpelijk kunnen uitleggen.’
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Verwachte overtuigingskracht

De aanwezigen geven aan dat ze door het rondlopen in de wijk al uitstraling hebben. Ze
spreken zich echter expliciet uit tegen een herkenbare outfit. Ze zeggen daarover: ‘Wij
zijn geen politieagenten. Juist het feit dat wij medebewoners zijn, is belangrijk om ons
werk effectief te kunnen uitvoeren.’

Ethische problemen?

Voor de bevraagde leden van het buurtpreventieteam is de ethische afweging of zij
superpromoters willen zijn, dat de voorwaarde is dat ze zelf ook in de boodschap
moeten geloven. Een van de leden refereert aan de ‘Gezond is vet, vet cool’-campagne
van begin dit jaar. Zij geeft aan dat de wijze van presentatie niet bij haar aanslaat, zodat
ze dit ook niet zou kunnen en willen uitdragen. Beiden geven aan dat de voorwaarde
(a) is dat ze de boodschap moeten begrijpen, en (b) dat de boodschap ook het belang
aanspreekt dat mensen hebben.

Meetbaar effect superpromoters?
Een wetenschappelijke evaluatie van het effect van de inzet van de superpromoters in

Den Haag heeft niet plaatsgevonden, maar de gemeente(functionarissen) en de leden
van de buurtpreventieteams zelf zijn overtuigd van het positieve effect.

86



B2 Gebruikte literatuur

* Aarts, N. (2009). Een gesprek zonder einde (oratie UvA).

* Akhtar, O., Paunesku, D. & Tormala, Z. (2013). ‘Weak > Strong: The Ironic effect of
Argument Strength on Supportive Advocacy’. In: Personality and Social Psychology
Bulletin, 39(9), 1214-1226.

* Alhady, S.M.A.S.A,, Idris, A.S.A., Sawal, M.Z.H.M., Azmi, N.A. & Zakaria, Z. (2011).
‘Knowledge Sharing Behavior and Individual Factors: A Relationship study in the i-
Class Environment’. International Conference on Management and Artificial
Intelligence IPEDR, ACSIT Press, Bali, Indonesié.

* Andrews, K.M. & Delahay, B.L. (2000). ‘Influences on knowledge processes in
organizational learning: The psychosocial filter’. In: Journal of Management Studies,
37,797-810.

* Angyal, A. (1965). Neurosis and treatment: A holistic theory. New York: Willy.

* Aral, S. & Walker, D. (2012). ‘Identifying influental and Susceptible Members of
Social Networks’. Science, 337(6092), 337-341.

* Atkin, C.K. & Rice, R.E. (2013). ‘Advances in Public Communication Campaigns’. In:
The international Encyclopedia of Media Studies.

* Atkinson, E.S. (2000). ‘An investigation into the relationship between teacher
motivation and pupil motivation’. In: Educational Psychology, 20, 45-57.

* Bakan, D. (1966). The duality of human existence: Isolation and communion in
Western man. Chicago: Rand McNally.

* Bandura, A. (1977). Social Learning Theory. Englewood Cliffs, NJ: Prentice-Hall

* Barnett, M.A,, Tetreault, P,A,, Esper, ].A. & Bristow A.R. (1986). ‘Similarity and
empathy: The experience of rape’. In: Journal of Social Psychology, 126(1), 47-49.

* Baum, J.A.C,, Rowley, T.]., Shipilov, A.V. & Chuang, Y. (2005). ‘Dancing with
strangers: Aspiration performance and the search for underwriting syndicate
partners’. Administrative Science Quarterly, 50(4), 536-575.

* Baumeister, R. & Leary, M.R. (1995). ‘The need to belong: Desire for interpersonal
attachments as a fundamental human motivation’. In: Psychological Bulletin, 117,
497-529.

* Becker, M. (2007). Bestuurlijke ethiek: Een inleiding. Assen: Van Gorcum.

* Billings, R.S., Milburn, T.W. & Schaalman, M.L. (1980). ‘A Model of Crisis Perception:
A Theoretical and Empirical Analysis’. In: Administrative Science Quarterly, 25(2),
300-316.

* Bock, G.W. & Kim, Y.G. (2002). ‘Breaking the myths of rewards: an exploratory
study of attitudes about knowledge sharing’. In: Information Resources Management
Journal, 15(2): 14-21.

* Boin, A, McConnell, A. & Hart, P. 't (eds.) (2008). Governing after Crisis: The Politics
of Investigation, Accountability and Learning. Cambridge: Cambridge University
Press.

87



Borgatti S. & Cross, R. (2003). ‘A social network view of organizational learning’ In:
Management Science, 49(4), 432-445.

Borgida, E. & Nisbett, R. (1977). ‘The Differential Impact of Abstract vs. Concrete
Information on Decisions’. In: Journal of Applied Social Psychology, 7, 258-271.
Bostrom, A. (2003). ‘Future risk communication’. In: Futures, 35, 553-573.

Bovens, M. & Wille, A. (2006). ‘Waar bleef het vertrouwen in de overheid?’ In:
Bestuurskunde, 4, 50-64.

Broeck, A. Van den, Vansteenkiste, M., Witte, H. De, Lens, W. & Andriessen, M.
(2009). ‘De Zelf-Determinatie Theorie: kwalitatief goed motiveren op de
werkvloer’. In: Gedrag en Organisatie, 22, 4.

Bruijn, M. de (2007). Een gemakkelijke waarheid: Waarom we niet leren van
onderzoekscommissies. Den Haag: NSOB.

Caplan, G. (1964). Principles of Preventive Psychiatry. Oxford, England: Basic Books.
Carley, K. (1991). ‘A theory of group stability’. In: American Sociological Review, 56,
331-354.

Cha, M., Haddadi, H., Benevenuto, F. & Gummadi, K. (2010). ‘Measuring User
Influence in Twitter: The Million Follower Fallacy’. In: Association for the
Advancement of Artificial Intelligence, 10, 10-17.

Chinyanganya, T.L. & Muguti, ]. (2013). ‘Taboos and the pragmatics of teaching HIV
and AIDS at primary school: Views from selected primary school teachers in
Chipadze, Bindura’. In: Greener Journal of Educational Research, 3(2), 46-52.

Cho, H. & Salmon, C. (2006). ‘Fear Appeals for Individuals in Different Stages of
Change: Intended and Unintended Effects and Implications on Public Health
Campaigns’. In: Health Communication, 20(1), 91-99.

Christy, C.A. & Voigt, H. (1994). ‘Bystander response to public episodes of child
abuse’. In: Journal of applied social psychology, 24(9), 824-827.

Cialdini, R.B. (1993). Influence: Science and practice (3rd ed.). New York: Harper
Collins.

Coninckx, D. (2004). Overheidscommunicatie in Belgié: een overzicht. Government
Publicity, 235.

Coombs, W.T & Holladay, S.J. (2010). The Handbook of Crisis Communication. Wiley-
Blackwell.

Currall, S. & Judge, T. (1995). ‘Measuring trust between organizational boundary
role persons. Organ’. In: Behavior Human Decision Processes, 64, 151-170.

Darwall, S. (1998). Philosophical Ethics. Westview Press.

Deci, E., Koestner, R. & Ryan, R.M. (2001). ‘Extrinsic rewards and intrinsic
motivation in education: Reconsidered once again’. In: Review of Educational
Research, 71(1), 1-27.

Deci, E. & Ryan, R. (2001). ‘Psychology of Intrinsic Motivation’. In: International
Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences (published online only).

Deci, E.D. & Ryan, R.M. (2002). Handbook of self-determination research. New York:
University of Rochester Press.

Deci, E.L. & Ryan, R.M. (2012). ‘Motivation, personality and development, within
embedded social contexts. An overview of self embedded theory’. In: R.M. Ryan

88



(ed.), The Oxford Handbook of Human Motivation. Oxford: Oxford University Press
Inc., 85-107.

Dirks, K.T. & Ferrin, D.L. (2001). ‘The role of trust in organizational settings’. In:
Organization Science, 12, 450-467.

Dollevoet, T., Stralen, G. van & Top, H. van den (2001). Op eigenkracht ...?
Afhankelijkheid en speciale onderwijszorg. Leuven/Apeldoorn: Garant.

Dynes, R.R. (1994). Situational Altruism: toward an explanation of pathologies in
disaster assistance. Paper presented at XI1Ith World Congress of Sociology, Bielefeld,
Germany, 6-8.

Edelman, M. (1977). Political Language: Words that Succeed and Policies that Fail.
New York: Academic Press.

Eisenberg, E.M. (1984). ‘Ambiguity as strategy in organizational communication’.
In: Communication Monographs, 51, 227-242.

Fehr, E., Fischbacher, U. & Gachter, S. (2002). ‘Strong reciprocity, human
cooperation, and the enforcement of social norms’. In: Human Nature, 13(1), 1-25.
Fraser, B.P. & Brown, W.]. (2002). ‘Media, celebrities and social influence:
Identification with Elvis Presley’. In: Mass Communication & Society, 5(2).
Gersons, B.P.R. (1981). ‘Over crisistheorie en rolverandering’. Tijdschrift voor
Psychiatrie, 7-8, 430-452.

Giddens, A. (2009). Sociology (6th edition). Cambridge: Polity press.

Ginneken, ]. van (2012). Het enthousiasme virus; hoe gevoelens zich explosief
verspreiden nu iedereen online is. Amsterdam: Business Contact.

Gladwell, M. (2000). The tipping point; how little things can make a big difference.
New York/Boston: Little, Brown and Company.

Goldstein, N., Martin, S. & Cialdini, R. (2008). Overtuigingskracht; 50 geheimen van
de psychologie van het beinvioeden. Amsterdam: Uitgeverij Nieuwezijds.
Granovetter, M. (1973). ‘The strength of weak ties’. In: American Journal of
Sociology, 78, 6.

Gutteling, ].M. & Seydel, E.R. (2000). ‘Risicocommunicatie’. In: Voorlichting in een
risicovolle informatiemaatschappij. Theorieén, functies en perspectieven. Alphen aan
de Rijn: Samson, 109-123.

Hamel, G. (1991). Competition for competence and interpartner learning within
international strategic alliances. In: Strategic Management Journal, 12-S1 83-103.
Harro-Loit, H., Vihalemm, T. & Ugur, K. (2012). ‘Cultural Experience as a (Critical)
Factor in Crisis Communication Planning’. In: Journal of Contingencies and Crisis
Management, 20(1), 26-38.

Hart, P. 't (1993). ‘Symbols, rituals and power: The lost dimensions of crisis
management’. In: Journal of Contingencies and Crisis Management, 1(1), 36-60.
Hart, P.S. (2014). ‘Boomerang effects in risk communication’. In: J. Arvai & L. Rivers
111, Effective risk communication. New York: Routhledge.

Haythornthwaite, C. (2000). ‘Online personal networks: size, composition and
media use among distance learners’. In: New Media and Society, 2(2), 195-226.
Haythornthwaite, C. (2005). ‘Social networks and Internet connectivity effects’.
Information, Communication & Society, 8(2), 125-147.

89



Hearne, B.G. & Nielsen, A. (2004). ‘Catch a cyber by the tale: online orality and the
lore of a distributed learning community’. In: C. Haythronthwaite & M. M. Kazmer
(eds.), Learning, Culture and Community in Online Education: Research and Practice.
New York: Peter Lang, 59-87.

Helsloot, I. (2007). Voorbij de symboliek: Over de noodzaak van een rationeel
perspectief op fysiek veiligheidsbeleid (Inaugurale rede). Den Haag: Boom Juridische
uitgevers.

Helsloot, I. & Dorssen, M. van (2011). Evaluatie aanpak nieuwe Influenza A (H1N1)
Mexicaanse griep. Den Haag: Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn en Sport
Helsloot, I., Pieterman, R. & Hanekamp, ].C. (2010). Risico’s en redelijkheid. Den
Haag: Boom Juridische uitgevers.

Helsloot, I. & Ruitenberg, A. (2004). ‘Citizen Response to Disasters: a Survey of
Literature and Some Practical Implications’. In: Journal of Contingencies and Crisis
Management, 12(3), 98-111.

Helsloot, I., Scholtens, A., Groenendaal, J. & Stapels, A. (2012). ‘De Nederlandse
burger nader verkend: nuchter mits geinformeerd’. In: Nieuwe perspectieven bij het
omgaan met risico’s en verantwoordelijkheden. Den Haag: Ministerie van BZK.
Helsloot, 1., Scholtens, A. & Warners, E. (2011). Slachtofferregistratie in redelijkheid
en realiteit. Den Haag: Boom Juridische uitgevers.

Helsloot, I., Vries, D. de & Melssen, N. (2014). Risico’s en gevaren in de Drechtsteden.
Hoe kijken de inwoners er tegenaan? Den Haag: Ministerie van BZK.

Herr, P.M., Kardes, F.R. & Kim, J. (1991). ‘Effects of Word-of-Mouth and Product-
Attribute Information on Persuasion: An Accessibility-Diagnosticity Perspective’.
In: Journal of Consumer Research, 17(4), 454-462.

Ho Cho, S. & Gower, K.K. (2006). ‘Framing effect on the public's response to crisis:
Human interest frame and crisis type influencing responsibility and blame’. In:
Public Relations Review, 32(4), 420-422.

Hoijtink, L., Brake, H. & Diickers, M. (2011). Veerkracht Monitor - de ontwikkeling
van een meetinstrument voor psychosociale veerkracht na rampen. Amsterdam:
Impact.

Hsu, M., Ju, T, Yen, C. & Chang, C. (2007). ‘Knowledge sharing behavior in virtual
communities: The relationship between trust, self-efficacy, and outcome
expectations’. In: International Journal of Human-Computer Studies, 65, 153-169.
Ibarra, H. & Andrews, S. (1993). ‘Power, Social Influence, and Sense Making: Effects
of Network Centrality and Proximity on Employee Perception.’.In: Administrative
Science Quarterly, 38 (2): 277-303.

Joffe, H. (2003). ‘Risk: From perception to social representation’. In: British Journal
of Social Psychology, 42(1), 55-73.

Johnson, B. (1999). ‘Ehtical Issues in Risk Communication: Continuing the
Discussion’. In: Risk Analysis, 19(3), 335-348.

Karlins, M. & Abelson, H.I. (1970). Persuasion: How opinions and attitudes are
changed. New York: Springer.

90



Kasperson, R.E,, Renn, 0., Slovic, P., Brown, H.S., Emel, ], Goble, R., Kasperson, ].X. &
Ratick, S. (1988). ‘The Social Amplification of Risk: A Conceptual Framework’. In:
Risk Analysis, 8(2), 177-187.

Kelman, H.C. (1958). ‘Compliance, identification and internalization: Three
processes of attitude change’. In: Journal of Conflict Resolution, 2, 1.

Kempe, D., Kleinberg, ]. & Tardos, E. (2003). ‘Maximizing the spread of influence
through a social network’. Proc. 9th ACM SIGKDD Intl. Conf. on Knowledge
Discovery and Data Mining, 2003, 137-146..

Kumbkale, G., Albarracin, D. & Seignourel, P. (2010). ‘The Effects of Source Credibility
in the Presence or Absence of Prior Attitudes: Implications for the Design of
Persuasive Communication Campaigns’. In: Journal of Applied Social Psychology,
40(6), 1325-1356.

Lai, E.R. (2011). Motivation: A literature review. Pearson Education.

Lander, M.C,, Purivs, M.L., McCray, D.E. & Leigh, W. (2004). ‘Trust building
mechanisms utilized in outsourced IS development project: a case study’. In:
Information and management, 41(4): 509-558.

Langeveld, M. (2004). Buckler? Proost! Amsterdam: Otto Cramwinckel Uitgeverij.
Leiss, W. (1996). ‘Three phases in the evolution of risk communication practice’. In:
The annals of the American academy of political and social science, 545, 85.

Levin, D.Z. (1999). Transferring knowledge within the organization in the R&D arena
(Unpublished doctoral dissertation, North-western University, Evanston, IL).

Levin, D. & Cross, R. (2004). ‘The Strength of Weak Ties You Can Trust: The
Mediating Role of Trust in Effective Knowledge Transfer’. In: Management Science,
50(11), 1477-1490.

Lim, B. & Chung, C. (2011). ‘The impact of word-of-mouth communication on
attribute evaluation’. In: Journal of Business research, 64(1), 18-23.

Lindell, M.K. & Perry, RW. (1992). Behavioural foundations of community emergency
planning. Washington, DC: Hemisphere Press.

Lindell, M.K. & Perry, RW. (2012). ‘The protective action decision model:
theoretical modifications and additional evidence’. In: Risk Analysis, 32(4), 616-632.
Lockwood, P. & Kunda, Z. (2000). ‘Outstanding role models: Do they inspire or
demoralize us?’ In: A. Tesser, R.B. Felson & J.M. Suls (eds.), Psychological
perspectives on self and identity. Washington, DC: APA.

Lundgren, R. & McMakin, A. (2013). Risk Communication; A Handbook for
Communicating Environmental, Safety, and Health Risks. John Wiley & Sons.
Mariotti, F. & Delbridge, R. (2012). ‘Overcoming Network Overload and
Redundancy in Interorganizational Networks: The Roles of Potential and Latent
Ties’. In: Organization Science, 23(2), 511-528.

Maslow, A.H. (1970). Motivation and personality. New York: Harper & Row.

Mayer, R.C., Davis, ].H. & Schoorman, F.D. (1995). ‘An integration model of
organizational trust’. In: Academy Management Review, 20, 709-734.

McConnel, A. (2003). ‘Overview: Crisis Management, Influences, Responses and
Evaluation’. In: Parliamentary Affairs, 56, 393-409.

Ministerie van Economische Zaken, Landbouw en Innovatie (2011). Ethiek in beleid:

91



Waarden wegen met gevoel en verstand.

Mizerski, R. (1982), ‘An Attribution Explanation of the Disproportionate Influence
of Unfavorable Information’. In: Journal of Consumer Research, 9(3), 301-310.
Morgan, M.G. & Lave, L. (1990). ‘Ethical Considerations in Risk Communication
Practice and Research’. In: Risk Analysis, 10, 355-358.

National Consortium for the Study of Terrorism and Responses to Terrorism
(2012). Understanding Risk Communication Best Practices: A Guide for Emergency
Managers and Communicators.

Penley, P.E. & Hawkins, B. (1985). ‘Studying Interpersonal Communication in
Organizations: A Leadership Application’. In: The Academy of Management Journal,
28(2),309-326.

Perry, RW. (1985). Comprehensive Emergency Management: Evacuating Threatened
Populations. Greenwich, Conn: JAI Press.

Perry, RW. & Lindell, M.K. (2003a). ‘Prepardness for Emergency Response:
Guidelines for the Emergency Planning Process’. In: Disasters, 27(4), 336-350.
Perry, RW. & Lindell, M.K. (2003b). ‘Understanding Citizen Response to Disasters
with Implications for Terrorism’. In: Journal of Contingencies and Crisis
Management, 11(2), 49-60.

Peters, G., Ruiter, R., Kessels, L. & Kok, G. (2013). ‘Angstaanjagende voorlichting:
niet effectief, maar desondanks wordt het gebruikt’. In: Tijdschrijft voor
gezondheidswetenschappen, 91(1), 15-18.

Petty, R.E. & Brifiol, P. (2008). ‘Persuasion: From single to multiple to metacognitive
processes’. In: Perspectives on Psychological Science, 3(2), 137-147.

Petty, R.E., Wegener, D.T. & Fabrigar, L.R. (1997). ‘Attitudes and attitude change’. In:
Annual Review of Psychology, 48, 609-647.

Powel, W., White, D., Koput, K. & Owen-Smith, J. (2005). ‘Network dynamics and
field evolution: The growth of interorganizational collaboration in the life sciences’.
In: American Journal Sociology, 110(4), 1132-1205.

Prislin, R., Boyle, S., Davenport, C., Farley, A., Jacobs, E., Michalak, ]., Uehara, K,,
Zandian, F. & Xu, Y. (2011). ‘On Being Influenced While Trying to Persuade: The
Feedback Effect of Persuasion Outcomes on the Persuade’. In: Social Psychological
and Personality Science, 2, 51.

Put, S. (oktober 2010). ‘Rolmodellen houden Haagse jeugd rustig’. In: Secondant, 5,
26-31.

Quarantellj, E.L. (1993). ‘Community Crises: An Exploratory Comparison of the
Characteristics and Consequences of Disasters and Riots’. In: Journal of
Contingencies and Crisis Management, 1(2), 67-78.

Quarantelli, E.L. (1988). ‘Disaster crisis management: a summary of research
findings’. In: Journal of Management Studies, 25(4), 373-385.

Raad voor Maatschappelijke Ontwikkeling (RMO) (2003). Medialogica, over het
krachtenveld tussen burgers, media en politiek. Den Haag: Sdu Uitgevers.

Raad voor Maatschappelijke Ontwikkeling (RMO) (2006). Ontsnappen aan
medialogica: grenzen aan beinvloeding van gedrag door de overheid. Amsterdam:
Uitgeverij SWP.

92



Raad voor Maatschappelijke Ontwikkeling (RMO) (2014). De verleiding weerstaan.
Den Haag: Textcetera.

Radel, R, Sarrazin, P., Legrain, P. & Wild, T.C. (2010). ‘Social Contagion of
Motivation Between Teacher and Student: Analyzing Underlying Processes’. In:
Journal of Educational Psychology, 102(3), 577-587.

Reagans, R. & McEvily, B. (2003). ‘Network Structure and Knowledge Transfer: The
Effects of Cohesion and Range’. In: Administrative Science Quarterly.

Regtvoort, F. & Siepel, H. (2007). Risico & crisiscommunicatie. Bussum: Uitgeverij
Coutinho.

Reich, R. & Tormala, Z. (2013). ‘When contradictions foster persuasion: An
attributional perspective’. In: Journal of Experimental Social Psychology, 49, 426-
439.

Reynolds, B. (2011). ‘When the facts are just not enough: Credibly communicating
about risk is riskier when emotions run high and time is short’. In: Toxicology and
Applied Pharmacology, 254, 206-214.

Reynolds, B. & Seeger, M.W. (2005). ‘Crisis and Emergency Risk Communication as
an Integrative Model'. In: Journal of Health Communication, 10(1), 43-55.
Reisenzein, R. & Gattinger, E. (1982). ‘Salience of Arousal as a Mediator of
Misattribution of Transferred Excitation’. In: Motivation and Emotion, Vol. 6, No. 4,
315-328.

Ringold, D. (2002). ‘Boomerang Effect: In Response to Public Health Interventions:
Some Unintended Consequences in the Alcoholic Beverage Market'. In: Journal of
Consumer Policy, 25, 27-63.

Rosa, E.A. (2003). ‘The logical structure of the social amplification of risk
framework (SARF): Metatheorretical foundations and policy implications’. In: N.
Pidgeon, R. Kasperson & P. Slovic (eds.), The social amplification of risk. Cambridge:
Cambridge University Press.

Rosenthal, U., Boin, A., Kleiboer, M. & Otten, M. (red.) (1998). Crisis, oorzaken,
gevolgen, kansen. Alphen aan de Rijn: Samsom.

Rosenthal, U., Hart, P. 't & Kouzmin, A. (1991). ‘The Bureau-politics of Crisis
Management’. In: Public Administration, 69(2), 211-233.

Rossi, ]. & Yudell, M. (2012). “The Use of Persuasion in Public Health
Communication: An Ethical Critique’. In: Public Health Ethics, 5(2), 192-205.

Roth, G., Assor, A., Kanat-Maymon, Y. & Kaplan, H. (2007). ‘Autonomous motivation
for teaching: How self-determined teaching may lead to self-determined learning’.
In: Journal of Educational Psychology, 99, 761-774.

Ryan, R.M. & Deci, E.L. (2000). ‘Intrinsic and extrinsic motivations: classic
definitions and new directions’. In: Contemporary Educational Psychology, 25, 54-
67.

Sadler, G.R,, Celine, M.K., Cohn, ]J., White, M., Weldon, R. & Wu, P. (2007). ‘Breast
cancer knowledge, attitudes, and screening behaviors among African American
women: the Black cosmetologists promoting health program’. In: Public Health, 7,
57.

93



Sadler, G.R, Dhanjal, S.K,, Shah, N.B., Shah, R.B., Ko, C., Anghel, M. & Harshburger, R.
(2001). ‘Asian Indian Women: Knowledge, Attitudes and Behaviors Toward Breast
Cancer Early Detection’. In: Public Health Nursing, 18(5), 357-363.

Sargisson, R.]J., Hunt, S., Hanlen, P., Smith, K. & Hamerton, H. (2012). ‘Volunteering:
A Community Response to the Rena Oil Spill in New Zealand'. In: Journal of
Contingencies and Crisis Management, 20(4), 208-218.

Schmid, A. von (2010). Praktische ethiek. Den Haag: Boom Lemma uitgevers.
Schneider, M.L. & Kwan, B.M. (2013). ‘Psychological need satisfaction, intrinsic
motivation and affective response to exercise in adolescents’. In: Psychology of
Sport and Exercise, 14, 776-785.

Scholtens, A. & Groenendaal, J. (2011). (Zelf)redzaamheid tijdens de Poldercrash.
Den Haag: Boom Lemma uitgevers.

Scholtens, A. & Helsloot, 1. (2008). Stroomuitval in de Bommeler- en Tielerwaard.
Arnhem: Nibra en Politieacademie.

Scholtens, A., Jorritsma, ]. & Helsloot, . (2014). ‘On the Need for a Paradigm Shift in
the Dutch Command and Information System for the Acute Phase of Disasters’. In:
Journal of Contingencies and Crisis Management, 22(1), 39-51.

Simonsohn, U., Karlsson, N., Loewenstein, G. & Ariely, D. (2008). ‘The tree of
experience in the forest of information: Overweighing experienced relative to
observed information’. In: Games and Economic Behavior, 62, 263-286.

Singhal, A., Rogers, E.M. & Sharma, Y. (2003). ‘Communication Strategies to
Overcome AIDS Stigma’. In: Kentucky Journal of Communication, 22(2), 79-93.
Sjoberg, L. (2002). ‘Are received risk models alive and well?’ In: Risk Analysis, 665-
669.

Slovic, P. (1987). ‘Perception of risk’. In: Science, 236, 280-285.

Slovic, P. (2000). The perception of risk. Londen: Earthscan.

Small, D.A. & Simonsohn, U. (2008). ‘Friends of Victims: Personal Experience and
Prosocial Behavior'. In: Journal of Consumer Research, 35(3), 532-542.

Sorenson, O. & Stuart, T.E. (2001). ‘Sydentication networks and the spatial
distribution of venture capital investment’. In: American Journal Sociology 106(6),
1546-1588.

Stern, E. (1997). ‘Crisis and Learning: A Conceptual Balance Sheet’. In: Journal of
Contingencies and Crisis Management, 5(2), 69-86.

Thaler, R. & Sunstein, C. (2008). Nudge: Improving Decisions About Health, Wealth,
and Happiness. Amsterdam: Business Contact.

TNO (2010). Onderzoek naar de HPV-vaccinatiebereidheid bij moeders en dochters
naar aanleiding van de inhaalcampagne in Nederland.

TNS NIPO (2013). Burgers over risico’s en verantwoordelijkheden. Overall
rapportage van drie fasen burgerparticipatie. TNS NIPO/Bureau Veldkamp.

Tsai, W. & Ghoshal, S. (1998). ‘Social capital and value creation: The role of
intrafirm networks’. In: Academy Management Journal, 41, 464-476.

Turner, M. (2007). ‘Using emotion in risk communication: The Anger Activism
Model’. In: Public Relations review, 33(2), 114-119.

Ulmer, R. & Sellnow, T. (1997). ‘Strategic ambiguity and the ethic of significant

94



choice in the tobacco industry's crisis communication’. In: Communication Studies,
48(3),215-233.

Vihalemm, T., Kiisel, M. & Harro-Loit, H. (2012). ‘Citizens' Response Patterns to
Warning Messages’. In: Journal of Contingencies and Crisis Management, 20(1), 13-
25.

Vlek, C.A.]. (1996). ‘A multi-level, multi-stage, multi-attribute perspective on risk
assesment, decision making and risk control’. In: Risk Decision Policy, 9-31.

Vlek, C.A.J. & Stallen, P.J.M. (1979). Persoonlijke beoordeling van risico’s: over risico’s,
voordeligheid en aanvaardbaarheid van individuele, maatschappelijke en industriéle
activiteiten. Groningen: Instituut voor Experimentele Psychologie.

Vogelaar, R. (2009). De superpromoter: Over de kracht van enthousiasme.
Culemborg: Van Duuren Management.

Wei, ]., By, B, Guo, X. & Gollagher, M. (2014). ‘“The process of crisis information
dissemination: impacts of the strength of ties in social networks’. In: Kybernetes,
43(2),178-191.

Weick, K.E. (1993). ‘The collapse of sense making is organisations: the Mann Hulch
Disaster’. In: Administration Science Quarterly, 38(4), 628-652.

Wild, T.C. & Enzle, M.E. (2002). ‘Social contagion of motivational orientations’. In: E.
L. Deci & R. M. Ryan (eds.), Handbook of self-determination. New York: University of
Rochester Press, 141-157.

Witte, K. & Allen, M. (2000). ‘A Meta-Analysis of Fear Appeals: Implications for
Effective Public Health Campaigns’. In: Health Education Behavior, 27(5), 591-615.
WODC (2013). Startnotitie WODC-onderzoek ‘Superpromoters bij risico- en
crisiscommunicatie’ (projectnummer 2344).

Yoo, S., Han, S. & Huang, W. (2012). ‘The roles of intrinsic motivators and extrinsic
motivators in promoting e-learning in the workplace: A case from South Korea’. In:
Computers in Human Behavior, 28, 942-950.

Zaheer, A.,, McEvily, B. & Perrone, V. (1998). ‘Exploring the effects of
interorganizational and interpersonal trust on performance’. In: Organizational
Science, 9, 141-159.

Zand, D.E. (1972). ‘Trust and managerial problem solving’. In: Administrative
Science Quarterly, 17, 229-239.

95



