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Voorlichting aan achterstandsgroepen

L.R.J.VAN DEN BEUCKEN EN J. DE WALLE-SEVENSTER

Hoewel de empirische basis daarvoor
smal is, heeft men hoge verwachtingen
van voorlichting als instrument voor
hulp aan achterstandsgroepen. De be-
langstelling voor voorlichting neemt toe,
maar deze zal even snel tanen als straks,
deels door onrealistische verwachtingen
en deels door ondeskundige inzet van
het instrument, blijkt dat slechts beperk-
te resultaten geboekt worden. Een visie
vanuit de literatuur op de voorlichtings-

praktijk, hier beperkt tot kernbegrippen, -

strategieén en conclusies.

Wat is voorlichting?

Voorlichting is een omstreden begrip. De kern
van de verschillen in opvattingen over wat
voorlichting is, komt vooral tot uiting in de
discussie over de rol van de voorlichter. Wilke
en Kok (1985) beschrijven de wverschillende
denkbeelden over voorlichting op een ont-
hechte versus een sturende dimensie, waar-
mee zij doelen op de intenties van de voorlich-
ter. Een onthechte voorlichter draagt infor-
matie aan op basis waarvan het de
voorgelichte mogelijk wordt zelf te bepalen
hoe deze zich dient te gedragen. Een sturende
voorlichter heeft een andere intentie, namelijk
de voorgelichte te bewegen tot gedragsveran-
dering. Deze laatste intentie kan voortkomen
zowel uit de doelstelling de belangen van de
voorgelichte te dienen, als uit maatschappelij-
ke doeistellingen die gedragsverandering van
de voorgelichte vereisen.

Vdorlichting, in deze laatste optiek, beoogt
door middel van kennisvermeerdering ge-
dragsverandering te bewerkstelligen. Dit komt
tot uiting in de volgende definities van voor-
lichting als ”... een poging om mensen tot ge-
dragsverandering te brengen met behulp van
communicatie, door hen te confronteren met
de voordelen van het gewenste gedrag en de
nadelen van het ongewenste gedrag.” (Kok,
1985), of als "... een professionele (massa-)
communicatieve interventie om een vrijwillige
gedragsverandering met een algemeen of col-
lectief nut te bewerkstelligen” (Réling, 1985).

Deze beide definities omvatten de belang-
rijkste elementen die in verschillende defini-
ties van voorlichting benadrukt worden, na-
melijk:

® voorlichting is interventie;

® voorlichting gebruikt (massa-) communica-
tie als instrument om verandering teweeg te
brengen;

® voorlichting kan slechts vrijwillige gedrags-
verandering teweegbrengen;

® voorlichting is gericht op een aantal doel-

* processen (Rdling, 1985).

Interventie

Vaorlichting is een communicatieve interven-
tie. Communicatie is het instrument dat door
de voorlichting wordt gebruikt om gedrags-
verandering te bewerkstelligen. De opvatting
over wat communicatie is, blijkt van belang
voor de uiteindelijke resultaten van de inter-
ventie. In het verleden werd communicatie be-
schouwd als een eenzijdig proces, waarin de
zender informatie overbrengt op de ontvan-
ger, met een bepaald effect (Lasswell, 1948;
Shannon and Weaver, 1949). Communicatie is
echter een complexer proces, waarin zender
en ontvanger elkaar wederzijds beinvioeden
(Bauer, 1964; Gerbner, 1956).

Vrijwillige verandering

Het feit dat bij voorlichting communicatie ge-
bruikt wordt als instrument om veranderingen
te bewerkstelligen, betekent dat de eventuele
resultaten ervan noodgedwongen beperkt zijn
tot vrijwillige veranderingen (Réling, 1985).
Door het gebruik van alleen communicatie als
middel is gedrag namelijk niet te sanctione-
ren. Om deze reden is communicatieve inter-
ventie een zwak instrument (Van den Beucken
e.a., 1986). Er wordt echter niet zoveel in voor-
lichting geinvesteerd omdat dit instrument
zo'n grote werking heeft, maar omdat voor-
lichting vaak het enige beschikbare instru-
ment is om vrijwillige gedragsveranderingen
teweeg te brengen.

Doelprocessen

Voorlichting onderscheidt zich van andere
communicatieve interventies zoals reclame en

Tijdschrift voor Huishoudkunde 7 (4} oktober 1986

99




L. J. R. VAN DEN BEUCKEN EN J. DE WALLE-SEVENSTER

propaganda, doordat het ten doel heeft een
maatschappelijk of collectief nut te bevorde-
ren, terwijl reclame en propaganda meer op
particuliere belangen gericht zijn. Het feit dat
voorlichting zijn doeleinden alleen kan berei-
ken door vrijwillige verandering, geeft het een
paradoxaal karakter. Men moet op planmatige
wijze interveniéren om de doeleinden van de
voorlichting te realiseren, maar dat proces is
alleen effectief als het vrijwillige verandering
bij de cliént teweegbrengt, doordat het aan de
doeleinden van de cliént tegemoet komt.

Dit aspect van voorlichting is de oorzaak van
veel problemen in de voorlichtingspraktijk.
Zowel het te sterk benadrukken van de be-
leidskant als het te sterk benadrukken van de
dienstverleningskant kan tot gevolg hebben
dat de gewenste verandering uitblijft. Voor-
lichting maakt voorzichtig manouvreren nood-
zakelijk tussen het gebruik ervan als beleidsin-
strument en als instrument voor dienstverle-
ning.

De voorlichtingsparadox doet zich steeds voor
wanneer de interventiedoeleinden en de doel-
"einden van de cliént niet dezelfde zijn. Er zijn
in principe vier manieren waarop deze para-
dox opgelost kan worden:

1. de voorlichtingsdoeleinden zijn dezelfde
als de doeleinden van de clieént;

2. de voorlichtingsdoeleinden vallen samen
met de doeleinden van de cliént;

3. de voorlichtingsdoeleinden kunnen aan de
doeleinden van de cliént gekoppeld worden;
4. de doeleinden van de cliént kunnen aange-
past worden aan de voorlichtingsdoeleinden.
(Réling, 1985).

Achterstandsgroepen,
informatiebehoefte en
informatiezoekgedrag

De begrippen informatiebehoefte en infor-
matiezoekgedrag worden in de literatuur veel-
al vanuit massacommunicatieve of massame-
diale optiek behandeld (Nelissen, 1984; Van
Woerkum, 1984). Van een samenhangende
theorie met betrekking tot informatiebehoefte
is tot op dit moment (nog) geen sprake. Als
tegenpool van het begrip informatiebehoefte
wordt het begrip “informeringsbehoefte” ge-
hanteerd als "behoefte tot informerend, c.q.
voorlichtend handelen” door bijvoorbeeld
voorlichters. Dit onderscheid tussen infor-
matiebehoefte van de kant van de ontvanger
en van de kant van de voorlichter kan ook
geinterpreteerd worden in termen van de eer-
der gesignaleerde voorlichtingsparadox, na-
melijk het verschil tussen de doeleinden van
de voorlichter (informeringsbehoefte) en de
doeleinden van degene die voorgelicht wordt
(informatiebehoefte). Beide soorten behoeften

vragen bevrediging namelijk in het ene geval
gaat het om de communicatieve interventie en
“wrijwillige gedragsverandering” en in het an-
dere geval "het voldoen aan de doeleinden
van de cliént” (Réling, 1985)

Vooral personen met een laag opleidingsni-
veau kunnen drempels ondervinden bij het
zoeken naar informatie. Bepaalde achter-
standsgroepen kunnen op een zodanige wijze
van informatie verstoken zijn, dat gesproken
kan worden van “informatieghetto’s” (Chil-
ders, 1981). Doordat achtergestelden vaak
sterk gericht zijn op hun directe sociale omge-
ving ("people-orientation” i.t.t. "object-orien-
tation”), blijft informatie die men ontvangt
vaak beperkt tot datgene dat zich in de directe
sociale context afspeelt. Informatie uit de bre-
dere samenleving bereikt deze groepen in
mindere mate.

Naast de hiervoor geschetste problemen, zijn
er vaak allerlei andere drempels die het zoe-
ken naar informatie bemoeilijken voor men-
sen die behoren tot achterstandsgroepen. De-
ze drempels kunnen maatschappelijk, institu-
tioneel, fysiek, psychologisch of intellectueel
van aard zijn. Ze kunnen ook samenhangen
met de kosten, zowel financieel als in termen
van energie, die het zoeken van informatie
vraagt. Het lijkt erop dat achterstandsgroepen
— die relatief meer van hun beperkte energie
moeten investeren in het overwinnen van de-
ze cumulatieve drempels — het zoeken naar
informatie vaak voortijdig opgeven.

Aanbodsontwikkeling

Aanbodsontwikkeling is een belangrijk aspect
van voorlichting aan achterstandsgroepen,
hetgeen een nauwkeurig onderzoek vraagt
van de leefsituatie van de doelgroep en de
hoeveelheid ruimte die aanwezig is voor ver-
betering. Het is opvallend dat men bij voor-
lichting aan achterstandsgroepen vooral
denkt aan methoden en media. Waarover ge-
communiceerd moet worden blijkt minder in-
teressant te zijn. Opeens komt ergens "stook-
kosten" vandaan, of "woonlasten”. Waar deze
onderwerpen vandaan komen, hoe de inhoud
van de boodschappen op bepaalde doelcate-
gorieén wordt afgestemd, of er via dat onder-
werp een werkelijke verbetering van het ver-
zorgingsniveau te verwachten valt, het zijn
allemaal vragen die onbeantwoord blijven. Er
lijkt sprake te zijn van arbitraire keuzen, van
toevallige aanwezigheid van een onderwerp,
of van hobbyisme. Dit is een ernstig manco in
de voorlichting aan achterstandsgroepen. Er
zijn slechts smalle marges voor effectieve
voorlichting. Dit impliceert dat een zorgvuldi-
ge afstemming noodzakelijk is. Het uit de lucht
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plukken van een onderwerp en de verwerking
daarvan zonder afstemming op de concrete
achterstandssituatie, kan niet effectief zijn.
Ervaring in ontwikkelingslanden heeft geleerd
dat men moet beschikken over uitgekiende
boodschappen die zorgvuldig zijn afgestemd
op het kennen, kunnen en willen van homoge-
ne doelcategorieén en die, liefst samen met
vertegenwoordigers van de betrokken doelca-
tegorieén, zijn getoetst in de locale situatie.
"Farming Systems Research” kan als voor-
beeld genoemd worden van het op deze wijze
ontwikkelen van voorlichtingsaanbod.

Een zorgvuldig ontwikkeld en afgestemd aan-
bod is een noodzakelijke (maar niet voldoen-
de) voorwaarde voor effectieve voorlichting
aan achterstandsgroepen. Het gaat in feite om
principes die in de marketing zeer bekend zijn
(Kotler, 1976). Het gaat om cliéntgerichte aan-
bodsontwikkeling, waarbij een zorgvuldige
identificatie van homogene doelcategorieén
en de analyse van de cliénten in die catego-
rieén een eerste voorwaarde is voor effectivi-
teit. Dit soort inspanningen zijn noodzakelijk
wil voorlichtingen aan achterstandsgroepen
een kans van slagen hebben.

Voorwaarden tot verandering

Bij het geven van voorlichting aan achter-
standsgroepen dienen een aantal randvoor-
waarden in acht genomen te worden, wil de
interventie kans van slagen hebben:

Contact met de doelgroep. Er dient bewust
contact gezocht te worden met de leden van
de doelgroep, waarbij rekening gehouden
moet worden met het feit dat dit een moeilijke
doelgroep is voor buitenstaanders om contact
mee te krijgen door wantrouwen tegen vreem-
den, statusverschillen, verschillen in taalge-
bruik en dergelijke.

De behoefte van de doelgroep. Hier komt de
eerder aangevoerde “voorlichtingsparadox”
in het geding. Gaat men slechts uit van de
voorlichtingsbehoefte van de voorlichtende
instantie, dan loopt men het gevaar de aan-
sluiting bij de informatiebehoefte (indien aan-
wezig) te missen.

Psychologische gegevenheden van de doel-
groep. Het is belangrijk rekening te houden
met het feit dat de doelgroep aanvankelijk
weinig gemotiveerd kan zijn en dat men dient
aan te sluiten bij het taalgebruik en het ab-
stractieniveau van de doelgroep.

Sociale gegevenheden van de doelgroep. Het
is van belang te weten of de doelgroep bestaat

uit vrij geisoleerde individuen of zich juist ken-
merkt door een sterk sociaal netwerk, welke
de heersende normen zijn en in hoeverre spra-
ke is van sociale controle.

Structurele gegevenheden van de doelgroep.
Deze kunnen van belang zijn voor de inhoud
van de voorlichting, zoals laag opleidingsni-
veau, financiéle beperkingen, bedrijfsstruc-
tuur (kleine boeren), etc. Ze kunnen ook van
belang zijn voor de vorm van de voorlichting,
zoals bijvoorbeeld gebrek aan mobiliteit: niet
het huis kunnen verlaten, aanwezigheid van
jonge kinderen etc. Deze gegevenheden kun-
nen bepalen hoeveel ruimte voor verandering
er aanwezig is, en hoe en waar men de doel-
groep kan bereiken.

Op basis van deze randvoorwaarden moet
dan een beslissing genomen worden ten aan-
zien van de volgende punten:

e De vorm en de inhoud van de voorlich-
tingsboodschap.

e Aan welke eisen de voorlichters moeten
voldoen.

e Of men individuen dan wel groepen kan
benaderen, al dan niet via het sociale netwerk.
e Of men beoogt institutionele drempels te
verlagen door bestaande organisaties en
overheidsinstellingen responsiever te maken
ten opzichte van de doelgroep.

e Of men de doelgroep wil activeren en mo-
biliseren, of dat men alleen de doelgroep wil
informeren.

e Of men de doelgroep wil organiseren tot
een actieve benuttersgroep, die, door eisen te
stellen druk kan uitoefenen.

Voorlichtingsstrategieén

Om de doeleinden van hun communicatieve
interventie te bereiken kunnen voorlichters of
voorlichtingsorganisaties gebruik maken van
een drietal strategieén:

1. ontwikkelings- en beinvioedingsstrate-
gieén (werken aan cliénten)

2. sociale marketingstrategieén (werken ten
behoeve van cliénten)

3. probleemoplossingsstrategieén (werken
met cliénten) (Réling, 1979 geciteerd bij Van
den Ban, 1982).

Deze verschillen vooral in de mate waarin zij
zich rekenschap geven van de behoeften van
de cliént. Bij de eerste, vaak een massamedia-
le benadering, is dit vaak minimaal, terwijl de
sociale marketingstrategie juist zijn voorlich-
tingsaanbod zorgvuldig afstemt op de behoef-
ten van de doelgroep. Bij de laatste strategie,
het werken met cliénten, wordt vaak een op-
bouwwerkmethodiek gebruikt, waarbij men
samen met de doelgroep vaststelt wat de
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problemen zijn, en hoe deze opgelost zouden
kunnen worden. Bij onze literatuurstudie (Van
den Beucken e.a., 1986) werd bij de indeling
van de literatuur op het gebied van voorlich-
tingsprogramma'’s aan achterstandsgroepen
een aangepaste indeling gehanteerd, omdat
vrijwel alle bestudeerde programma’s wrij
nauwkeurig op de doelgroep afgestemd
waren:

Werken aan en ten behoeve van cliénten. Hier-
onder vallen massamediale studies en studies
die gebaseerd zijn op de sociale marketing-
strategie.

Werken met paraprofessionals. Hieronder val-
len studies waarbij het probleem van de moei-
lijke bereikbaarheid van de doelgroep is opge-
lost door het inzetten van paraprofessionals,
die uit de doelgroep zelf worden gerecruteerd
en getrained voor de taak.

Werken met de cliént. Hieronder vallen stu-
dies waarbij het hoofddoel is het organiseren,
activeren en motiveren van de doelgroep. (zie
ook Van den Beucken e.a., 1986 en de Walle-
Sevenster e.a., 1986)

Daarnaast zijn er nog benaderingswijzen te
onderscheiden, die wat betreft hun opzet alle
drie genoemde strategieén kunnen toepassen,
maar die zich onderscheiden doordat ze ge-
bruik maken van het sociale netwerk van de
groep waarop de interventie gericht is. Dit
laatste om de individuele leden van de groep
te bereiken en optimaal te kunnen beinvice-
den. Deze benadering is gebaseerd op twee
inzichten, namelijk:

1. dat informatie zich op een natuurlijke wijze
verspreidt binnen een sociaal netwerk;

2, dat de sociale omgeving een belangrijke rol
kan spelen met betrekking tot gedragsveran-
deringen van het individu (Rogers, 1983).

Conclusies

Evaluatie van de genoemde strategieén toont
dat massacommunicatieve methodes van
voorlichting minder geschikt zijn voor ge-
dragsbeinvioeding. Met betrekking tot de niet-
massamediale voorlichtingsmethodes blijkt
dat het gebruik maken van vrijwilligers uit de
doelgroep succesvol kan zijn. Grootschalige
projecten met een organisatie waarin van
grote aantallen vrijwilligers gebruik gemaakt
dient te worden, hebben een geringere kans
van slagen.

Methoden van aanbodsontwikkeling van voor-
lichtingsboodschappen analoog aan de “Far-

ming Systems Research”, een sociale marke- .

ting methode, lijken vruchtbaar bij kleinschali-
ge voorlichtingsprojecten voor achterstands-
groepen.

Paraprofessionals die afkomstig zijn uit de
doelgroep zelf blijken, door hun bekendheid

met de achtergronden van de doelgroep, zeer
geschikt te zijn om binnen het kader van de
structurele, psychologische en sociale gege-
venheden van de doelgroep te werken. Bij
programma’s waarbij eén bepaalde voorlich-
tingsboodschap wordt verspreid zijn parapro-
fessionals zeer effectief, maar ze kunnen ook
met succes worden ingezet bij programma’s
die zowel hulpverlenend als structuurverande-
rend zijn ten behoeve van individuele cliénten.
Mobiliserings-, activeringsstrategieén en op-
bouwwerk kunnen geschikte strategieén zijn
om vanuit de doelgroep zelf veranderingspro-
cessen op gang te brengen, die direct aanslui-
ten bij de behoeften, en ook bij de structurele,
psychologische en sociale gegevenheden van
de doelgroep.

Opbouwwerk lijkt minder geschikt voor het
verspreiden van eén bepaalde voorlichtings-
boodschap. Meer gestuurde methodes of
voorlichting via paraprofessionals lijken hier-
voor meer geschikt.

Summary

A study of literature to the international experiences
with advisory work for socially deprived groups
forms the basis of this article. To be discussed are
main concepts of extension, extensionstrategies and
their effectivity with socially deprived groups. Some
conclusions that have been drawn are: small scale
projects that involve participation by paraprofessio-
nals from the targetgroup, and the development of
extension-offer as happens in "Farming system Re-
search” (in the case of agricultural extension), tend
to be effective.
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Drs. L. R. J. van den Beucken, Landbouwuniversiteit
Wageningen, Vakgroep Voorlichtingskunde, Hol-
landseweg 1, 6706 KN Wageningen.

Huishoudelijke produktie in

verschillende huishoudenstypen

Dit rapport geldt als eindverslag van een project dat
in 1981 startte en waarvan in 1983 reeds tussentijds
resultaten zijn gepubliceerd.

Met het verschijnen van dit verslag is het onderzoek
afgerond dat gebaseerd is op het door het bureau In-
tomart uitgevoerde tijdbestedingsonderzoek in
1980. Tevens sluit dit onderzoek aan op een ander
onderzoek van SWOKA naar het verzorgingsniveau
van huishoudens,

Het rapport heeft een uitgebreide cijfermatige
ondersteuning gekregen door de vele tabellen die
eraan werden toegevoegd.

Wellicht kunnen de verzamelde gegevens tevens
dienen om politieke stellingnames te onderbouwen.

Het rapport nr. 21 "Huishoudelijke produktie in ver-
schillende huishoudenstypen” is verkrijgbaar (prijs
f 25-), bij: SWOKA, Koningin Emmakade 192-195,
2518 JP, Den Haag, tel. 070-469225.

“Vooroordelen benadelen”

Per 1 september is verkrijgbaar bij de Onderwijswin-
kel in Utrecht de lessenbundel "Vooroordelen bena-
delen”. Deze lessenbundel is gemaakt voor de
onderbouw van IHNO, LHNO en Middenschool en
gaat over vooroordelen, discriminatie en fascisme.

Er wordt uitgegaan van twee praktische invalshoe-
ken nl. “Wonen" en "Voeding” die de basis vormen
voor het derde deel nl. "Vooroordelen benadelen”,
waarin nader wordt ingegaan op de werking en poli-
tieke consequenties van vooroordelen. Zowel het
heden als het verleden komen hierbij aan de orde.
Voor scholen die weinig ervaring met projectonder-

wijs hebben, wordt vooraf een beknopte handleiding
voor het opzetten van een project gegeven.

Deze bundel is te bestellen door overmaking van
f 25~ (inclusief verzendkosten) op postgironummer
4836914 ten name van de Onderwijswinkel Utrecht,
onder vermelding van “project Vooroordelen bena-
delen”. U ontvangt dan een lessenbundel, leerlin-
genbladen en een geluidsbandje behorende bij de
les "Nederlanders in het buitenland”. Informatie
over de bundel is verkrijgbaar bij de Onderwijswin-
kel, postbusnummer 5058-3502 JB Utrecht.

CENTRAAL
WONEN

Centraal Wonen in beeld

Reneé Krabbe en Paul Vlugt, 1986. Centraal Wonen in
beeld 1977-1986 deel 1. Prijs f 20,—, te bestellen bij:
LVCW, Aurora 12, 9602 EX, Hoogezand, tel. 05380-
24866.

Een rijk geillustreerd overzicht van 10 jaar bouwen
voor en door Centraal Wonen. Gestreefd is naar een
2o groot mogelijke systematiek in de 36 gedocumen-
teerde projecten, teneinde onderlinge vergelijkbaar-
heid te bevorderen. Behalve schema's en platte-
gronden zijn ook andere tekeningen zoals perspecti-
vische doorsneden en isometrieén opgenomen. Bij
de foto's ligt het accent op het beeldverhaal van het
gebruik van de gemeenschappelijke ruimten en
voorzieningen.

Karakteristiecke kenmerken zijn ondergebracht in
schema's en tabellen; waarde-oordelen worden
hierbij niet vitgesproken, ook zijn ervaringen van be-
woners buiten beschouwing gebleven (deze ervarin-
gen komen in deel Il aan de orde).

Een vervolguitgave in deze serie zal specifiek ingaan
op juridische, financiéle en beheerstechnische as-
pecten.
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