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Inleiding

In 2011 verscheen in opdracht van de Dienst Publiek en Communicatie (DPC) het
rapport “gedragsverandering via campagnes”, geschreven door de Universiteit Wageningen
in samenwerking met de Amsterdam School of Communication Research van de Universiteit
van Amsterdam (Renes et al., 2011). In dit rapport werd een breed overzicht gegeven van de
wetenschappelijke literatuur over gedragsbeinvioeding. De inzichten in dit rapport lagen ten
grondslag aan het Campagne Strategie Instrument (CASI) dat sinds 2011 door DPC wordt
toegepast in de strategiefase bij de ontwikkeling van overheidscampagnes. Op grond van
gebruikerservaringen is dit aangepast en inmiddels is CASI 3.0 in omloop. Op grond van de
ervaringen met het toepassen van CASl is bij DPC de behoefte ontstaan om het
literatuuroverzicht uit 2011 aan te vullen met nieuwe inzichten over een aantal specifieke
onderwerpen. Dit wil zeggen dat niet het hele oorspronkelijke literatuuroverzicht een
update krijgt, maar dat enkele invalshoeken worden geactualiseerd of toegevoegd. Gekozen
is voor vier thema'’s.

- Onbewuste invloeden op gedrag (Hoofdstuk 2)

- Beinvloeden van de risicoperceptie (Hoofdstuk 3)

- Sociale invloeden op gedrag (Hoofdstuk 4)

- Weerstand tegen beinvloeding (Hoofdstuk 5)

Bij alle vier thema'’s is de achterliggende vraag vooral hoe overheidscommunicatie
effectiever invloed kan hebben op gedrag door rekening te houden met de inzichten die dit
thema oplevert. Achterliggend doel hiervan is om CASI verder door te ontwikkelen, zodat
het een steeds bruikbaarder hulpmiddel wordt bij campagne-ontwikkeling. In elk hoofdstuk
worden daarom een aantal do’s en don’ts genoemd, die overzichtelijk bij elkaar zijn
geplaatst in Hoofdstuk 1.

- Communicatie effectiever maken (Hoofdstuk 1)

In de inleiding van dit aanvullende literatuuroverzicht willen wij twee disclaimers
maken. Ten eerste zijn de vier in dit rapport behandelde thema’s gekozen omdat hierbij
behoefte is aan aanvullende inzichten. Daarom staan ze relatief los van elkaar, met als
belangrijkste gemeenschappelijke noemer de vraag hoe deze inzichten bijdragen aan meer
effectieve overheidscommunicatie.

Ten tweede, een vraag die regelmatig op tafel is gekomen in overleggen tussen DPC
en de opstellers van dit rapport is hoe effectief een bepaald werkingsmechanisme of do is.
Een begrijpelijke vraag, die ook al op tafel lag bij het schrijven van het vorige rapport en bij
de ontwikkeling van CASI. Het teleurstellende antwoord dat wij hierop geven, is dat het
onmogelijk is om dit aan te geven. Effectgroottes die in het verleden zijn gevonden in
wetenschappelijk en toegepast onderzoek geven geen enkele garantie voor de toekomst.
Het effect van een bepaalde toepassingselement hangt van veel factoren af (doelgroep,
doelgedrag, exacte uitvoering, andere campagne-elementen, mediaplan, etc.) en zal daarom
sterk van case tot case variéren. De beste vuistregel is waarschijnlijk dat
overheidscommunicatie maar een van de vele invloeden op gedrag is, en dat daarom de
effecten van communicatie op gedrag bijna altijd beperkt zullen zijn (met als belangrijkste
uitzondering nieuwe en urgente onderwerpen waarbij wat grotere effecten zijn te behalen).
Dat maakt communicatie niet minder belangrijk; vele kleine effecten kunnen op langere
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termijn optellen tot grote effecten. Ook versterkt effectieve communicatie het effect van
ander overheidsbeleid.

Concepten van dit rapport zijn van nuttig constructief commentaar voorzien door dr.
Reint Jan Renes (Hogeschool Utrecht), dr. Odette van de Riet (Ministerie van Infrastructuur
en Milieu), dr. Guido Rijnja (Ministerie van AZ/Rijksvoorlichtingsdienst), dr. Will Tiemeijer
(WRR), en vanuit DPC door dr. Joost Loef, ir. Rita Timmerman, drs. Marcel de Jong en Babs
Westenberg, BA.

Dit rapport is geschreven door dr. Annemarie Wennekers (Hoofdstuk 2), dr. Stephanie
Welten (Hoofdstuk 3), Dr. Saar Mollen (Hoofdstuk 4), dr. Marieke Fransen (Hoofdstuk 5) en
door prof.dr. Bas van den Putte en prof. dr. ir. Peeter Verlegh (Hoofdstuk 1 en eindredactie).
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1. Communicatie effectiever maken

In dit hoofdstuk zullen een aantal werkingsmechanismen en effectieve
communicatiestimuli worden beschreven die door DPC en haar partners in campagnes
kunnen worden toegepast. Hierbij is het belangrijk om op te merken dat de in dit rapport
behandelde mechanismen en stimuli zijn gekozen op basis van de behoefte van DPC aan
aanvullende inzichten op een eerder literatuuroverzicht (Renes et al., 2011). Daarom staan
ze relatief los van elkaar, met als belangrijkste gemeenschappelijke noemer de vraag hoe
deze inzichten bijdragen aan meer effectieve overheidscommunicatie. Dit overzicht is
gebaseerd op de literatuur review die wordt gepresenteerd in de hoofdstukken 2 t/m 5.

1.1. Strategieén gericht op onbewust gedrag.

Gedrag wordt aangestuurd door twee verschillende systemen: het impulsieve en
reflectieve systeem. Het impulsieve systeem is een eenvoudig associatief netwerk dat altijd
van invloed is op het menselijk gedrag, in tegenstelling tot het meer complexe reflectieve
systeem. Het reflectieve systeem is verantwoordelijk voor beredeneerd gedrag en kan de
invloed van het impulsieve systeem “overrulen”, maar dat vereist wel aandacht en
cognitieve capaciteit.

In hoofdstuk 2 wordt ingegaan op werkingsmechanismen die vooral inspelen op het
impulsieve systeem. Een belangrijk inzicht is dat informatie altijd wordt verwerkt door het
impulsieve systeem, terwijl het reflectieve systeem alleen in actie komt wanneer daar
voldoende capaciteit, motivatie en aandacht voor is. Het impulsieve systeem kan gelijktijdig
veel informatie verwerken, maar de verwerking is wel minder diepgaand dan in het
reflectieve systeem. Het impulsieve systeem is dus vooral goed in de verwerking van simpele
informatie. Doordat het impulsieve systeem altijd actief is, is het bij het plannen van
strategieén voor gedragsverandering belangrijk om de processen voor ogen te houden die
een rol spelen bij de aansturing van gedrag door het impulsieve systeem, ook indien men
gedrag primair via het reflectieve systeem wil beinvloeden.

Bij beinvloeding via het impulsieve systeem kan men zich richten op zowel de lange
termijn als de korte termijn. Op de lange termijn gaat het om het aanmaken of versterken
van associaties, om zo toekomstig gedrag te beinvloeden (“associatief leren”). Op de korte
termijn gaat het om het activeren van bestaande associaties (via priming en - bepaalde
vormen van — nudging), om zo het gedrag van mensen op hetzelfde moment te beinvloeden
of (zeer) kort daarvoor.

1.1.1. Onbewuste invioed op de lange termijn: het aanmaken of versterken van associaties

Dit is een lange-termijn strategie, waarbij wordt geprobeerd om gedrag te
beinvloeden door nieuwe associaties te vormen of door bestaande associaties te versterken.
Bij de vorming en versterking van associaties zijn bepaalde parameters van belang:

- Keep it Simple (impulses are extremely stupid): Het impulsieve systeem is simpel
en gericht op associaties. Nuances gaan verloren: ontkenningen en negaties kunnen
hierdoor verloren gaan en verkeerd worden begrepen (“X is slecht” wordt correcter
verwerkt dan “X is niet goed”). Hou het dus simpel. Dat gaat niet alleen op voor de
inhoud, maar ook voor de vorm (lettertype, kleur, getallen, plaatjes). Informatie die




eenvoudiger kan worden verwerkt, wordt beter opgenomen, eerder voor waar
aangezien, en positiever beoordeeld.
Toenaderen of vermijden: de invloed van associaties op onbewust gedrag wordt

mede bepaald door de positieve of negatieve lading van informatie (cues) in de
omgeving. Positieve associaties leiden tot toenadering, en negatieve associaties
leiden tot vermijding.

Herhalen, herhalen, herhalen: associaties worden gevormd en versterkt in een
proces van herhaalde blootstelling. Onderzoek heeft aangetoond dat 10-20
blootstellingen hierbij optimaal zijn, en dat mensen zich bij voorkeur niet bewust
moeten zijn van de herhaalde blootstelling. Herhaling versterkt niet alleen
associaties, maar heeft ook een positief effect op de waargenomen
betrouwbaarheid mits het niet te opdringerig overkomt of too much wordt. Een
teveel aan herhaling kan kennis over reclamestrategieén activeren waardoor
reactance wordt opgewekt, wat het positieve effect van herhaling kan verkleinen of
zelfs teniet doen. Uiteraard hangt dit ook af van uitvoeringselementen. Van
sommige boodschappen kan men herhaling in tijd en herhaling van onderdelen
binnen de boodschap beter hebben dan van andere.

1.1.2. Onbewuste invloed op de korte termijn: het activeren van associaties

Bij deze strategie wordt getracht om gedrag te beinvloeden op (of vlak voor) het

moment dat het wordt vertoond. Dit kan gebeuren door priming, nudging en imitatie.

Priming: Bij priming gericht op het beinvloeden van gedrag worden bestaande associaties
(eventueel gevormd als onderdeel van een lange-termijn strategie, zie par. 1.1.1)
geactiveerd door cues in de omgeving: zo kan het verspreiden van een schoonmaaklucht
leiden tot een verminderen van de hoeveelheid afval die wordt achtergelaten in de trein.

Priming = timing: de invloed van primes op gedrag is kortstondig. Primes moeten

dus worden gepresenteerd kort voor of tijdens het moment dat gedrag kan worden
uitgevoerd

Wees relevant: primes zijn met name van invloed wanneer zij aansluiten op reeds
geactiveerde doelen van mensen. Bijvoorbeeld, primes om de keuze voor bepaalde
voedingsmiddelen te beinvioeden, hebben met name effect op het moment dat
mensen op zoek zijn naar eten (honger hebben).

Priming is lastig: er is binnen de (sociale) psychologie een stevig debat gaande over
de repliceerbaarheid van onderzoek naar priming effecten. Hoewel het debat nog
niet ten einde is, lijkt het in elk geval te leiden tot de conclusie dat priming lastig is
en dat de effecten van deze strategie makkelijk worden verstoord door andere
invloeden.

Verpak het mooi: Door aantrekkelijke modellen en zegspersonen te laten zien of

campagnes of overheidsproducten aantrekkelijke namen te geven, staan mensen
meer open voor de boodschap en denken zij positiever over de inhoud. Ook humor
kan op deze manier een positieve reactie op de boodschap stimuleren.

Nudging / keuze-architectuur: De term nudging wordt gebruikt voor een breed scala aan
technieken voor het beinvloeden van gedrag. In dit rapport reserveren we de term voor
strategieén waarbij gedrag rechtstreeks in een bepaalde richting wordt geduwd door het
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veranderen van de omgeving, maar waarbij mensen wel hun keuzevrijheid behouden.
Uitgangspunt hierbij is dat mensen kiezen voor de makkelijkste weg. Hierop kan worden
ingespeeld door het kiezen van gunstige “defaults” en door andere ingrepen waarbij
barrieres worden weggenomen en het gewenste gedrag steeds zo makkelijk mogelijk wordt
gemaakt (bijv., gezond voedsel op ooghoogte of bij de kassa leggen), en bij voorkeur
makkelijker dan het ongewenste gedrag. Ook helpt communicatie ter plaatse (bijv.,
gezondheidslabels of posters) die het gewenste gedrag onder de aandacht brengen en
goede voornemens ter herinnering brengen.

Imitatie en modeling: Mensen kunnen onbewust het gedrag van anderen kopiéren
(spiegelen). Hierbij spelen spiegelneuronen een rol. Door spiegeling kan ongewenst gedrag
zich verspreiden, maar ook gewenst gedrag worden bevorderd. Er zijn een aantal factoren
die de kans op imitatie vergroten. Mensen kopiéren gedrag eerder wanneer er
overeenkomsten zijn met degene die het gedrag vertoont, denk bijvoorbeeld aan
overeenkomst in leeftijd en geslacht. Dit lijkt echter geen strikt noodzakelijke voorwaarde te
zijn.

1.2. Strategieén gebaseerd op onderzoek naar risicoperceptie

Veel campagnes van DPC en haar partners draaien om het motiveren van burgers om
bepaalde risico’s te vermijden of te verkleinen. Het probleem hierbij is dat veel mensen
geneigd zijn om risico’s te laag in te schatten of te denken dat vooral andere mensen risico
lopen, maar zij niet. Bij deze campagnes is het daarom van groot belang dat mensen de
risico’s op waarde schatten, niet te laag, maar ook niet te hoog om onnodige angst te
voorkomen. Een algemene vuistregel is dat mensen het risico dat zij lopen beter kunnen
inschatten indien de campagne dit risico zo weergeeft dat zij zich de vervelende gebeurtenis
beter kunnen voorstellen. Dit kan worden beinvloed door de manier waarop het risico wordt
geformuleerd of weergegeven. Andere strategieén die van invloed zijn op risicoperceptie
zijn de ankerstrategie en framing (waarbij een onderscheid gemaakt wordt tussen
“winst/verlies framing” en “issue framing”).

1.2.1. Formuleren van het risico dat mensen lopen

Risico’s zijn vaak abstract, vooral voor mensen die dit zelf nog nooit hebben
meegemaakt, en erg moeilijk te communiceren. Een probleem hierbij is dat mensen geneigd
zijn om risico’s te negeren. Zij nemen daardoor vaak geen voorbereidende maatregelen of
doen geen aanpassingen aan hun gedrag om hun persoonlijke risico kleiner te maken. Dit
kan worden voorkomen door risico’s meer levendig te presenteren:

- Concrete cases maken risico’s meer toegankelijk in het geheugen. Breng
bijvoorbeeld slachtoffers of patiénten in beeld, bij voorkeur mensen die dicht bij de
doelgroep staan. Vertel hun verhaal op een levendige manier. Leg daarbij de nadruk
op de ernst van de gevolgen en maak het risico op die manier voorstelbaar. Dit
verhoogt de persoonlijke risico inschatting (het kan ook mij overkomen)

- Gebruik analogieén: Door de kans op een ongewenste gebeurtenis te vergelijken

met iets waarmee mensen al ervaring hebben, kunnen zij zich beter een voorstelling
maken van hoeveel risico ze lopen
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- lllustraties en grafieken trekken de aandacht en kunnen helpen om informatie meer

inzichtelijk te maken.

- Frequenties in plaats van percentages/kansen: 0,015% risico is abstract en moeilijk
voorstelbaar. Spreek liever over 2400 Nederlanders per jaar die slachtoffer zijn.
Benadruk niet hoeveel mensen geen risico lopen.

- Combineer numeriek en verbaal: Numerieke informatie (jaarlijks overlijden
ongeveer 20.000 mensen door roken) is geloofwaardig en helder. Een verbaal label
erbij (“de kans om te overlijden door roken is dus best groot”) maakt het makkelijk
te communiceren. En geeft ook nog de kans om het risico te framen als groot.

- Maak kleine kansen groter: Indien iets ernstig is, maar de kans erop is klein
(bijvoorbeeld een dijkdoorbraak of dodelijk auto ongeluk), kan de perceptie van het

risico worden vergroot door de kans hierop over een langere periode te geven (niet
per jaar, maar per 5, 10 of 50 jaar). Maak duidelijk dat iets dat niet zo vaak gebeurt,
best ook wel dit of volgend jaar kan gebeuren (de kans op de jackpot van de
staatsloterij is klein, maar toch valt hij een paar keer per jaar). Indien kleine risico’s
de afgelopen periode groter zijn geworden, zou het kunnen helpen aan te geven dat
de risicokans de afgelopen tijd is gestegen.

1.2.2. Ankerstrategie

Wanneer mensen een kwantitatieve kans op iets moeten geven (denk bijvoorbeeld
aan een kans op succes, of een risico-inschatting) blijken zij gevoelig te zijn voor
referentiepunten. Met name indien mensen een te lage risicoperceptie hebben, kan het
daarom helpen om het feitelijk juiste risico te communiceren. Meer algemeen kan de
risicoperceptie van mensen worden beinvloed door het handig kiezen van referentiepunten
(ook wel ankers genoemd). Om mensen te motiveren zich voor te bereiden op een
overstroming, kan bijvoorbeeld worden gecommuniceerd dat 65% van het Nederlands
landoppervlak kan overstromen. Een andere invulling is het trekken van analogieén.
Bijvoorbeeld, in een succesvolle campagne voor beter tandenpoetsen (beschreven door
Andrews, van Leeuwen en van Baaren, 2013) wordt 2 minuten tandenpoetsen vergeleken
met de 26 minuten die gemiddeld wordt besteed aan het versturen van smsjes. Dit
ankereffect treedt sterker op indien mensen minder goed nadenken over hun beslissingen
en/of weinig expertise over het onderwerp hebben. Uiteraard moet in de context van
overheidscommunicatie in de gaten worden gehouden dat gegeven ankers correct zijn.

1.2.3. Framing

Binnen onderzoek naar framing bestaan twee zeer verschillende onderzoekstradities.
Dit heeft tot gevolg dat het begrip framing twee zeer verschillende betekenissen kan
hebben: winst/verlies framing en issue framing. Bij winst/verlies framing is het uitgangspunt
dat exact dezelfde informatie als winst of verlies kan worden gepresenteerd, en dat deze
keuze een grote invloed heeft op de gedragsbeslissingen die worden gemaakt door de
boodschapontvangers. Deze benadering wordt toegepast in onder andere besliskunde,
economie, psychologie, en gezondheidscommunicatie, en is bekend geworden door het
onderzoek van Nobelprijswinnaar Daniel Kahneman. Bij issue framing gaat het om de vraag
welke aspecten van een probleem worden benadrukt. Zo kan een lager energiegebruik
worden gepresenteerd als kostenbesparing of als milieumaatregel. Deze kijk op framing
wordt vooral onderzocht in de politieke wetenschappen en politieke communicatie.
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Winst/Verlies framing: Voor een goed begrip is het belangrijk om duidelijk te hebben wat
winst- en verliesframes zijn. Bij een winstframe wordt de nadruk gelegd op de voordelen van
gewenst gedrag (“als je A doet, krijg je iets positiefs ” of: “als je A doet, vermijd je iets
negatiefs”). Bij een verliesframe wordt de nadruk gelegd op de nadelen van ongewenst
gedrag (“als je B doet, krijg je iets negatiefs” of: “als je B doet, krijg je iets positiefs niet”).
Wanneer moet je kiezen voor welk frame?

- Preventiegedrag? Winstframe? De theorie stelt dat gedrag dat is gericht op het
verhinderen van bepaalde uitkomsten (denk aan flossen, condoomgebruik,
vaccinatie) het best kan worden gecombineerd met een winstframe. Dus:
“Condoomgebruik voorkomt SOAs” is beter dan “Zonder condoom krijg je een SOA”

- Detectiegedrag? Verliesframe? De theorie stelt eveneens dat het uitvoeren van
medische testen/screenings en het doen van zelfonderzoek naar
(borst)kankersymptomen het best kan worden bevorderd door een verliesframe.
Dus: “Als u meedoet aan het bevolkingsonderzoek borstkanker, kan een eventuele
borstkanker op tijd worden ontdekt, waardoor het beter is te genezen” is beter dan
“Als u niet meedoet aan het bevolkingsonderzoek borstkanker, kan een eventuele
borstkanker niet op tijd worden ontdekt, waardoor het slechter is te genezen”.

- Disclaimer: Hoewel veel individuele onderzoeken vaak een conclusie trekken die
bovenstaande theorie ondersteunt, zijn de conclusies uit literatuuroverzichten
aanmerkelijk minder positief. Bovengenoemde relaties zijn vooral gevonden voor
effecten op gedrag, en niet op attitude en intentie, en dan alleen bij de
preventiegedragingen lichaamsbeweging, huidkankerpreventie en roken en bij het
detectiegedrag mondhygiéne.

- Individuele kenmerken: Consistente framing effecten zijn vaker gevonden op grond
van individuele eigenschappen. Verliesframes die de nadelen van gedrag
benadrukken, zijn effectiever wanneer mensen het vertrouwen hebben dat ze het
gewenste gedrag uit kunnen voeren, zij zowel voor- als nadelen van het gewenst
gedrag zien (ambivalent zijn), zij graag nadenken over ontvangen informatie, en zij
meer gericht zijn op het vermijden van verliezen wat ze al hebben. Winstframes, die
voordelen van gedrag benadrukken, zijn effectiever bij mensen die niet ambivalent
zijn, die niet graag nadenken, en die gericht zijn op het verkrijgen van wat ze nog
niet hebben.

- Let op met ontkenningen: Bij het formuleren van winst en verliesframes ontstaan
vaak boodschappen die ontkenningen bevatten. Probeer dit zoveel mogelijk te
vermijden! In het hoofdstuk over onbewust gedrag is reeds opgemerkt dat met
name het impulsieve systeem erg slecht is in het verwerken van ontkenningen. “Als
je geen condoom gebruikt, ben je niet beschermd tegen SOAs” is een
(zelfverzonnen) voorbeeld van hoe het niet moet.

Issue framing: Bij issue framing wordt de nadruk gelegd op bepaalde gevolgen van gedrag
(en hierdoor worden andere gevolgen naar de achtergrond geschoven). Het is lastig mensen
te overtuigen dat hun bestaande opvattingen niet deugen. Vaak is het effectiever om
mensen op nieuwe gedachten te brengen, waardoor de totale balans van gedachten over
een onderwerp verandert. Het idee hierachter is dat de mensen andere beslissingen nemen
wanneer ze op een andere manier naar een onderwerp kijken. Wanneer een nieuw, fris,
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overtuigend frame wordt gepresenteerd, kunnen zelfs mensen met een tegengestelde
mening worden beinvloed. Belangrijk bij issue framing zijn:
- Kennis van de doelgroep: Welk type argumenten werkt het best voor de doelgroep?

(denk bijvoorbeeld aan ecologische versus economische framing van
energiebesparing). Dit moet vooraf goed worden onderzocht.
- Kennis van het onderwerp: mensen laten zich het beste overtuigen door een

andere invalshoek indien argumenten naar voren worden gebracht die zij nog niet
kennen of die wat in het geheugen zijn weggezakt.

- Creativiteit: Om te overtuigen, moet het nieuwe frame fris en overtuigend zijn. Dit
kan worden bereikt door op verrassende wijze naar het onderwerp te kijken.
Gebruik technieken die dit bevorderen, benadruk bij het opstellen van de campagne
een open benadering van het onderwerp, en geef ruim baan aan creatieve denkers.

- Let op weerstand! Bij grote veranderingen in houding en gedrag is er altijd veel

potentieel voor weerstand. Gebruik strategieén om weerstand tegen te gaan (zie
par. 1.5).

1.3. Emotiestrategieén

De laatste jaren is het inzicht groeiende dat emoties een belangrijke gedragsbepaler
zijn die zowel bewust als onbewust het gedrag beinvloeden. Het aanspreken of opwekken
van emoties kan daarom een krachtig middel zijn in communicatieboodschappen. Angst is
wellicht de meest gebruikte emotie in gedragsbeinvloeding en hier is veel onderzoek naar
gedaan. In dit hoofdstuk komen ook andere emoties aan bod: walging, spijt, schuld,
schaamte, trots en blijdschap.

1.3.1. Angst
Bij angstboodschappen zijn vier elementen relevant: persoonlijke risico inschatting,

ernst van het risico, eigen effectiviteit en responseffectiviteit. De risicoperceptie is hoog
indien er een hoge persoonlijke risico inschatting is van nadelige gedragsgevolgen die ernstig
worden gevonden. Het handelingsperspectief is hoog indien mensen denken dat zij het
alternatieve gedrag kunnen uitvoeren en denken dat dit alternatief inderdaad leidt tot
afname van het risico. De boodschap dient zich met name te richten op die elementen die
nodig zijn om gedragsaanpassing te stimuleren. Angstcommunicatie is vooral gericht op
vergroten van de waargenomen ernst van het risico. Indien de doelgroep zich al bewust is
van de ernst van het risico, is het de vraag of angstcommunicatie de kern van de strategie
moet zijn (De Pelsmacker, 2010). Omdat alle vier elementen bijdragen aan het effect, heeft
een angstboodschap de meeste kans op effect indien met alle vier elementen rekening
wordt gehouden. Een boodschap moet zich vooral richten op die elementen die negatief
bijdragen aan het gewenste gedrag.

- Persoonlijk en ernstig: Angst is niet fijn. Mensen zijn daarom geneigd om een risico

als irrelevant af te doen (“kop in het zand” - het overkomt mij toch niet). Ze moeten
zich dus realiseren dat ze persoonlijk risico lopen (“het kan ook mij overkomen”) en
dat de gevolgen ernstig zijn. Benadruk dit dus in je communicatie.

- Je moet er wel iets aan kunnen doen: Bang maken heeft geen zin als mensen geen
invioed hebben op een risico. Geef mensen concrete aanwijzingen hoe ze het risico

kunnen verkleinen. Deze aanwijzingen moeten uitvoerbaar en effectief zijn.
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- Geloof in jezelf: Zelfvertrouwen laat mensen open staan voor informatie over
risico’s en geeft ze het geloof dat ze er iets tegen kunnen doen. Het zelfvertrouwen
van mensen kun je rechtstreeks beinvioeden door mensen te laten nadenken over
wat ze kunnen en waar ze goed in zijn. Mensen moeten daarnaast vertrouwen
hebben in de mogelijkheid om het gecommuniceerde risico (of de gevolgen ervan)
te verkleinen. Dit vertrouwen kan op een aantal manieren worden vergroot:

- Aanmoediging (“kom op, je kunt het!” — door een geloofwaardige bron)

- Modeling (laat vergelijkbare anderen zien die het gedrag succesvol uitvoeren)

- Plan van aanpak (communiceer een serie kleine, concrete acties op weg naar
het doel en communiceer wat te doen bij tegenslagen)

- Implementatie intenties (stimuleer mensen tevoren bedenken wat te doen bij
het tegenkomen van barriéres voor gewenst gedrag of verleidingen voor
ongewenst gedrag)

- Publieke commitment (bijvoorbeeld naar familie/vrienden of via social media)

In aanvulling op boodschapstrategieén helpt ook het volgende:

- Beloning (maar alleen als het gedrag ook daadwerkelijk wordt vertoond!)

- Actieve benadering (oefenen en doen in plaats van alleen informeren)

- Wees voorzichtig: Nogmaals: angst is niet fijn, en bang maken is niet altijd effectief.
Denk daarom heel goed na voor je dit instrument inzet. En concreet: bij sterke angst
is het beter om eerst de oplossing te laten zien, en pas daarna angst op te roepen.

1.3.2. Andere negatieve emoties

Naast angst zijn er uiteraard een groot aantal andere negatieve emoties die kunnen
worden gebruikt. Naar deze emoties bestaat veel minder onderzoek. Er zijn echter wel
aanwijzingen dat veel van de concrete aanbevelingen die gedaan worden met betrekking tot
angstcommunicatie ook van toepassing zijn op andere negatieve emoties. Mensen moeten
een handelingsperspectief hebben en zijn meer ontvankelijk als ze een algemeen positief
zelfbeeld hebben. Een goed algemeen advies is dan ook dat de aanbevelingen voor
angstcommunicatie ook worden meegenomen bij de ontwikkeling van campagnes waarin
gebruik wordt gemaakt van andere negatieve emoties. Daarnaast zijn er nog een aantal
specifieke aanbevelingen te doen, die hier per emotie worden besproken.

Walging: walging geeft een sterke, bijna reflexmatige reactie tot vermijding. Walging
opwekkende boodschappen trekken de aandacht, worden beter herinnerd, en leiden ertoe
dat mensen meer gaan praten over de risico’s en gevolgen van een bepaald gedrag. Het
effect op gedrag is nog weinig onderzocht. Omdat walging een sterke emotie is, moet een
goede ethische afweging worden gemaakt of de doelgroep mag worden blootgesteld aan
walgingopwekkende stimuli.

Spijt, schuld en schaamte: Dit is een trio van negatieve emoties die mensen over zichzelf
laat nadenken. Dit soort emoties gaat gepaard met zelfreflectie en —evaluatie, en vergroot
het idee dat een boodschap persoonlijk relevant is. Dit kan bruikbaar zijn bij het verhogen
van de risicoperceptie. Daarnaast kunnen deze emoties een relatief sterke invloed hebben
op gedrag. Zo leiden boodschappen die spijt oproepen (over het niet gebruiken van
condooms) tot een grotere intentie om condooms te gebruiken.
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- Schuld: Schuldgevoelens treden op in relatie tot andere mensen. Ze lijken dan ook
geschikt voor campagnes die gericht zijn op het verminderen van gedrag dat
hinderlijk of gevaarlijk is voor anderen. Empathie is essentieel. Schuld wordt
opgeroepen door de te tonen hoe JOUW gedrag negatieve gevolgen heeft voor
anderen. Dit gevoel is uiteraard sterker wanneer het hierbij gaat om mensen waar je
een sterke band mee hebt, tot dezelfde sociale groep behoren of anderszins
vergelijkbaar zijn.

- Schaamte: Gevoelens van schaamte zijn met name effectief wanneer zij zijn
gerelateerd aan de afkeuring van gedrag door anderen (reputatieschade) en in
mindere mate ook door gedrag te relateren aan de eigen normen en waarden van
iemand. Het is hierbij belangrijk dat deze afkeuring is gericht op het gedrag, en niet
op de persoon als geheel (dus niet “je zou je moeten schamen voor jezelf” maar: “je
zou je moeten schamen voor dit gedrag”). Schaamte kan ook rechtstreeks worden
ingezet: door ongewenst gedrag publiek zichtbaar te maken, zullen mensen dit
gedrag minder snel vertonen.

- Wrijf het niet in: Wijs niet met het vingertje, maar laat de ontvanger zelf de
conclusie trekken.

- Let op weerstand! Schuld en schaamte zijn sterke emoties die mensen bewust
maken van hun eigen tekortkomingen. Dat is niet prettig. Boodschappen die van
deze emoties gebruik maken, zullen daarom makkelijk leiden tot weerstand. Maak
schuld en schaamte daarom niet te expliciet, en roep ze niet te sterk op.

- Lees par. 1.3.1 nog een keer: Veel van de randvoorwaarden voor succesvolle angst-
campagnes zijn ook van toepassing op campagnes gericht op schaamte en schuld.

1.3.3. Positieve emoties

Het is niet alleen maar ellende in communicatieland. Ook positieve emoties kunnen
worden ingezet om de effectiviteit van boodschappen te vergroten. Over de invloed van
positieve emoties is echter minder onderzoek beschikbaar. Humor heeft de meeste
aandacht van zowel campagnemakers als onderzoekers gekregen. Humor leidt tot de emotie
blijdschap. Het effect van blijdschap loopt vooral via onbewuste processen, bijvoorbeeld de
inhoud van de boodschap associéren met positieve gevoelens waardoor men positiever gaat
staan tegenover de inhoud. Door het opwekken van positieve emoties kan humor leiden tot
een positieve houding ten opzichte van de boodschap, waardoor deze ook een grotere kans
heeft om actief te worden verwerkt. Vermijding van de boodschap (een belangrijke
weerstandsstrategie) zal door humor ook minder worden. Humor kan echter ook negatieve
effecten hebben op herinnering van de boodschap en ook de geloofwaardigheid van
argumenten kan erdoor worden aangetast. Het is dan ook aan te raden om humor met
name te gebruiken voor eenvoudige boodschappen, waarbij je een positieve associatie met
het onderwerp wilt creéren.

Trots is net als spijt, schuld en schaamte een emotie die mensen laat nadenken over
zichzelf. Trotsboodschappen complimenteren mensen voor wat ze doen, of van plan zijn, en
bevestigen mensen daardoor in het gewenste gedrag. Hierdoor krijgen zij ook meer
vertrouwen in hun eigen kunnen en worden gemotiveerd dit gedrag in te toekomst te
(blijven) vertonen. Om het gevoel van trots optimaal te communiceren, kan het gewenste
gedrag en de goedkeuring hiervan worden getoond.
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1.4. Strategieén gebaseerd op onderzoek naar sociale invioed

Het gedrag van mensen wordt sterk beinvioed door hun sociale omgeving. Vrienden
en familie, maar ook grotere sociale groepen en zelfs onbekenden, hebben een sterke
invloed op ons gedrag. In dit hoofdstuk besteden we achtereenvolgens aandacht aan sociale
normen, de rol van de sociale omgeving en interpersoonlijke communicatie

1.4.1. Sociale normen

Bij sociale normen dient allereerst een onderscheid te worden gemaakt tussen
injunctieve normen (die betrekking hebben op de goed- of afkeuring van anderen — wat
vinden andere mensen goed en wat vinden ze fout?), en descriptieve normen (die
betrekking hebben op het gedrag dat anderen vertonen, los van een moreel oordeel — dus:
wat doen anderen?). Uiteraard is de invloed van normen het grootst wanneer de twee types
in overeenstemming zijn.

De invloed van normen (zowel descriptief als injunctief) is complex. Hieronder worden
zo concreet mogelijke aanbevelingen te geven voor de inzet van normen in communicatie.
Hierbij wordt (waar mogelijk) een onderscheid gemaakt tussen descriptieve en injunctieve
normen.

- Descriptieve normen werken vaak onbewust: De aanbevelingen van paragraaf 1.1
gelden daarom ook voor de toepassing van descriptieve normen. Ook neemt de
relatieve invloed van descriptieve normen (t.o.v. injunctieve normen) toe in situaties

waar mensen weinig (kunnen) nadenken over hun gedrag. Pas de invulling van een
sociale norm boodschap hierop aan.

- Descriptieve normen - kies de juiste groep: Descriptieve normen hebben meer
invloed wanneer ze specifiek verwijzen naar groepen die belangrijk zijn voor iemand.
Dus “64% van je collega’s sport twee keer per week” in plaats van “64% van de
Nederlanders sport twee keer per week”

- Descriptieve normen - Laat geen ongewenst gedrag zien: Er zijn veel voorbeelden
te vinden van campagnes waarin onbedoeld een negatieve descriptieve norm wordt

gecommuniceerd. Dit gebeurt bijvoorbeeld door het ongewenste gedrag te tonen
(denk aan campagnes waarin je ziet hoe iemand afval op straat gooit), of door
expliciet te melden dat ongewenst gedrag veel voorkomt (“veel mensen denken
dat...” of “je ziet vaak dat...”). Dit kan ertoe leiden dat het ongewenste gedrag als
gangbaar (“normaal”) wordt gezien. Een extra gevaar is daarbij “besmetting” tussen
situaties, waarbij overschrijding van de ene norm het waarschijnlijker maakt dat ook
een andere norm wordt overschreden (zo kan afval op straat bijvoorbeeld leiden tot
onbeschoft gedrag). In plaats van ongewenst gedrag te laten zien (descriptieve
norm), kan beter worden gecommuniceerd wat meeste mensen correct gedrag
vinden (injunctieve norm).

- Injunctieve normen - pas op voor weerstand: Met name bij injunctieve normen is
het gevaar van weerstand (reactance) groot. Het opgeheven vingertje roept bijna
instinctief weerstand op bij grote groepen mensen. Je kunt beter kiezen voor
suggesties als “78% van je collega’s vindt het een goed idee om tweemaal per week
te sporten” dan voor “78% van je collega’s vindt dat je tweemaal per week moet
sporten”.
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1.4.2. De rol van de sociale omgeving

De invloed van sociale normen wordt deels bepaald door de sociale omgeving.
Wanneer je bepaald gedrag wilt beinvloeden is het goed om na te gaan of er anderen bij zijn
wanneer dit gedrag wordt vertoond, en om te onderzoeken wat die anderen vinden van het
gedrag. Vervolgens kun je bekijken of en hoe je die anderen kunt inzetten om je doel te
bereiken (of hoe je eventuele negatieve sociale invioeden kunt doorbreken).

- De sociale omgeving kan de handhaving van gewenst gedrag ondersteunen:
Groepen zijn over het algemeen geneigd om (met name injunctieve) normen te
handhaven. Mensen die zich niet houden aan de “spelregels” worden afgewezen of
buitengesloten door anderen. Op deze manier kan de sociale groep dus bijdragen
aan de handhaving van normen. Daarbij is het natuurlijk wel belangrijk om te weten
of de injunctieve norm die je wilt communiceren, wordt gedeeld door de groep in
kwestie. Wanneer je bijvoorbeeld overweegt om de sociale omgeving in te zetten bij
een campagne tegen roken in publieke ruimtes, is het goed om na te gaan of deze
norm wel wordt ondersteund door de mensen die zich in de betreffende ruimtes
bevinden. Indien deze check positief uitvalt, kan handhaving worden ondersteund

door concrete suggesties te doen voor de manier waarop mensen elkaar kunnen
aanspreken op ongewenst gedrag, of door te wijzen op positieve effecten van het
gewenste gedrag.

- Doorbreken van ongewenste groepsnormen: Het mechanisme van handhaving van

normen door groepen kan ook tegen je werken. Dit is het geval wanneer binnen een
sociale groep een ongewenste norm wordt gedragen (denk bijvoorbeeld aan het
rondzingen van een norm om geen HPV vaccinatie te nemen, of aan een norm om
de politie tegen te werken). In dat geval kunnen normen worden doorbroken door
het gewenste gedrag te koppelen aan positieve associaties (bijv., positieve
karaktereigenschappen). In dat geval zijn mensen namelijk eerder bereid om de
groepsnorm te overtreden. Daarnaast kun je proberen om het ongewenste gedrag
te koppelen aan een ongewenste identiteit van een groep waar je doelgroep niet bij
wil horen (“Zo iemand wil je toch niet zijn?”), maar dit heeft wel als nadeel dat deze
groep wordt gestigmatiseerd. Een meer positieve insteek is daarom het gewenste
gedrag te koppelen aan een gewenste identiteit (“Zo iemand wil jij toch ook zijn?“).

- Eris niet 1 norm: Indien de descriptieve of injunctieve norm van een groep wijst in
de richting van ongewenst gedrag kan de ongewenste norm ook worden doorbroken
door te communiceren dat er verschillende meningen en gedragingen zijn. Dit geeft
aan dat het oké is om niet allemaal hetzelfde te vinden en te doen.

1.4.3. Interpersoonlijke communicatie

De sociale omgeving van mensen kan ook meer direct worden ingezet bij de
communicatie over een bepaald onderwerp. Via interpersoonlijke communicatie kun je
boodschappen op een geloofwaardige manier verspreiden, en ook mensen bereiken die je
niet hebt bereikt via andere media (bijvoorbeeld doordat je middelen voor massamediale
communicatie beperkt waren). Onder andere door het opwekken van emoties kan het
praten over de campagne en de campagne-inhoud worden gestimuleerd. Omdat hoe
mensen praten over het campagne-onderwerp vaak meer invloed heeft op wat mensen
denken en doen dan blootstelling aan de campagne, is het belangrijk om na te gaan of
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campagneblootstelling gesprekken stimuleert die positief of negatief over de campagne
inhoud zijn. Bij een aantal onderzoeken is aangetoond dat gesprekken tot averechtse
effecten kunnen leiden. Bouw in je campagne daarom elementen in die tot positieve
gesprekken aanleiding geven. Hou tijdens de loop van de campagne ook goed de sociale
media in te gaten om te monitoren of en, zo ja, welke elementen van een campagne
negatieve gesprekken veroorzaken, en pas deze indien mogelijk aan. Mensen worden
daarbij over het algemeen het meest beinvloed door anderen met wie ze veel contact
hebben zoals vrienden of groepen waarin men frequent participeert. De informele leiders in
deze groepen kunnen als opinieleider net iets meer invioed hebben.

- Opinieleiders: De opinieleider heeft een centrale plek in klassieke theorieén over
sociale beinvloeding. Recent onderzoek naar sociale netwerken onderscheidt nog
veel meer verschillende rollen/posities die mensen in een groep kunnen hebben.
Het gaat daarbij niet alleen om het aantal connecties binnen de groep, maar ook om
bijvoorbeeld contacten die iemand heeft met andere groepen, of toegang tot
informatiebronnen. Daarnaast suggereert recent onderzoek dat opinieleiders die je
wilt inzetten voor verspreiding van je boodschap het best kunnen worden
geselecteerd door mensen binnen de doelgroep zelf. Dit is vooral van belang bij
meer complexe veranderingen in houding of gedrag. Gaat het om het verspreiden
van kennis of eenvoudig te accepteren ideeén, dan kunnen meer algemeen bekende
opinieleiders effectief zijn (bijv., formele of informele autoriteiten).

Naast het campagne-onderzoek dat is beschreven in de voorganger van dit rapport
geeft ook Jonah Berger’s populair-wetenschappelijke boek “Contagious” een aantal op
degelijk onderzoek gebaseerde aanwijzingen voor het bevorderen van interpersoonlijke
communicatie. Een aantal van deze ideeén overlapt sterk met punten die eerder zijn
genoemd in dit rapport. De aanwijzingen van Berger worden hieronder samengevat,
gegroepeerd naar het “STEPPS” acroniem dat in zijn boek wordt gehanteerd:

- Social currency: Interpersoonlijke communicatie geeft mensen een kans om hun
goede kanten te tonen aan anderen. Ze zijn dus vaak intrinsiek gemotiveerd tot
praten over onderwerpen die deze mogelijkheid bieden. Ze vertellen bijvoorbeeld
graag over zaken die opmerkelijk en verbazingwekkend zijn, en over zaken die zij
weten en anderen niet (dit suggereert namelijk kennis en invloed). Door
opmerkelijke feitjes in je campagne op te nemen, stimuleer je daardoor verdere
verspreiding van je boodschap. Pas op dat deze feitjes zijn gerelateerd aan wat je
wilt overbrengen, en niet afleiden van je eigenlijke boodschap.

- Triggers: Mensen praten over dingen die top of mind zijn. Dat betekent dus dat
gesprekken kunnen worden gestimuleerd door het plaatsen van triggers in de
omgeving of in de media. Berger geeft het voorbeeld van verkopen van Mars repen,
die omhoog gaan bij de Marsmissie van NASA in 1997, en dus het woord Mars
voortdurend in het nieuws is. Dit zal voor de meeste campagnes niet haalbaar zijn,
maar free publicity in de pers kan helpen het campagne-onderwerp tot
gespreksonderwerp te maken. Een beetje controversieel zijn, kan daarbij helpen
mits mensen zelf de gewenste conclusies kunnen trekken met betrekking tot de
campagnedoelen.
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- Emoties: Onderzoek van Berger, maar ook onderzoek naar gezondheidscampagnes,
laat zien dat mensen eerder praten naar aanleiding van boodschappen die sterke
emotionele reacties losmaken.

- Publiek: Mensen praten eerder over zichtbaar gedrag en zichtbare stimuli. lets zien
kan aanleiding zijn om het erover te hebben. Een voorbeeld? Het Apple logo: Apple
plaatst dit logo niet alleen duidelijk op haar producten, maar de laatste jaren voegt
Apple zelfs stickers met haar logo bij haar producten, zodat kopers dit logo op
andere plekken kunnen plaatsen.

- Praktisch: Mensen zijn snel geneigd om informatie te delen die praktisch nut heeft:
ze willen anderen graag helpen om hun problemen op te lossen. Het communiceren
van praktische tips over wat mensen kunnen doen om hun doelen te bereiken kan
interpersoonlijke communicatie enorm stimuleren. Deze tips delen mensen graag
(“Weet je wat je moet doen om inbrekers te weren? Ik zal het je vertellen:..."”).

- Stories: Verhalen zijn makkelijker om te onthouden en leuker om door te vertellen
dan feiten. Een anekdote over een rokende opa die 100 wordt of een tragisch
verhaal over een buurvrouw die met longproblemen in het ziekenhuis wordt
opgenomen, worden makkelijker gedeeld dan een lijstje gezondheidsrisico’s
gebaseerd op wetenschappelijk verantwoord onderzoek.

1.5. Weerstand

Het woord is hierboven al een keer gevallen. Weerstand is vaak een bepalende factor
voor het (gebrek aan) succes van beinvloedingscampagnes. Onder weerstand verstaan wij
de acties die mensen ondernemen (of juist achterwege laten) om te voorkomen dat hun
houding of gedrag wordt beinvloed. Mensen vertonen weerstand omdat ze niet graag
worden ingeperkt in hun vrijheid en keuzes, omdat ze zijn gehecht aan hun eigen gedrag en
gewoontes, of omdat ze zich bedreigd voelen.

Mensen verschillen in de mate waarin zij geneigd zijn om weerstand te vertonen. Het
gevoel dat de vrijheid wordt ingeperkt speelt met name sterk bij jongeren, wat niet wil
zeggen dat oudere doelgroepen niet negatief kunnen reageren wanneer zij zich beperkt
voelen in hun vrijheid.

1.5.1. Tegengaan van weerstand

Er zijn een aantal basisstrategieén die mensen gebruiken om weerstand te bieden.
Voor zover deze nog niet eerder aan bod zijn gekomen, zullen we hier ingaan op de
manieren waarmee je kunt omgaan met deze weerstandsstrategieén.

- Keuzevrijheid is voor veel mensen belangrijk. Pas op met dwingend, controlerend of
assertief taalgebruik. Formuleer aanbevolen gedrag liever in termen van suggesties,
geef mensen verschillende opties waaruit ze kunnen kiezen, of laat ze zelf opties
aandragen. Zo voorkom je weerstand.

- Frame verandering positief: Mensen zijn vaak geneigd vast te houden aan hun
standpunten en gewoonten. Dit komt onder andere omdat ze daarmee het positieve
zelfbeeld kunnen vasthouden dat ze het goede vinden en doen, maar ook omdat ze
daarom niet opnieuw hoeven na te denken. De angst voor verandering is extra groot
indien mensen (1) bang zijn iets waardevols te verliezen, (2) veel risico’s en/of
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weinig voordelen zien en (3) tevreden zijn met hun huidige situatie. Zorg er dan ook
voor dat woord én beeld in de campagne niet de aandacht vestigen wat mensen
kunnen verliezen. Door positieve framing kan men mensen anders over
gedragsverandering laten aankijken. Communiceer bijvoorbeeld duidelijk de
voordelen van een verandering en probeer uit te leggen waarom de risico’s beperkt
zijn.

Speel in op het zelfbeeld: Mensen kunnen tot slot weerstand bieden tegen een
boodschap door hun eigen ideeén te versterken, of door het vertrouwen in eigen
kunnen (positief zelfbeeld) te bevestigen. Een oplossing kan zijn om boodschappen
op te stellen die mensen het vertrouwen geven dat een nieuw idee of gedrag niet
botst met hun eigen identiteit, en zelfs het zelfvertrouwen of de eigenwaarde kan
vergroten. Mensen zijn ook meer geneigd een bepaald standpunt of gedrag te
veranderen indien eerst hun positieve zelfbeeld wordt bevestigd. Dit laatste werkt
beter indien mensen worden gestimuleerd om positief over zichzelf te denken dan
indien ze alleen maar een compliment in ontvangst nemen.

Vermijding: Ongewenste boodschappen worden vaak vermeden: mensen sluiten
zich (mentaal) af of gaan de boodschap fysiek uit de weg. Gedwongen blootstelling
(denk bijvoorbeeld aan “prerolls” voor Youtube filmpjes) lijkt een voor de hand
liggende oplossing, maar dit kan als irritant worden ervaren en de effectiviteit
hiervan is niet duidelijk. Aan de ene kant geldt: “gezien is gezien” en heeft ook
gedwongen blootstelling soms het gewenste effect, aan de andere kant kunnen de
reacties soms zelfs averechts zijn. Een betere oplossing is om boodschappen te
creéren die mensen graag zien (miniverhaaltjes in commercial, entertainment
education, humor) en zelfs opzoeken of met elkaar delen (virals).

Like en sharel: Mensen staan meer open voor communicatie van mensen die ze
kennen. Het is daarom effectief om opinieleiders te mobiliseren of de doelgroep te
motiveren met elkaar de boodschap te delen. Social media hebben het heel
makkelijk gemaakt om boodschappen door te sturen. Opvallende boodschappen
worden eerder verder verspreid, maar het gevaar is dat daarbij de aandacht voor de
inhoud verloren gaat.

Tegenargumenten: Mensen proberen ongewenste boodschappen vaak te
weerleggen. Ze richten zich hierbij op drie aspecten van de boodschap: (1) de
argumenten, (2) de bron en (3) de gebruikte beinvioedingstactieken.

0 Argumenten De kracht van tegenargumenten tegen je boodschap kan
worden ingeperkt door zelf al tegenargumenten te geven (tweezijdige
boodschap). Let er wel op dat deze tegenargumenten meteen effectief
worden weerlegd en/of dat er meer (en betere) argumenten véér dan tegen
zijn. Daarnaast kan het helpen om mensen na te laten denken of te laten
beslissen over een gedragsverandering in de toekomst: mensen die zich
richten op toekomstig gedrag zijn vaak meer gericht op abstracte doelen en
consequenties, terwijl op korte termijn het gedrag vaak wordt gestuurd
door het streven naar positieve gevoelens. Met een lange termijn
perspectief staan mensen meer open voor argumenten dan op het moment
zelf. Bepaal wie de BOB is voordat je de deur uitgaat.

0 Bronnen Om te voorkomen dat mensen de bron van een boodschap in
twijfel trekken, kan het verstandig zijn om een “onverdachte derde” in te
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schakelen als afzender. Dit kunnen bijvoorbeeld instanties of groeperingen
zijn met veel sympathisanten, maar ook andere burgers.
0 Gebruikte beinvioedingstactieken: Behalve boodschap en bron kunnen

mensen ook de “manier van communiceren” verwerpen. Let daarom op je
formuleringen en wees voorzichtig met het inzetten van technieken die op
zichzelf weerstand op kunnen roepen.

1.6. Hoe nu verder met CASI 3.0 (CAmpagne Strategie Instrument)?

Zoals aangegeven in de inleiding is de achtergrond van deze aanvullende
literatuurstudie een eventuele doorontwikkeling van CASI 3.0. Daarom is ons door DPC
gevraagd om aan de hand van de literatuurstudie op CASI te reflecteren. Hierbij hebben wij
de vrijheid genomen om deze bespiegeling wat breder te trekken.

Op hoofdlijnen denken wij dat CASI 3.0 een zeer nuttig en bruikbaar instrument is dat
kan bijdragen aan meer effectieve overheidscampagnes. De essentie van CASI is om
campagne-ontwikkelaars bewust te maken van twee belangrijke elementen: welke factoren
beinvloeden gedrag (gedragsbepalers) en hoe verwerken mensen informatie over dit gedrag
(ontvankelijkheid). Een campagne kan niet succesvol zijn indien niet met deze twee
elementen rekening wordt gehouden. Deze kern moet dan ook blijven gehandhaafd.

De laatste jaren is steeds meer het inzicht gegroeid, zoals aangegeven in Hoofdstuk 2
over onbewuste invloeden, dat stimuli (zoals campagneboodschappen) altijd op een
onbewust automatisch niveau worden verwerkt, en alleen in een aantal gevallen op een
meer bewust niveau (bijvoorbeeld indien de ontvanger hoog betrokken is bij het
onderwerp). Het is daarom van belang dat in elke campagne in ieder geval gebruik wordt
gemaakt van stimuli die inspelen op de onbewuste werkingsmechanismes. Veel burgers
zullen overheidsboodschappen immers grotendeels op een onbewust niveau verwerken,
ook al is de inhoud objectief voor hen van groot belang. Dit doen ze niet alleen omdat ze het
belang ervan niet inzien, maar ook omdat mensen vaak geen tijd of zin hebben om bewuste
aandacht aan informatie te geven.

Er kan echter ook niet worden genegeerd dat een deel van de doelgroep van een
boodschap deze wel bewust zal verwerken en hierop zal reflecteren. Voor hen is het
belangrijk dat op de relevante bewuste gedragsbepalers wordt ingespeeld, waarbij
boodschapelementen die inspelen op onbewuste processen het effect hiervan kunnen
versterken.

Wij stellen dus dat het inspelen op onbewuste verwerkingsprocessen relevant is voor
alle boodschapontvangers, ongeacht de mate van ontvankelijkheid. Ook hoog betrokken
mensen met veel aandacht voor de boodschap kunnen immers hun onbewuste processen
niet uitzetten, hoogstens overrulen. Voor hoog betrokken mensen mogen daarbij uiteraard
de bewuste reflectieve processen niet worden genegeerd.

Een andere potentiele wijziging aan CASI is het benoemen van gedragsbepalers die

prioriteit moeten krijgen indien deze niet richting gewenst gedrag wijzen. Wij denken hierbij
met name aan twee factoren: affectieve invioeden (denk hierbij aan gedragsbepalende
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emoties en gevoelens, zie Hoofdstuk 3) en sociale invloeden (bijv. descriptieve en
injunctieve normen, zie Hoofdstuk 4).

De laatste jaren is niet alleen het bewustzijn toegenomen dat onbewuste processen
altijd actief zijn, ook wordt steeds duidelijker dat affectieve factoren een centrale rol spelen
bij zeer veel gedragingen. Een van de verklaringen hiervoor is dat cognitieve factoren (bijv.,
instrumentele voor- en nadelen) vooral invloed hebben bij bewuste reflectieve processen,
terwijl affectieve factoren zowel een rol spelen bij reflectieve als impulsieve processen. Ook
zijn er onderzoekers die stellen dat affectieve reacties de basis vormen van cognitieve
processen (d.w.z., een instrumenteel voordeel is een voordeel omdat men zich prettig voelt
indien dit voordeel wordt behaald). Overigens kunnen affectieve processen elkaar hierbij
tegenspreken (bijv., bij genotsmiddelen de angst voor ziekte en dood versus het plezier van
het gebruiksgenot). Affectieve processen zijn altijd op een onbewust niveau actief. Ook bij
mensen die op het bewuste reflectieve niveau een gewenste gedragskeuze maken, is
daardoor regelmatig ongewenst gedrag te zien omdat het bewuste niveau lang niet altijd
actief is (geen tijd, geen zin, te moe) . In CASI 3.0 worden de emoties als een separaat
werkingsmechanisme afgebeeld, waaruit men kan kiezen als een van de mogelijke
communicatiestrategieén. De vraag die wij op tafel leggen bij het verder ontwikkelen van
CASl is of hier wel sprake is van een keuze. Indien affectieve processen richting ongewenst
gedrag sturen, zou dit wellicht hoe dan ook prioriteit moeten krijgen. Hetzelfde zou, in
mindere mate, kunnen gelden voor sociale invioeden. Sociale krachten hebben veel invlioed
op het gedrag van mensen, en zeker veel meer invloed dan communicatieboodschappen. Bij
het ontwikkelen van campagnes kunnen deze sociale krachten echter ook worden ingezet
om het campagnedoel te bereiken.

Vanuit de gedachte dat een open overheid in een democratische samenleving de
burgers wil stimuleren om bewuste gedragskeuzen te maken, zou aan CASI een derde groep
werkingsmechanismen kunnen worden toegevoegd. Deze zijn niet gericht op bewuste of
onbewuste verwerking, maar zijn gericht op het vergroten van de ontvankelijkheid voor de
boodschap, en stimuleren daardoor ontvangers om de boodschap meer bewust te gaan
verwerken. Een al wat oudere klassieker die hierop ingaat is een artikel uit 1991 van
Maclnnis, Moorman en Jaworski. Zij bespreken vanuit het perspectief van
marketingcommunicatie een aantal uitvoeringsstimuli die kunnen leiden tot meer motivatie
om aandacht aan een boodschap te geven of de inhoud ervan actief te verwerken. Aandacht
kan bijvoorbeeld worden getrokken door opvallende en ongebruikelijke visuele stimuli of
door in te spelen op hedonistische behoeften (Maclnnis et al. geven als voorbeeld erotiek,
maar we schatten in dat dit bij overheidscommunicatie gevoelig ligt). De motivatie om niet
alleen aandacht aan de boodschap te geven maar de inhoud ook te verwerken, kan worden
vergroot door cues als het stellen van retorische vragen waarbij automatisch een antwoord
boven komt, of door zegspersonen/modellen te gebruiken die lijken op de doelgroep
(vergroten persoonlijke relevantie). Het vergroten van de risicoperceptie kan de motivatie
om boodschapinhoud te verwerken ook vergroten. Wat dat betreft kan nog eens worden
gegrasduind in onze tips met betrekking tot risicoperceptie om te bepalen welke stimuli het
risico zo levendig neerzetten, dat dit ook wordt waargenomen indien de boodschap nog
geen of nauwelijks bewuste aandacht krijgt.
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Een centrale term in CASI is werkingsmechanismen. Hoewel misschien intuitief
duidelijk, vinden wij deze term verwarrend. Een werkingsmechanisme zien wij als het
onbewuste of bewuste mentale proces via welke een bepaald campagne-element zijn
werking heeft. Sommige werkingsmechanismen uit CASI zijn in die zin echt verschillend,
zoals bijvoorbeeld priming of cognitieve dissonantie. Andere werkingsmechanismen uit CASI
zijn varianten van hetzelfde mechanisme (bijvoorbeeld default nudges en stimulans nudges
spelen beide in op het mechanisme dat mensen geneigd zijn de gemakkelijke weg te
nemen). Weer andere “mechanismen” spelen eigenlijk in op een heel scala aan
werkingsmechanismen, zoals entertainment education en interpersoonlijke communicatie,
waarbij door welke mechanismen het gedrag wordt gemotiveerd erg kan variéren
afhankelijk van de specifieke uitvoering (bijv., gamification, wat eigenlijk ook meer een
mediumkeuze is dan een werkingsmechanisme). Ook staan sommige mechanismen in een
hiérarchische relatie. Zo zou je implementatie-intenties als een verbijzondering van concreet
handelingsperspectief kunnen zien. Wij beseffen dat over deze voorbeelden een flinke
discussie mogelijk is, maar hopen duidelijk te hebben gemaakt dat de verschillende
werkingsmechanismen uit CASI 3.0 van verschillende orde zijn.

Deze variatie maakt het ook lastig om te bepalen met welke werkingsmechanismen
CASI kan worden aangevuld op grond van onze aanvullende literatuur review. “Keep it
simple” is nog niet als werkingsmechanisme in CASI genoemd, en staat wellicht op het zelfde
niveau als “wederkerigheid”. Beide spelen ook direct in op een bepaald
werkingsmechanisme. Maar beiden zijn ook zo specifiek dat je op dit niveau heel veel tips en
tricks kan verzinnen. Er zijn bijvoorbeeld een aantal onderzoeken verricht naar de vraag
wanneer een expliciete of impliciete pay-off meer effectief is (d.w.z., de ontvanger zelf de
conclusie laten trekken of deze expliciet geven). Maar door het toevoegen van
werkingsmechanismen op dat niveau van detail wordt CASI niet eenvoudiger.

Imitatie en modeling zoals in dit rapport besproken, is een duidelijk
werkingsmechanisme dat anders werkt dan verwante strategieén die al in CASI zitten (bijv.,
het gebruik van rolmodellen geeft men in CASI de functie dat de doelgroep kan zien dat het
mogelijk is om het aanbevolen gedrag te vertonen). Maar moet Imitatie/Modeling daarom
toegevoegd?

Wij denken dat eerst eens kritisch moet worden gekeken naar de definitie van
werkingsmechanisme, en voorspellen dat dit begrip te fuzzy is om hier goed uit te kunnen
komen. We adviseren daarom een andere terminologie. We beseffen dat een terminologie
discussie altijd lastig is, ook omdat aan de beleving van termen een subjectief element
hangt. Ook hebben wij niet het gevoel al de beste terminologie te hebben gevonden, maar
mogelijke opties zijn te spreken van uitvoeringselementen of strategieén. Aansluiten bij de
gangbare terminologie van de campagnemanagers is daarbij belangrijk. Dit woordenspelletje
lost echter nog niet op dat de verschillende mechanismen die nu in CASI worden genoemd
van nogal verschillende orde zijn. Wij hebben hier op dit moment geen kant en klare
oplossing voor, maar denken in de richting van het onderscheid van uitvoeringselementen
die heel duidelijk aan een bepaalde gedragsbepaler zijn te koppelen (inhoudelijke
strategieén) en een aanvullende lijst van uitvoeringselementen die vrijwel altijd zijn in te
zetten omdat zij of de werking versterken van de communicatiestrategieén uit de eerste
lijst, of zelfstandig een kleine aanvullende bijdrage hebben (vormgevingsstrategieén).
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Teruggrijpend naar de thema’s van ons rapport, kan hier bijvoorbeeld worden gedacht aan
de aanbevelingen die voortkomen uit Hoofdstuk 5 over weerstand. Een dergelijke tweede
lijst zou nog kunnen worden gesplitst in uitvoeringselementen die bepalend zijn voor de hele
boodschap (bijv., inzetten van beroemdheid of rolmodel) en een lijstje do’s en don’ts (bijv.,
formuleringsvraagstukken op zinsniveau, of de vraag of de pay-off beter expliciet of expliciet
kan). Een dergelijke lijstje do’s en don’ts zien wij meer als een appendix.

Samenvattend dragen wij het volgende ter verdere discussie aan:

- Ontvangers verwerken informatie altijd (ook) onbewust: Speel altijd in op minstens 1
onbewust proces

- Erzijn altijd ontvangers die informatie bewust verwerken: Speel altijd in op minstens 1
bewust proces

- Voeg aan CASI strategieén toe die stimuleren dat ontvangers de informatie bewust gaan
verwerken.

- Indien affectieve of sociale processen de gewenste gedragskeuzen tegenwerken, hebben
deze gedragsbepalers prioriteit. Dit is geen keuze, maar het campagnesucces is hiervan
afhankelijk.

- CASl is gericht op het inzetten van effectieve communicatiestrategieén. Schaf de term
werkingsmechanisme af omdat dit verwijst naar onderliggende mentale processen.

- Maak een onderscheid tussen communicatiestrategieén die zich rechtstreeks op
bepaalde gedragsbepalers richten (inhoudelijke strategie), ondersteunende strategieén
(vormgevingstrategie), met als appendix een lijstje tips en tricks (do’s en don’ts).
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2. Onbewuste invloeden op gedrag

De automatische impulsieve route speelt een belangrijke rol bij het begrijpen en
sturen van gedrag. Om gedrag effectief te kunnen beinvlioeden, kunnen deze invloeden
daarom niet worden genegeerd. In de laatste jaren is het wetenschappelijke inzicht in de
meer onbewuste determinanten van gedrag gegroeid. In dit hoofdstuk zal eerst een
achtergrond geschetst worden waarin theoretische modellen over verschillende
gedragsdeterminanten uiteengezet worden en uitgebreider ingegaan zal worden op
processen en hersengebieden die actief zijn bij de automatische sturing van gedrag
(paragraaf 2.1). Vervolgens zullen aanvullende inzichten met betrekking tot impliciete
communicatiestrategieén (paragraaf 2.2) en campagne-evaluaties (paragraaf 2.3) aan bod
komen.

2.1. Wat is onbewust gedrag?

2.1.1. Theoretische modellen die uitgaan van twee processen

Gedrag kan gestuurd worden door verschillende processen, die onder andere variéren
in de mate van rationele gedachten die eraan ten grondslag liggen. Diverse theorieén gaan
uit van twee verschillende systemen of type processen voor informatieverwerking
(zogenoemde dual-process of 2-system modellen). Deze staan bekend onder benamingen als
systeem 1 en systeem 2 (Kahneman, 2003), perifeer en centraal (Petty & Cacioppo, 1986),
impulsief en reflectief (Strack & Deutsch, 2004), of associatief en propositioneel (Gawronski
& Bodenhausen, 2006). Al deze theorieén overlappen sterk. In dit hoofdstuk is ervoor
gekozen om het model van Strack en Deutsch (2004) nader uit te werken, omdat het binnen
de (sociale) psychologie een van de toonaangevende modellen is bij het verklaren en
bestuderen van gedrag. Het biedt voor dit rapport relevante handvaten voor de verdere
behandeling van de automatische route bij gedragsverandering.

Het model van Strack en Deutsch (2004) geeft belangrijke inzichten in de rol van de
verschillende systemen bij het aansturen van gedrag. In tegenstelling tot een aantal oudere
modellen veronderstelt dit model (en ook Gawronski & Bodenhausen, 2006, 2011) expliciet
dat de twee systemen gelijktijdig actief kunnen zijn: het reflectieve systeem en het
impulsieve systeem. Een gevolg hiervan is dat gedrag wordt gezien als het resultaat van
zowel rationele processen (reflectief) als processen die buiten de bewuste controle
plaatsvinden (impulsief), die parallel optreden en met elkaar in overeenkomst of conflict
kunnen zijn. Om gedrag goed te kunnen begrijpen moeten beide processen dus niet
afzonderlijk bestudeerd worden, maar juist in combinatie.

In het model van Strack en Deutsch (2004) worden de kenmerken van de twee
systemen uitgebreid behandeld. Hieronder worden de belangrijkste kenmerken kort
samengevat.

1. Processen: In het reflectieve systeem worden gedragingen aangestuurd door een
beslissingsproces dat gebaseerd is op intentie. Het impulsieve systeem wordt
daarentegen vaak vergeleken met een groot associatief netwerk waarbij associaties
tussen concepten (objecten/ideeén/gevoelens/gedrag) gevormd of versterkt
worden door herhaaldelijke gezamenlijke aanbieding van deze concepten. Hoe
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sterker de associaties tussen concepten, hoe toegankelijker ze zijn bij de aanbieding
van een van deze concepten. Intenties van de persoon spelen geen rol bij de
aansturing van gedrag in het impulsieve systeem.

2. Activatie: Het impulsieve systeem is altijd actief, maar het reflectieve systeem kan
‘uit’ staan. Informatie die onze zintuigen binnenkomt, wordt dus altijd verwerkt
door het impulsieve systeem, en bij hoge intensiteit en aandacht die het krijgt kan
de informatie ook het reflectieve systeem binnenkomen. In dat laatste geval zijn de
systemen dus gelijktijdig actief en vindt er een wisselwerking plaats op verschillende
momenten tijdens de verwerking. De gedragsuitkomsten van de activatie van beide
systemen kunnen vergelijkbaar of juist tegengesteld zijn.

3. Capaciteit: Omdat het reflectieve systeem ‘rationeel of beredeneerd’ gedrag stuurt,
heeft het veel cognitieve hersencapaciteit nodig om goed te kunnen werken. Het
impulsieve systeem daarentegen werkt vooral op ‘de automatische piloot’ en heeft
dus weinig cognitieve hersencapaciteit nodig. Het impulsieve systeem blijft dan ook
actief onder suboptimale condities, zoals wanneer iemand afgeleid is of weinig
cognitieve capaciteiten beschikbaar heeft. Processen in het reflectieve systeem
worden dus makkelijker verstoord dan die binnen het impulsieve systeem.

2.1.2. Wanneer de impulsieve route en wanneer beredeneerd gedrag?

Gedrag binnen het impulsieve systeem wordt dus bepaald door associatieve
processen (zie paragraaf 2.1.4. voor verdere behandeling van deze processen), terwijl gedrag
in het reflectieve systeem een gevolg is van (bewuste) redenatie en van intenties en
beslissingen. Soms sturen beide systemen op hetzelfde gedrag aan. Soms sturen de twee
systemen op inconsistente gedragingen aan. Bijvoorbeeld, het zien van een heerlijke
chocoladetaart kan in het impulsieve systeem automatisch de neiging tot consumptie
activeren, maar als een persoon op dieet is zal het reflectieve systeem een intentie activeren
om deze taart juist niet te eten. Welk gedrag de overhand krijgt, wordt mede bepaald door
specifieke kenmerken van de situatie en het gedrag, evenals de beschikbare cognitieve
capaciteit. Zo heeft het reflectieve systeem meer kans om gedrag te sturen wanneer de
benodigde cognitieve capaciteit aanwezig is, terwijl het impulsieve systeem de overhand
krijgt wanneer iemands basisbehoeften niet voldaan zijn. De meeste mensen zullen
herkennen dat het moeilijker is om verleidingen van ongezonde lekkernijen te weerstaan als
je moe of hongerig bent.

Spanning of opwinding heeft ook invloed op het functioneren van beide systemen.
Het impulsieve systeem functioneert het beste bij hele lage of juist hele hoge niveaus van
spanning of opwinding. Als je bijvoorbeeld moe bent, heb je minder zelfcontrole en minder
capaciteit voor reflectieve processen, en reageer je meer impulsief op de automatische
piloot. Ook bij hele hoge niveaus van spanning of opwinding nemen automatische acties de
overhand. Het reflectieve systeem functioneert het beste bij gemiddelde spanning of
opwinding, wanneer er voldoende cognitieve capaciteit is en niet teveel afleiding.

Uit het model van Strack en Deutsch (2004) komt dus naar voren dat het impulsieve
systeem altijd actief is; ofwel gelijktijdig met het reflectieve systeem, ofwel alleen. Soms
sturen beide systemen op hetzelfde gedrag aan, maar soms hebben ze een conflicterende
invloed. Het reflectieve systeem kan het impulsieve systeem overrulen, maar alleen wanneer
het daar voldoende cognitieve capaciteit voor heeft en er niet teveel afleiding is. Bij lage en
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hoge niveaus van opwinding kan het impulsieve systeem juist het reflectieve systeem
overrulen.

2.1.3. Welke hersengebieden horen bij de twee systemen?

In paragraaf 2.1.4 van dit hoofdstuk zal dieper ingegaan worden op de processen die
een rol spelen bij de aansturing van gedrag door het impulsieve systeem, maar eerst zal kort
uiteengezet worden welke hersenstructuren een rol spelen bij de processen van beide
systemen. Deze kennis kan relevant zijn bij het monitoren van bepaalde processen. Wanneer
bekend is welk proces in welke hersendelen plaatsvindt, dan kan via hersenscans mogelijk
nagegaan worden of een bepaald proces werkzaam is in reactie op bepaalde stimuli, zoals
campagne-uitingen. Waar mogelijk en relevant zal bij de latere bespreking van processen in
het impulsieve systeem verder ingegaan worden op betrokken hersengebieden.

Benadrukt moet worden dat de systemen als geheel niet helemaal 1-op-1 te linken
zijn aan specifieke hersengebieden. Zo blijken (delen van) sommige hersengebieden actief
bij zowel reflectieve als associatieve processen (bijvoorbeeld de amygdalae). Toch is er
empirisch bewijs dat bepaalde hersengebieden overwegend betrokken zijn bij automatische
of gecontroleerde processen. In een uitgebreide review onderscheidt Lieberman (2007) het
X-systeem (voor automatische processen) en het C-systeem (voor gecontroleerde
processen). Het impulsieve X-systeem wordt gekenmerkt door parallelle verwerking, snelle
werking, langzaam leren, spontane processen, en gevoeligheid voor niet bewust
waarneembare stimuli (subliminale aanbieding), terwijl het reflectieve C-systeem serieel
verwerkt, langzaam werkt maar snel leert, intentionele processen bevat en niet gevoelig is
voor subliminale aanbieding. Het impulsieve systeem is voornamelijk zintuigelijk van aard,
terwijl het reflectieve systeem linguistisch is. Evolutionair gezien is het impulsieve
hersensysteem ouder dan het reflectieve hersensysteem en zijn de hersenstructuren van het
impulsieve systeem vaak dieper gelegen subcorticale structuren (zoals de amygdalae en
basal ganglia), terwijl de hersenstructuren van het reflectieve systeem voornamelijk
corticale onderdelen zijn (zoals van de prefrontal en parietal cortex).

In Tabel 2. 1 en Figuur 2.1 staat een overzicht en visuele weergave van de systemen
met de bijbehorende hersengebieden en een aantal belangrijke kenmerken.
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Tabel 2.1: Het X-systeem en C-systeem van Lieberman

Hersen- Amygdalae, Lateral prefrontal cortex (LPFC),
gebieden basal ganglia, medial prefrontal cortex (MPFC),
ventromedial prefrontal cortex lateral parietal cortex (LPAC),
(VMPEC), medial parietal cortex (MPAC),
lateral temporal cortex (LTC), medial temporal lobe (MTL),
dorsal anterior cingulate cortex (dACC). | rostral anterior cinguale cortex (rACC).
Kenmerken Parallelle verwerking, snelle werking, Seriéle verwerking, langzame werking,
langzaam leren, spontane processen, snel leren, intentionele processen, niet
gevoelig voor stimuli die niet bewust gevoelig voor stimuli die niet bewust
waarneembaar zijn (subliminaal), waarneembaar zijn (subliminaal),
zintuigelijk, evolutionair ouder. linguistisch, evolutionair nieuwer.
Figuur 2.1.

Links: weergave van de gebieden van het C-systeem en X-systeem in het brein, gezien opzij
(A) of onderaf (B).
Rechts: weergave van de ligging van de corticale en subcorticale gebieden.

X-systeem C-systeem:

X1: ventromedial prefrontal cortex C1: lateral prefrontal cortex,

X2; nucleus accumbens van de basal ganglia C2: hippocampus/medial temporal lobe ,
X3: amygdala C3: posterior parietal cortex

X4; lateral temporal cortex,

De hippocampus, nucleus accumbens en amygdala zijn in de linkerfiguur aan de oppervlakte
van de cortex afgebeeld, maar in werkelijkheid zijn deze gelegen in subcorticale gebieden
(zie rechterfiguur)

Bron linkerfiguur: http://openi.nlm.nih.qov/detailedresult.php?img=3218761 prbm-3-001f6&req=4)
Bron rechterfiguur: http://web.stanford.edu/group/hopes/cgi-bin/wordpress/2010/06/dementia-in-

huntingtons-disease/
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Onderzoek bij mensen of dieren met hersenschade heeft van bepaalde
hersengebieden aannemelijk gemaakt dat ze een rol spelen bij processen van het reflectieve
of impulsieve systeem. Een verminderde bewuste controle is bijvoorbeeld gecorreleerd met
schade aan de prefrontal cortex (Raine, Lencz, Buhrle, LaCasse, & Colletti, 2000), terwijl
schade in de nucleus accumbens gerelateerd is aan een falend impulsief systeem (Cardinal,
Pennicott, Sugathapala, Robbins, & Everitt, 2001). Voor een review zie Ito, 2010.

Verschillende onderzoeken laten zien dat de amygdalae betrokken zijn bij
automatische evaluaties van verschillende stimuli. Bijvoorbeeld, Phelps en collega’s (2000)
hebben laten zien dat amygdalae-activiteit gecorreleerd is met impulsieve uitingen van
racisme, maar niet met meer gecontroleerde uitingen over mensen van een andere
etniciteit. Dit wekt de suggestie dat de amygdalae de stimuli al geévalueerd hebben voordat
ze door het reflectieve systeem verwerkt kunnen worden. Dit idee wordt ondersteund door
onderzoek dat zowel verhoogde amygdalae-activiteit laat zien bij angstige (Whalen et al.,
1998) en onbetrouwbare gezichten (Winston, Strange, O’Doherty, & Dolan, 2002), als ook bij
gezichten van mensen die tot een ander etnische groep behoren (Cunningham et al., 2004).
Ook reageren de amygdalae op woorden en namen die een negatieve lading hebben
(Cunningham, Johnson, Gatenby, Gore, & Banaji, 2003). De amygdalae zijn niet alleen actief
bij negatieve stimuli, maar ook bij positieve stimuli die een hoge intensiteit hebben
(Cunningham, Raye, & Johnson, 2004). Kortom, de conclusie is getrokken dat de amygdalae
reageren op stimuli met een positieve of negatieve lading (Norris, Chen, Zhu, Small, &
Cacioppo, 2004). Belangrijk is ook dat de amygdalae veel connecties hebben met andere
hersengebieden die betrokken zijn bij verschillende cognitieve, motorische en hormonale
responsen. Door connecties met de prefrontal cortex en hippocampus kunnen de eerste
automatische evaluaties in de amygdalae uiteindelijk invioed hebben op latere reflectieve
gecontroleerde overtuigingen en beslissingen, en door verbindingen met de hypothalamus
worden hormonale processen en het autonome zenuwstelsel beinvloed.

2.1.4. Processen die een rol spelen bij de impulsieve route

In dit onderdeel zal dieper ingegaan worden op een aantal processen die in het model
van Strack en Deutsch (2004) besproken worden als relevant bij de aansturing van gedrag
door het impulsieve systeem. Het moet opgemerkt worden dat dit overzicht niet volledig
tracht te zijn. Er worden met name processen besproken waar specifieke
communicatiestrategieén aan gerelateerd kunnen worden (zie paragraaf 2.2).
Achtereenvolgens zullen de volgende processen behandeld worden: activeren of aanmaken
van associaties (toegankelijkheid en conditioneren), eenvoud, spiegeling, en
toenadering/vermijding. Bij deze processen zullen communicatiestrategieén genoemd
worden die hier mogelijk op inspelen (N.B. sommige strategieén lijken in te spelen op
meerdere processen en worden daarom vaker genoemd).

Activeren of aanmaken van associaties

Het impulsieve systeem wordt gezien als een simpel associatief netwerk. Er wordt
verondersteld dat de links tussen concepten van dit netwerk verschillende sterktes hebben,
stabiel zijn, en alleen geleidelijk over tijd kunnen veranderen door het aanleren van nieuwe
links (door bijvoorbeeld gelijktijdig aanbieden van twee concepten). Als een bepaald concept
geactiveerd wordt dan spreidt deze activatie zich door deze links uit naar andere concepten
van het netwerk; hoe sterker de link tussen de concepten, hoe meer spreiding van activatie.
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Bijvoorbeeld, of het concept ‘langzaam’ actief wordt bij het zien van een bejaarde hangt af
van de associatieve sterkte tussen het concept “bejaarde” en het concept “langzaam”, wat
weer afhankelijk is van het aantal keer en de laatste keer dat deze twee concepten
gelijktijdig geactiveerd waren in het associatieve netwerk. Toegankelijkheid van een concept
zal verhoogd worden als deze frequent en recent nog geactiveerd is. Hoe toegankelijker een
concept is, hoe minder extra activatie er nodig is om het op te halen.

De links in het impulsieve systeem worden gemaakt of versterkt als concepten in
nabijheid van elkaar aangeboden worden. Een klassiek voorbeeld is de Pavlov-reactie. Door
een hond herhaaldelijk eten aan te bieden bij het horen van een belletje wordt het belletje
automatisch gekoppeld aan eten en het daarbij behorende kwijlen. Op den duur is het horen
van het belletje voldoende om de kwijlrespons te activeren. Deze koppelingen worden
aangemaakt zonder dat iemand zich bewust is van de oorsprong van de associatie. Zo kun je
een duidelijk positief of negatief gevoel hebben bij een bepaald concept, zonder dat je weet
waar dit gevoel vandaan komt. Een mooi voorbeeld is het mere-exposure effect (Zajonc,
1980). Het herhaaldelijk laten zien van een bepaald concept (zonder dat iemand zich hier
bewust van hoeft te zijn) roept het plezierige gevoel van bekendheid op, wat geassocieerd
raakt met het concept. Daardoor gaat men een plezierig gevoel ervaren bij het zien van dit
concept. Een ander voorbeeld is evaluatief conditioneren, waarbij een concept na
herhaaldelijke aanbieding in nabijheid van een ander positief [negatief] concept uiteindelijk
ook een positieve [negatieve] lading krijgt (0.a., Hofmann, De Houwer, Perugini, Baeyens, &
Crombez, 2010).

Mogelijke communicatiestrategieén: In paragraaf 2.2 zullen we nader ingaan op priming

(2.2.1) en nudging (2.2.2) als strategieén waarmee gewenste associaties of gedragingen
geactiveerd kunnen worden, en herhaling (2.2.5) en humor (2.2.6) als strategieén om
nieuwe positieve associaties met het doelgedrag aan te maken.

Eenvoud

Het impulsieve systeem heeft een grote capaciteit en kan veel informatie gelijktijdig
verwerken. Echter, het kan niet goed omgaan met complexe informatie waar bewust
nadenken bij nodig is, zoals bijvoorbeeld rekensommen oplossen of het verwerken van
ontkenningen. Voor de correcte verwerking van deze complexe informatie is het reflectieve
systeem nodig. Bijvoorbeeld, bij de zin “Niet op het gras lopen” zullen de concepten “niet”
en “gras” en “lopen” gelijktijdig actief worden in het impulsieve systeem, maar deze
concepten worden alleen automatisch met elkaar geassocieerd als het bestaande sterke
associaties zijn. De ontkenning “niet” zal daarom vaak niet worden verbonden met de
concepten “gras” en “lopen”. De verwerking zal dus gelijk zijn aan de verwerking van de zin
“Wel op het gras lopen” of simpelweg “Op het gras lopen”. Het leggen van de verbindingen
tussen “niet” met “gras” en “lopen” moet bewust gebeuren. Dit laatste kost cognitieve
capaciteit en tijd en motivatie om dit te doen Als niet aan die voorwaarden voldaan wordt,
zal de informatie dus niet correct verwerkt worden. Er is zelfs onderzoek dat laat zien dat
wanneer het impulsieve systeem gedrag stuurt — bijvoorbeeld als mensen weinig cognitieve
capaciteit beschikbaar hebben — en de instructie gegeven wordt een bepaald gedrag niet uit
te voeren, er door het impulsieve systeem juist gedragsschema’s geactiveerd worden die het
ongewenste gedrag stimuleren (Wegner, Ansfield, & Pilloff, 1998). Bij simpele informatie —
bijvoorbeeld korte zinnen zonder ontkenningen — is er minder noodzaak voor het reflectieve
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systeem om de informatie correct te verwerken. Deze informatie is wel makkelijk en
automatisch te verwerken door het impulsieve systeem. Deze vloeiende verwerking leidt tot
prettige gevoelens en daarmee tot positieve associaties met de verwerkte informatie. Het is
daarom van belang om kort en helder en zonder ontkenningen te communiceren zodat ook
bij automatische verwerking van een tekst de juiste associaties tot stand komen.

Mogelijke communicatiestrategieén: In paragraaf 2.2 zullen we nader ingaan op fluency en
herhaling (2.2.5) en nudging (2.2.2) als strategieén ter bevordering van vloeiende en soepele
verwerking van informatie en het vergemakkelijken van de uitvoering van het doelgedrag.

Spiegeling

De neiging om anderen spontaan te imiteren is een aangeboren consequentie van hoe
onze hersenen in elkaar zitten (zogenaamd ‘spiegelneuronen systeem’; dezelfde neuronen
of hersengebieden zijn actief bij zowel het zien van een actie als bij het zelf uitvoeren van die
actie). Onderzoek naar imitatie is zeer uitgebreid. Mensen kunnen elkaar bewust of
intentioneel nadoen (cf., de sociaal leren theorie van Bandura, 1977), maar ook
automatische imitatie van gedragingen, bewegingen, gezichtsuitdrukkingen, of
geluiden/klanken komt voor (voor een review zie Chartrand & Lakin, 2013). Ondanks dat dit
‘kameleon-effect’ optreedt in vele situaties en bij zowel bekenden als vreemden zijn er een
aantal omstandigheden die de kans op imitatie vergroten. Zo worden bekenden meer
geimiteerd dan vreemden en imiteren we eerder anderen die we aardig vinden of die op
onszelf lijken. Ook imiteren we andere mensen meer als we zelf aardig gevonden willen
worden. Bij weinig cognitieve capaciteit en bij positieve stemming gaat imitatie ook omhoog.
Dit past bij het idee dat het impulsieve systeem in deze situaties de overhand krijgt en
automatische processen als imitatie dan dus de ruimte krijgen.

Mogelijke communicatiestrategieén: In paragraaf 2.2 bespreken we modeling (2.2.3) en
nudging (2.2.2) als strategieén om door het tonen van voorbeeldgedrag het doelgedrag te
stimuleren.

Toenadering/vermijding

Toenadering en vermijding zijn kernprocessen die een belangrijke rol spelen bij de
gedragssturing van het impulsieve systeem. Het systeem kan ingesteld zijn op toenadering
of vermijding; dit wordt ook wel een motivatie-oriéntatie genoemd. Een
toenaderingsoriéntatie bereidt ons voor om de afstand tussen onszelf en (onderdelen van)
de omgeving te verkleinen, terwijl een vermijdingsoriéntatie ons juist voorbereid om de
afstand met (onderdelen van) de omgeving te vergroten (Gray, 1982; Lang, 1995). Voor de
sturing van toenaderings- of vermijdingsgedrag zijn respectievelijk positieve informatie of
gevoelens en negatieve informatie of gevoelens het meest van belang (Lang, Bradley, &
Cuthbert, 1990). In een staat van toenadering worden positieve associaties en acties het
beste verwerkt, maar in een staat van vermijding wordt negatieve informatie juist beter
verwerkt. Op hun beurt kunnen bepaalde emoties of gevoelens ook de bijbehorende
systemen aanzetten. Negatieve gevoelens brengen mensen in een hogere staat van
vermijdingsoriéntatie, terwijl positieve gevoelens de staat van toenaderingsoriéntatie
verhogen. Dit uit zich ook in de cognitieve capaciteit die vrijgemaakt wordt; in een
vermijdingsoriéntatie (opgeroepen door negatieve gevoelens of vermijdingsgedragingen)
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blijken mensen meer cognitieve controle te hebben en meer bewuste of weloverwogen
keuzes te maken met behulp van het reflectieve systeem dan in een toenaderingsoriéntatie
(opgeroepen door positieve gevoelens of toenaderingsgedragingen) waarin ze minder
cognitieve controle hebben, en via de impulsieve route meer afgaan op hun intuitie (o.a., de
Vries, Holland, & Witteman, 2008; Koch, Holland, & Van Knippenberg, 2008).

Mogelijke communicatiestrategieén: In paragraaf 2.2 bespreken we aantrekkelijkheid en
betrouwbaarheid (2.2.4) en humor (2.2.6) als strategieén die gebruikt kunnen worden om
positieve gevoelens en automatische toenadering van het doelgedrag te bevorderen.

2.1.5. Tussentijdse samenvatting en conclusie

Gedrag wordt aangestuurd door twee verschillende systemen: het impulsieve en
reflectieve systeem. Een belangrijk inzicht is dat informatie altijd verwerkt wordt door het
impulsieve systeem, terwijl het reflectieve systeem alleen in actie komt wanneer daar
voldoende capaciteit, motivatie en aandacht voor is. Het impulsieve systeem kan gelijktijdig
veel informatie verwerken, maar de verwerking is wel minder diepgaand dan in het
reflectieve systeem. Het impulsieve systeem is dus vooral goed in de verwerking van simpele
informatie. Grofweg zijn de hersengebieden waarin processen van het reflectieve systeem
plaatsvinden bovenin de cortex gelegen, terwijl processen van het impulsieve systeem
vooral plaatsvinden in de dieper gelegen oudere hersenstructuren.

Doordat het impulsieve systeem altijd actief is, is het bij het plannen van strategieén
voor gedragsverandering belangrijk om de processen voor ogen te houden die een rol
spelen bij de aansturing van gedrag door het impulsieve systeem. Besproken is hoe
associaties geactiveerd of aangemaakt worden, het belang van eenvoud, spontane imitatie
van (gedrag van) anderen en spontane toenadering of vermijding van respectievelijk
positieve en negatieve informatie.

In de volgende paragraaf zullen communicatiestrategieén aan bod komen die inspelen
op deze processen. Achtereenvolgens komen de volgende strategieén aan bod: priming
(2.2.1), nudging (2.2.2), modeling (2.2.3), aantrekkelijkheid en betrouwbaarheid (2.2.4),
fluency en herhaling (2.2.5),en humor (2.2.6).

2.2. Impliciete communicatiestrategieén

Hieronder worden aanvullende inzichten behandeld over strategieén die passen bij de
processen die in paragraaf 2.1 zijn besproken. Voor elke strategie zal een korte uitleg op
basis van relevant onderzoek gegeven worden, waarna praktische implicaties besproken
zullen worden. Dit literatuuronderzoek biedt daarmee aanknopingspunten voor een
uitbreiding van de mogelijke impliciete communicatiestrategieén. Wederom geldt dat deze
lijst van strategieén niet uitputtend is.

2.2.1. Priming

Primes zijn signalen (cues) in de omgeving — waar mensen zich al dan niet bewust van
zijn — die mensen op automatische wijze kunnen beinvloeden. Door het communiceren van
bepaalde cues worden hiermee geassocieerde objecten, gedragingen, of doelen toegankelijk
gemaakt, wat zorgt voor een verhoogde kans op gedragingen die hiermee in lijn zijn. Er zijn
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in de laatste jaren veel nieuwe onderzoeken gedaan naar priming, waarbij soms wel en soms
geen effecten werden gevonden. Dit heeft een wetenschappelijk debat aangewakkerd over
de reproduceerbaarheid van de priming effecten (zie Yong, 2012). Het laatste woord in dit
debat lijkt nog niet gesproken, maar een bestudering van uitkomsten van meta-analyses
(o.a., Cameron, Brown-lannuzzi, & Payne, 2012; Decoster & Claypool, 2004) en reviews van
de literatuur (Dijksterhuis, Smith, Van Baaren, & Wigboldus, 2005; Wheeler & DeMarree,
2009) laat de nodige demonstraties zien van de werkzaamheid van primes bij het sturen of
voorspellen van gedrag.

Dat deze effecten niet altijd worden gereproduceerd kan worden verklaard doordat
priming effecten afhankelijk zijn van bepaalde omstandigheden of randvoorwaarden. Zo
toont onderzoek naar effecten van subliminale (niet bewust waarneembare) primes op
gedrag aan dat het herhaaldelijk flitsen van een merknaam (Lipton Ice) alleen effect heeft op
verandering van merkvoorkeur (keuze voor het merk Lipton Ice) als mensen dorstig zijn (en
de prime dus doel-relevant is, dat wil zeggen hun behoefte om hun dorst te lessen; zie
Karremans, Stroebe, & Claus, 2006; Strahan, Spencer, & Zanna, 2002) en het geflitste merk
niet al het gewoontemerk van de persoon is (Verwijmeren, Karremans, Stroebe, &
Wigboldus, 2011).

De bruikbaarheid van primes bij de onbewuste sturing van doelgedrag is mooi
aangetoond door onderzoek van de Lange, Debets, Ruitenburg en Holland (2012)., Zij laten
positieve effecten zien van de subtiele verspreiding van een schoonmaakgeur in NS-treinen
op schoonmaakgedrag. In coupés waar een schoonmaaklucht is verspreid, wordt minder
afval achtergelaten dan in coupés waar geen schoonmaaklucht is verspreid.
Laboratoriumonderzoek (Holland, Hendriks, & Aarts, 2005) heeft al eerder effecten van een
schoonmaaklucht op schoonmaakgedrag gevonden en laat zien dat de effecten optreden
zonder dat mensen zich bewust zijn van de geur en de effecten op hun gedrag. Ook laat dit
eerdere onderzoek zien dat de schoonmaaklucht automatisch schoonmaakassociaties en
doelen om schoon te maken oproept, wat past bij het idee dat signalen in de omgeving
bestaande associaties in het impulsieve systeem kunnen activeren.

Conclusie en praktische implicaties

Er is veel onderzoek gedaan naar effecten van cues of signalen in de omgeving op het gedrag
van mensen. Door recente twijfels over de repliceerbaarheid en robuustheid van de effecten
is enige voorzichtigheid geboden, maar er zijn veel studies die laten zien dat primes mensen
(onbewust) kunnen beinvioeden. Dit onderzoek laat wel zien dat — in ieder geval voor
subliminale primes — effecten af kunnen hangen van specifieke factoren, zoals
doelrelevantie van de primes en gewoontegedrag. Primes blijken alleen effect te hebben op
gedrag als ze relevant zijn voor het behalen van een doel dat op dat moment actief is en als
mensen geen sterke gewoontes hebben die automatisch bij dit doel worden geactiveerd, en
die eerst moeten worden doorbroken.

Omdat het impulsieve systeem altijd actief is, is het goed om na te denken over simpele en
relevante signalen of cues die een extra zetje in de goede richting (van het doelgedrag)
kunnen geven. Ook is het goed om hierbij na te denken over het moment waarop de prime
wordt ingezet. Omdat de prime bepaalde concepten tijdelijk toegankelijk maakt is het
belangrijk dat het gewenste gedrag ook op het moment van beinvioeding plaats kan hebben
(zoals bijvoorbeeld het tonen van cues of reminders voor gezonde opties in een supermarkt
of restaurant), waarbij de kans ook groter is dat de prime zal aansluiten bij een op dat
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moment actief doel. Priming is daarom niet zo geschikt als strategie bij massamediale
communicatie, maar wel bij communicatie ter plaatse (bijv., poster, attentiebord). Er kan
ook aanbevolen worden om primes te gebruiken van opties die niet al in het
gewoontepatroon van mensen zitten (zoals nieuwe of onbekendere gezonde opties).

2.2.2. Nudging

Nudging betekent het geven van een duwtje in de juiste richting, door kleine/simpele
aanpassingen in de omgeving of keuzearchitectuur. Zo kan een aangepaste inrichting van de
omgeving gewenste gedragingen vergemakkelijken, of kan een bepaalde keuze meer voor
de hand liggend gemaakt worden, zonder dat mensen daarbij gedwongen worden tot een
bepaald gedrag. Dit past binnen het concept van liberaal paternalisme (zie Thaler &
Sunstein, 2008; Tiemeijer, Thomas, & Prast, 2009), waarin de burger keuzevrijheid behoudt
(liberaal), maar toch beinvloed wordt in zijn/haar besluitvorming voor zijn/haar eigen
bestwil (paternalistisch). Tiemeijer en Anderson (2014) gaan in op de wenselijkheid van
gedragssturing door de overheid en de legitimiteit van het nieuwe beleidsinstrument
nudging. Zij constateren dat het maatschappelijk debat over nudging zich vooral toespitst op
de vraag of de autonomie van burgers voldoende gerespecteerd wordt. Deze auteurs geven
aan dat dit per geval bekeken moet worden, maar formuleren als richtlijn dat de inzet van
nudging moet worden afgeraden als het gaat om gedrag dat dichtbij iemands wezen en
identiteit ligt (bijv., orgaandonatie).

Hieronder worden recente wetenschappelijke inzichten op het gebied van nudging
samengevat. Hierbij wordt ingegaan op nudges die via het impulsieve systeem gedrag
sturen, door subtiele aanpassing van respectievelijk de keuzearchitectuur of omgeving van
mensen.

Voor aanpassing van de keuzearchitectuur zijn recentelijk een aantal strategieén
onderzocht. Zo bestudeerden Olander en Thggersen (2014) bij het bevorderen van
milieuvriendelijk gedrag effecten van nudging strategieén in het design van een energie-
label. Ze laten zien dat het gebruik van labels “A, B, C, D, E, F, G” beter werkt dan de labels
“A+++, A++, A+, A, B, C, D”, omdat mensen in het laatste geval de verschillende A-niveaus
meer als “1 pot nat” zien. Ook tonen ze aan dat mensen meer bereid zijn om een slimme
meter in huis te laten installeren indien dit wordt aangeboden met een opt-out optie in
plaats van een opt-in optie. In het algemeen zijn mensen meer geneigd om de
standaardkeuze te volgen dan om zelf actief een alternatieve keuze te maken. Bij het
gebruik van opt-out formuleringen kunnen ethische vraagstukken — zoals hierboven reeds
besproken — een grote rol spelen. Kan een overheid orgaandonatie met een opt-out keuze
vastleggen, zelfs als bij grote meerderheid van de burgers donatie in overeenstemming is
met hun eigen normen en waarden?

Effecten van subtiele aanpassingen van de omgeving zijn veelal bestudeerd in het
domein van gezond eten en het tegengaan van obesitas. Het idee hierbij is dat mensen een
zetje in de gezonde richting kunnen krijgen door bijvoorbeeld gezonde keuzes op een
prominente positie in aankoopsituaties te plaatsen. Een review van Skov, Lourenco, Hansen,
Mikkelsen, en Schofield (2013) laat positieve effecten zien van verschillende nudging
strategieén bij gezondheidsgedrag, zoals gezondheidslabels op het punt van aankoop, en
manipulatie van het assortiment. In hetzelfde domein laten Hanks, Just, Smith en Wansink
(2012) zien dat de consumptie van gezond voedsel in een kantine steeg en de consumptie
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van ongezond voedsel daalde wanneer er een speciale rij voor gezond voedsel beschikbaar
was.

In een recent overzichtsartikel over nudging bespreekt Sunstein (2014) tien
strategieén, waarvan sommigen nog in latere hoofdstukken zullen worden behandeld (zoals
het gebruik van waarschuwingen en dreigingen, zie Hoofdstuk 3, en het gebruik van sociale
normen en het aanspreken van mensen op hun identiteit, zie Hoofdstuk 4). Impliciete
strategieén die door Sunstein (2014) onder nudges worden geschaard zijn default regels (cf.,
de hierboven genoemde opt-out procedure: automatische inschrijving in bepaalde
programma’s), simplificaties (uitvoeren van gewenste gedrag moet simpel zijn, procedures
intuitief te volgen, en formulieren en regels zo minimaal en simpel mogelijk), gemak
(wegnemen van barriéres in tijd, afstand en moeilijkheidsgraad, waarbij het ook goed kan
werken om de gemakkelijke keuze ook nog eens leuk te maken) en herinneringen (berichtjes
om mensen te herinneren aan afspraken of verplichtingen). Voor de praktische
toepasbaarheid suggereert Sunstein (2014) dat het aan te bevelen is om het implementeren
van nudges te organiseren door het instellen van speciale gedragsveranderingsteams of
nudge units. Dit team kan effectiever functioneren indien het een formeel onderdeel van de
overheid is en niet een extern team dat de overheid adviseert.

Er zijn wel kritische stemmen over de praktische toepasbaarheid en vertaling in beleid
van sociaalwetenschappelijk onderzoek naar nudging. Er is in de laatste jaren veel
geschreven over nudging strategieén en theorieén, maar volgens Moseley en Stoker (2013)
is nog meer onderzoek nodig om duidelijk te maken welke nudges precies werken, in welke
mate en onder welke omstandigheden. Eenzelfde voorzichtigheid wordt betracht door
Marteau en collega’s (2011) die suggereren dat het wetenschappelijk bewijs ter
ondersteuning van nudging als een manier om de gezondheid in de populatie te verbeteren
zwak is, omdat het weinig is onderzocht en het schaarse onderzoek ook kleine of zelfs geen
effecten laat zien. Moseley en Stoker (2013) zijn in hun conclusie wel positief over de ideeén
achter nudging, maar ook zij willen graag meer bewijs zien van de effecten voordat het op
grote schaal in beleid wordt geimplementeerd. Oliver en Ubel (2014) plaatsen een aantal
vraagtekens bij effecten van nudging in het tegengaan van obesitas. Ze geven aan dat
interventies Uberhaupt vaak maar kleine effecten hebben. Ze benadrukken hierbij wel dat
zelfs kleine effecten uiteindelijk een belangrijke impact kunnen hebben, omdat er op grote
schaal toch veel mensen mee geholpen kunnen zijn.

Conclusie en praktische implicaties

Door een slimme inrichting van omgevingen, het versimpelen van keuzes, het wegnemen
van barriéres en het toesturen van herinneringen kunnen mensen automatisch een duwtje
in de goede richting krijgen. De grootte van de effecten van dergelijke nudges op het
uiteindelijke gedrag variéren en hangen af van meerdere factoren, zoals bijvoorbeeld het
type nudge en gedrag. Door onderzoekers wordt aangegeven dat deze relatief simpele en
goedkope strategieén ondanks de variatie in effecten toch van toegevoegde waarde kunnen
zijn. Critici betogen dat nudges in potentie effectief kunnen zijn, maar dat er te weinig
wetenschappelijk bewijs is die dit hard maakt.
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2.2.3. Modeling

Modeling is een breed begrip. Een bekende vorm van modeling is voorbeeldgedrag
waarbij iemand kan leren hoe je bepaald gedrag moet uitvoeren of waarbij het model
duidelijk maakt wat het juiste of gewenste gedrag is (zie par. 3.2.1 en par. 4.1 voor meer
informatie over modeling en de rol van het gedrag van anderen). Bijvoorbeeld, een
autoriteit kan als model fungeren en door het eigen gedrag een norm neerzetten. Ook is
sprake van modeling indien iemand gedrag gaat nadoen wat door veel anderen wordt
uitgevoerd. Redenen hiervoor kunnen zowel zijn dat men denkt dat dit gedrag het meest
geschikt is om bepaald doelen te bereiken of omdat men bang is anders te worden
buitengesloten. Bij deze vormen van modeling is overwegend sprake van reflectieve
besluitvorming waarbij mensen bewust besluiten bepaald gedrag uit te voeren omdat men
anderen dit heeft zien doen. In dit hoofdstuk zullen we het echter alleen hebben over
modeling als onbewuste invloed op gedrag. Zoals besproken in paragraaf 2.1 hebben
mensen een aangeboren neiging om anderen te imiteren. In dit onderdeel gaan we in op de
automatische spiegeling van gedrag van anderen. Dat wil zeggen de imitatie van subtiele
gedragingen, bewegingen, gezichtsuitdrukkingen of klanken van anderen, zonder dat men
zich bewust is van deze spiegeling. De automatische neiging tot imitatie kan op verschillende
manieren strategisch ingezet worden. In dit onderdeel worden enerzijds onderzoeken
besproken die laten zien dat het belangrijk is te voorkomen dat voorbeelden van ongewenst
gedrag getoond worden, en anderzijds onderzoeken die gewenste effecten laten zien van
het tonen van voorbeeldgedrag.

Relevant zijn onderzoeken naar imitatie van (on)gezonde gedragingen, zoals roken,
drinken en eten. Harakeh, Engels, van Baaren, en Scholte (2007) hebben gevonden dat
rokers het rookgedrag van een vreemde imiteren; hoe meer sigaretten een leeftijdgenoot
(die zonder dat proefpersonen het weten bij het experiment hoort) in het experiment in een
bar-setting opsteekt, hoe meer de proefpersonen (rokers) zelf ook roken. Onderzoek van
Lochbuehler, Peters, Scholte en Engels (2011) laat zien dat rokers ook beinvloed worden
door rookgedrag in films. Rokers kijken naar een 72-minuten durende versie van dezelfde
film, waarin wel of geen rook-scenes toegevoegd worden. Tijdens het bekijken van de film
zijn ze vrij om te roken. De resultaten laten zien dat de mensen die naar de versie met rook-
scenes kijken zelf meer roken, maar alleen als ze zich niet goed in de film kunnen inleven
(naderhand gemeten met een vragenlijst). Deze twee studies laten dus zien dat imitatie een
rol speelt bij het rookgedrag van rokers. Rokers zouden dus zo min mogelijk blootgesteld
moeten worden aan rokende mensen om het rookgedrag niet extra te bevorderen. Dit biedt
ondersteuning voor overheidsacties om bijvoorbeeld roken in publieke ruimtes te
verbieden.

Zeer vergelijkbare effecten zijn ook gevonden voor alcohol: Larsen, Engels, Souren,
Overbeek en Granic (2010) vinden dat jong volwassenen het drinkgedrag van een
leeftijdgenoot (die zonder dat zij het weten bij het experiment hoort) imiteren en geneigd
zijn een slok te nemen direct nadat de ander dat ook heeft gedaan. Koordeman, Kuntsche,
Anschutz, van Baaren en Engels (2011) vinden aanwijzingen voor imitatie van het
drinkgedrag van acteurs uit een film.

Uit een groot aantal onderzoeken blijkt dat mensen hun voedselinname aanpassen
aan dat van de personen met wie ze eten. Onderzoek van Hermans en collega’s (2012) laat
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zien dat automatische gedragsimitatie hierbij een belangrijke rol speelt. Zij observeren
video-opnames van maaltijden van koppels van vrouwelijke jong volwassenen en coderen de
mate van imitatie (hoe vaak de personen een hap nemen binnen vijf seconden nadat de
ander een hap heeft genomen). Ze vinden dat de vrouwen vaker een hap nemen binnen de
vijf seconden nadat hun tafelgenoot een hap heeft genomen dan binnen de vijf seconden
wanneer die geen hap neemt.

Een observatie-studie van Webb, Eves, en Smith (2011) heeft onderzocht of mensen
ook gezond gedrag van anderen imiteren, waarbij gekeken is naar het beklimmen van
trappen (in plaats van het nemen van een naastgelegen roltrap) in een winkelcentrum in
Engeland. De analyses van de observaties maken het aannemelijk dat mensen het
(rol)trappengebruik van anderen (zowel bekenden als onbekenden) imiteren. De vraag bij dit
onderzoek is wel dat het onduidelijk is of dit een automatische imitatie is, of dat meer
bewuste sociale normen een rol spelen. De onderzoekers suggereren dat effecten van
interventies zoals het plaatsen van overtuigende boodschappen om trappengebruik te
bevorderen, versterkt kunnen worden door imitatie. Het zou kunnen dat mensen die
beinvloed worden door de interventie vervolgens zelf weer als goed voorbeeld kunnen
dienen voor anderen, maar er is meer onderzoek nodig om dit soort generalisaties te
kunnen maken.

Imitatie kan ook ingezet worden om overtuigingskracht van persoonlijke
communicatie te vergroten. Wanneer klanten door verkopers geimiteerd worden (verbaal
en non-verbaal), zijn ze meer geneigd een product te kopen en geven ze positievere
evaluaties aan de verkoper en de winkel (Jacob, Guégen, Martin, & Boulbry, 2011). Ander
onderzoek laat zien dat obers een grotere fooi krijgen wanneer zij hun klanten imiteren en
de bestelling hardop herhalen (Van Baaren, Holland, Steenaert, & van Knippenberg, 2003).
Stel, Mastop, en Strick (2011) laten in de context van advertenties het omgekeerde effect
zien: wanneer mensen een verkoper uit een reclameboodschap nadoen, krijgen ze
positievere attitudes en koopintenties ten opzichte van het geadverteerde product.

Conclusie en praktische implicaties

Uit deze onderzoeken blijkt dat veel gedrag (zoals roken, drinken, eten) automatisch
nageaapt wordt. Een belangrijke overkoepelende conclusie is dat bij campagnes tegen een
bepaald ongewenst gedrag (zoals anti-rook campagnes) het ongewenste gedrag niet
centraal getoond moet worden. Dit zou averechtse effecten kunnen hebben en via
automatische imitatie het ongewenste gedrag alleen maar kunnen stimuleren. Het tonen
van het gewenste gedrag zou via automatische imitatie tot positieve uitkomsten kunnen
leiden, die zich vervolgens via bewuste of onbewuste imitatie verder zouden kunnen
verspreiden. Net als bij priming en nudging moet er rekening mee worden gehouden dat het
bij automatische processen om korte-termijn effecten gaat en veel herhaling nodig is om
nieuw gedrag blijvend te creéren. Daarom is het van belang dat het gewenste gedrag
zichtbaar is in de omgeving waar iemand het gedrag vrijwel onmiddellijk kan uitvoeren.
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2.2.4. Aantrekkelijkheid en betrouwbaarheid

Eén van de factoren die ervoor zorgt dat mensen eerder overtuigd worden is fysieke
aantrekkingskracht: mensen blijken een voorkeur te hebben voor aantrekkelijke personen
en generaliseren deze aantrekkelijkheid onbewust ook naar andere eigenschappen. Kort
gezegd, fysieke aantrekkelijkheid wordt automatisch met ‘goed’ geassocieerd. Wat maakt
een persoon nu aantrekkelijk? Rhodes (2006) laat zien dat gezichten hierbij een belangrijke
rol spelen en dat er drie kenmerken zijn die (universeel) onbewust aantrekkelijk worden
gevonden aan gezichten: 1) gemiddeld (prototypisch), 2) symmetrisch, en 3) duidelijke
geslachts-specifieke kenmerken (zoals brede kin voor mannen en hoge jukbeenderen voor
vrouwen). Indien fysiek aantrekkelijke mensen worden ingezet voor het verspreiden van een
boodschap staan mensen meer open voor deze boodschap en denken eerder positief over
de inhoud.

Aantrekkelijkheid beslaat meer dan alleen de fysieke aantrekkelijkheid van gezichten.
Aantrekkelijke, betrouwbare, en aardige mensen zijn gewild als merkambassadeurs, omdat
gehoopt wordt dat deze positieve kwaliteiten van de ambassadeur overslaan op het merk
(zie bijvoorbeeld source attractiveness en credibility modellen en celebrity endorsement
onderzoek van Erdogan, 1999; Keel & Nataraajan, 2012; Till, Stanley, & Priluck, 2008).

Bij veel van het onderzoek naar kwaliteiten van merkambassadeurs wordt ook
gekeken naar de specifieke persoonskwaliteiten die mensen associéren met
geloofwaardigheid, zoals de expertise en betrouwbaarheid van de persoon. Recentelijk is er
in (sociaal psychologisch) onderzoek veel aandacht voor automatische processen bij het
inschatten van persoonskenmerken. Dit onderzoek laat bijvoorbeeld zien dat mensen zeer
snel zijn in het beoordelen van de betrouwbaarheid van een persoon op basis van
gezichtskenmerken (zie Rule, Krendl, Ivcevic, & Ambady, 2013). Hierbij blijkt veel consensus
over wat op basis van gezichtskenmerken een betrouwbaar persoon wordt gevonden, maar
deze inschattingen corresponderen niet met het (on)betrouwbare gedrag van die persoon.
Mensen komen dus erg overeen in hun inschatting van betrouwbaarheid, maar zijn hier niet
per se heel accuraat in. Bij het inschatten van betrouwbaarheid van gezichten spelen de
amygdalae een belangrijke rol, wat erop wijst dat een aantrekkelijk gezicht automatisch
wordt geassocieerd met positieve eigenschappen als betrouwbaarheid (zie ook Said, Baron,
& Todorov, 2009; Todorov, Baron, & Oosterhof, 2008).

Onderzoek van Wansink, Just, Payne en Klinger (2012) in een heel ander domein laat
zien dat gewenst eetgedrag bij kinderen ook kan worden gestimuleerd door het gezonde
voedsel aantrekkelijke namen te geven. Zo werd broccoli op scholen veel vaker gekozen bij
de lunch als het Power Punch Broccoli of Tiny Tasty Tree Tops genoemd werd dan gewoon
broccoli. Op deze manier kan marketing van gezond voedsel wat leren van junkfood-
marketing, waarbij de ongezonde snacks vaak op aantrekkelijke manieren gepromoot
worden. Als dit breed wordt toegepast dan kan deze goedkope strategie implicaties hebben
voor de consumptie van gezond eten door kinderen en mogelijk ook volwassenen.

Conclusie en praktische implicaties

Mensen blijken anderen te beoordelen op uiterlijke kenmerken (“judging a book by its
cover”) en er zijn wetmatigheden te ontdekken in wat mensen aantrekkelijke,
geloofwaardige of betrouwbare bronnen vinden. Dit soort inschattingen hoeven niet per se
overeen te komen met de daadwerkelijke kenmerken van een persoon, maar de snelheid en
consensus waarmee mensen tot dit soort oordelen komen suggereert dat uiterlijke
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kenmerken belangrijke cues kunnen zijn die de overtuiging van een boodschap kunnen
versterken of ondermijnen. Via automatische processen kunnen leuke, mooie of
aantrekkelijke zegspersonen of andere positieve zaken aanzetten tot gewenst gedrag.
Andersom, zouden vervelende en onaantrekkelijke zegspersonen kunnen aanzetten tot
vermijding van ongewenst gedrag.

2.2.5. Fluency en herhaling

In het boek Hidden Persuasion bespreken Andrews, van Leeuwen, en van Baaren
(2013) een aantal impliciete strategieén voor marketeers. Eén hiervan, die ook meer
algemeen toepasbaar is op de communicatiepraktijk, is fluency (zie ook Alter &
Oppenheimer,, 2006; Reber, Winkielman, & Schwarz, 1998). Fluency betekent dat
boodschappen makkelijk of vloeiend te verwerken zijn, zonder dat er veel over nagedacht
hoeft te worden. Tips die gegeven worden om een boodschap simpel en vloeiend te maken,
zijn het slim gebruiken van visuele, tekstuele en conceptuele informatie: de juiste naam,
lettertype, getal en plaatje kan een verschil maken als het gaat om overtuigende impact.
Mensen zijn zich niet bewust van de invloed van hun ervaring van gemak van
informatieverwerking (fluency) en zullen het positieve gevoel dat hierdoor wordt
opgeroepen dan ook onterecht toeschrijven aan de boodschap (en deze dus meer
waarderen). Als je juist wilt dat mensen je boodschap meer systematisch gaan verwerken,
dan kan het helpen om een moeilijk woord of verassend plaatje toe te voegen. Dit activeert
het reflectieve systeem. Het is hierbij wel belangrijk om in ogenschouw te houden dat
mensen niet altijd de tijd/moeite voor systematische verwerking hebben en ze in zo’n geval
juist kunnen afhaken, waardoor de boodschap juist niet goed zal overkomen.

Herhaaldelijke blootstelling kan ook een effectieve strategie zijn (zie Andrews et al.,
2013; Grimes & Kitchen, 2007; Zajonc, 1968; 2001), omdat herhaling neutraal of positief
materiaal positiever maakt. Dit effect wordt verklaard door een versterkt gevoel van
bekendheid en is gevonden voor allerlei visuele stimuli (objecten, merken, producten,
mensen). Onderzoek heeft laten zien dat het maximum effect bij zo’n 10-20 blootstellingen
bereikt wordt en dat het effect sterker is als mensen zich niet bewust zijn van de
blootstelling. Deze mere exposure effecten zijn over het algemeen niet groot, maar het kan
bij nieuwe onderwerpen wel helpen om associaties aan te leggen die positief van aard zijn.

Dat herhaling ook goed kan zijn voor de geloofwaardigheid van een boodschap blijkt
uit onderzoek van Koch en Zerback (2013). Zij laten mensen een krantenartikel over
microkrediet lezen waarin ofwel nul, één, drie, vijf of zeven keer een variant staat van het
statement dat “microkrediet helpt armoede in ontwikkelingslanden terug te dringen”. De
resultaten laten zien dat hoe vaker dit statement wordt herhaald, hoe geloofwaardiger de
boodschap wordt bevonden. Echter, indien mensen zich bewust zijn van de herhaling
versterkt dit de indruk dat de boodschap is bedoeld om mensen te overtuigen, wat leidt tot
meer weerstand tegen de boodschap hetgeen negatieve effecten heeft op de
geloofwaardigheid (zie hoofdstuk 5 over weerstand). In het onderzoek van Koch en Zerback
is het totale effect van herhaling op geloofwaardigheid nog positief, maar aangenomen mag
worden dat dit afhangt van factoren als aantal herhalingen, uitvoering van de boodschap en
betrokkenheid en voorafgaande opinie van de ontvanger.
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Conclusie en praktische implicaties

Het impulsieve systeem kan veel informatie gelijktijdig verwerken, maar kan daarbij niet
goed omgaan met complexe informatie. Als impliciete communicatiestrategie is het dan
vooral aan te raden om informatie zo simpel en eenduidig mogelijk aan te bieden.
Elementen die een boodschap vloeiend kunnen maken zijn simpele zinnen, toevoeging van
plaatjes, lettertypes die goed leesbaar zijn, enzovoorts. Zoals ook besproken in paragraaf 2.1
moeten ontkenningen (“niet doen”) hierbij vermeden worden, omdat het impulsieve
systeem deze niet correct kan verwerken. Een boodschap met ontkenningen kan daarmee
precies de tegenovergestelde associaties of gedragingen activeren (“doen”). Een bijkomend
voordeel is dat teksten die gemakkelijk worden verwerkt ook een positief gevoel oproepen.
Een strategie om mensen alert te maken en tot nadenken aan te zetten is om juist complexe
informatie te gebruiken of moeilijke woorden of verassende plaatjes toe te voegen. Dit is
echter wel een riskante strategie, omdat mensen dan wel de motivatie en capaciteit moeten
hebben om reflectieve processen te gebruiken. Hebben ze die niet, dan zal de boodschap
niet goed overkomen.

Herhaling kan een relevante, maar wederom ook riskante strategie kan zijn. Subtiele
herhaaldelijke blootstelling van stimuli kan een gevoel van bekendheid opwekken, en
daardoor positieve gevoelens oproepen en tot positieve attitudes over de blootgestelde
stimulus leiden. Dit werkt het beste als mensen zich niet bewust zijn van de blootstelling.
Teveel herhaling kan echter opdringerig overkomen, waardoor het averechts kan gaan
werken. Hetzelfde geldt voor gebruik van deze strategie binnen dezelfde boodschap.
Herhaling van statements in overtuigende boodschappen kan positieve effecten hebben op
de geloofwaardigheid van de statements, maar roept tegelijkertijd ook weerstand op en
moet dus voorzichtig gebruikt worden.

2.2.6. Humor

Humor wordt traditioneel veel gebruikt in commerciéle reclames, maar is in
maatschappelijke campagnes minder vaak onderzocht. Een grappige boodschap roept
blijdschap op bij de ontvanger, waardoor een positieve attitude ontstaat naar de boodschap.
Via processen van evaluatief conditioneren kan deze positieve attitude vervolgens
automatisch overslaan naar het product of de kwestie dat het onderwerp van de boodschap
is (Eisend, 2009; Weinberger & Gulas, 1992). Onderzoek van Lewinski, Fransen, en Tan
(2014) toont aan wat op het niveau van gezichtsuitdrukkingen gebeurt: bij blootstelling aan
een grappige of amusante advertentie laten mensen meer blijdschap in het gezicht zien dan
bij een minder amusante advertentie, wat vervolgens een voorspeller is van de effectiviteit
van de advertentie (het merk en de advertentie worden leuker gevonden).

Over het algemeen heeft humor positieve effecten op aandacht voor de advertentie
en op de beoordeling van de advertentie. Merkattitude en koopintentie worden echter niet
altijd positief beinvioed en de geloofwaardigheid van de boodschap kan zelfs dalen door het
gebruik van humor. Betrokkenheid (bij het product of het onderwerp van de boodschap) en
type product blijken bepalend te zijn voor de effectiviteit van humor (Eisend, 2009).
Wanneer humor gebruikt wordt voor functionele producten waar mensen sterk bij
betrokken zijn, dan moet de humor gerelateerd zijn aan het product om positieve effecten
te genereren. Voor functionele producten waarbij mensen laag betrokken zijn, voegt humor
in welke vorm dan ook niets toe. Voor hedonistische producten werkt humor altijd,
ongeacht of mensen laag of hoog betrokken zijn (Gulas & Weinberger, 2006).
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In een aantal recente studies naar de effecten van humor binnen reclame (Strick,
Holland, & van Knippenberg, 2008; Strick, van Baaren, Holland, & van Knippenberg, 2009;
Strick, Holland, van Baaren, & van Knippenberg, 2012) is gevonden dat humor de aandacht
trekt en positieve invloed heeft op automatische associaties met het merk dat in de reclame
gepromoot wordt. Echter, humor heeft een negatieve invloed op geheugen: mensen
herinneren zich vaak niet goed voor welk merk de grappige reclame was. Hoe kunnen deze
paradoxale bevindingen (geen herinnering van het merk, maar toch positievere associaties
met het merk) verklaard worden? Om een grap te begrijpen, moeten mensen vaak even
nadenken. Als gevolg hiervan zijn mensen afgeleid van het merk en de boodschap (en blijkt
er ook minder weerstand tegen beinvloeding op te treden!). Als mensen de grap snappen
volgt een positieve reactie (het grappig vinden, lachen). Deze positieve reactie blijkt
onbewust aan het merk te worden gekoppeld, waardoor mensen wel positievere
automatische associaties met het merk hebben en eerder geneigd zijn het merk te kiezen
ook al herinneringen ze zich niet meer bewust dat ze dit merk in de commercial hebben
gezien.

Conclusie en praktische implicaties

Humor kan een effectieve strategie voor communicatie zijn wanneer het op de juiste manier
wordt ingezet. Ten eerste is het belangrijk om te bepalen of de kwestie een onderwerp
betreft waar mensen hoog of laag bij zijn betrokken en of het te veranderen gedrag
hedonistisch of functioneel is. Binnen een marketingcontext is aangetoond dat humor voor
hedonistische producten altijd werkt, ongeacht of mensen laag of hoog betrokken zijn. Voor
functionele producten heeft het alleen effect als mensen sterk betrokken zijn en de humor
gerelateerd is aan het onderwerp. Voor gedrag in het algemeen zou daarom moeten worden
bekeken of mensen gedragskeuzen vooral op basis van rationele of affectieve overwegingen
maken. Ten tweede biedt humor vooral een uitkomst wanneer het hoofddoel is om
onbewuste positieve associaties op te wekken of weerstand tegen de boodschap weg te
nemen. Als het doel van de communicatie is om moeilijke informatie over te brengen die
mensen moeten onthouden dan is het risicovoller om humor in de boodschap te gebruiken,
omdat de informatie dan minder goed wordt onthouden.

2.3. Impliciete meting van de effectiviteit van communicatiestrategieén

In deze paragraaf zal kort ingegaan worden op de implicaties die deze verhandeling
over impulsieve (versus reflectieve) processen heeft voor de evaluatie van campagnes. Een
groot aantal onderzoeken heeft laten zien dat processen van het impulsieve systeem niet
goed kunnen worden gemeten met zelfrapportage middels vragenlijsten (zie 0.a. Gawronski
& Payne, 2010). Zelfrapportage is wel geschikt voor het blootleggen van kennis en
overtuigingen van mensen die een belangrijke rol spelen binnen het reflectieve systeem.
Kortom, als een campagne of communicatiestrategie bedoeld is om meer weloverwogen
gedragingen of beslissingen te beinvloeden of om meer bewustzijn over een kwestie te
genereren, dan is zelfrapportage een geschikte manier om effectiviteit te meten. Wil men
meer via het impulsieve systeem beinvloeden, dan moet naar andere evaluatiemethoden
worden gezocht.
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Omdat er de laatste jaren een enorme belangstelling is voor de impulsieve of
onbewuste processen die gedrag beinvloeden, zijn vele methoden en instrumenten
ontwikkeld om deze processen te meten. Bijvoorbeeld, metingen van reactiesnelheid en
fysiologische en neurale processen spelen in op de associatieve structuren die kenmerkend
zijn voor het impulsieve systeem. In de praktijk zijn deze methoden bekend onder de
overkoepelende term neuromarketing, die naast methoden uit de neurowetenschappen ook
andere fysiologische of gedragsmaten omvat.

In een recente publicatie van de Stichting Wetenschappelijk Onderzoek Commerciéle
Communicatie (Vandeberg, 2014) wordt een reeks impliciete meetmethoden besproken en
wordt ingegaan op de toepasbaarheid van deze methodieken in de praktijk. Er wordt een
onderscheid gemaakt tussen psychofysiologische maten (zoals metingen van
hersenactiviteit, hartslag, huidgeleiding, spieractivatie, pupilgrootte en oogbewegingen),
reactietijdenmetingen die pogen de associaties tussen concepten bloot te leggen, en
reactietijdenmetingen die gebruikt worden om de spontane activatie van een concept in het
geheugen te meten.

Er zijn dus steeds meer manieren om impliciete effecten te meten en er zijn ook
steeds meer onderzoeksbureaus die deze meetmethodes aanbieden. De vraag is in hoeverre
dit soort metingen nuttig en bruikbaar zijn voor de evaluatie van communicatiestrategieén
in de praktijk. Een eenduidig antwoord op deze vraag is moeilijk te geven, maar er zijn wel
een aantal zaken die in ogenschouw genomen moeten worden (Vandeberg, 2014). Er
worden soms grote claims gemaakt dat een bepaalde meetmethode direct inzicht geeft in
het onbewuste van de consument (of burger). Dit is altijd maar de vraag. Een andere
kanttekening is dat neurowetenschappelijke technieken als EEG of fMRI (en ook andere
fysiologische of reactietijdenmetingen) zeer nuttige inzichten kunnen geven, maar dat de
methoden complex zijn en de resultaten niet altijd eenduidig geinterpreteerd kunnen
worden (hersengebieden kunnen bijvoorbeeld activatie vertonen om vele uiteenlopende
redenen, en ook reactietijdmetingen kunnen beinvioed worden door meerdere factoren).
Om deze reden worden dit soort metingen vaak in combinatie uitgevoerd, waarbij door de
combinatie van gegevens een duidelijker inzicht wordt verkregen in de processen.

Voorbeelden van interessant en relevant gebruik van neurowetenschappelijke
methodes bij de evaluatie van campagnes zijn onder andere te vinden in het werk van Emily
Falk en collega’s (zie voor een recent overzicht Berkman & Falk, 2013). Zo is aangetoond dat
de hersenactiviteit tijdens het bekijken van een set commercials het succes van de
commercials kan voorspellen (Falk, Berkman, & Lieberman, 2012). Ook is activatie in het
brein tijdens het bekijken van gezondheidscampagnes een goede voorspeller van
gezondheidsgedrag in uiteenlopende domeinen, zoals het gebruik van antizonnebrandcreme
(Falk, Berkman, Mann, Harrison, & Lieberman, 2010) en stoppen met roken (Falk, Berkman,
Whalen, & Lieberman, 2011). In al deze gevallen zijn de hersenmetingen aanzienlijk betere
voorspellers van gedragsuitkomsten dan zelfrapportage metingen.

Impliciete maten kunnen dus zeer bruikbare inzichten leveren in (effecten van
campagnes of communicatie op) het gedrag, gevoelens, en cognities van mensen, maar ze
moeten wel nauwkeurig gebruikt en geinterpreteerd worden.
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2.4. Conclusie

Dit hoofdstuk heeft eerst een kort overzicht gegeven van de systemen, processen en
hersengebieden die de automatische route onderscheiden van meer weloverwogen
gedragingen en beslissingen. Gemeenschappelijke noemer van de meeste theorieén is dat zij
een onderscheid maken in twee systemen van informatieverwerking: een systeem dat via
rationele processen het gedrag stuurt (het reflectieve systeem) en een systeem dat via
automatische processen invloed uitoefent op het gedrag (het impulsieve systeem).

Een belangrijk inzicht vanuit deze theorieén is dat beide systemen vaak gelijktijdig
actief zijn en in hun invloed op gedrag in overeenkomst of juist in conflict kunnen zijn.
Daarbij is het impulsieve systeem altijd actief, waardoor een belangrijke implicatie voor de
praktijk is dat communicatie op impliciet niveau altijd ondersteunend of versterkend moet
zijn aan de meer expliciete strategieén. Wanneer mensen veel cognitieve capaciteit,
motivatie en aandacht hebben, kunnen de rationele processen de overhand nemen.
Wanneer niet aan deze randvoorwaarden wordt voldaan, zal gedrag voornamelijk door het
impulsieve systeem gestuurd worden. Het impulsieve systeem kenmerkt zich met name
door een grote capaciteit en snelle verwerking. Het is echter ook een relatief dom systeem,
dat langzaam leert en niet goed om kan gaan met complexe informatie. Op hersenniveau
zijn het vooral de oudere, dieper gelegen gebieden die een rol spelen bij processen van het
impulsieve systeem, terwijl de gebieden die een rol spelen bij processen van het reflectieve
systeem nieuwer zijn en vooral in de cortex liggen.

Een aantal processen zijn behandeld die relevant zijn bij de aansturing van gedrag in
het impulsieve systeem, zoals het activeren of aanmaken van associaties (toegankelijkheid
en conditioneren), eenvoud, spiegeling, en toenadering/vermijding. Vervolgens kwamen
communicatiestrategieén aan bod die inspelen op één of meerdere van deze processen,
zoals priming, nudging, herhaling, vergroting fluency, modeling, (fysieke) aantrekkelijkheid,
betrouwbaarheid, en humor. Bij de bespreking van deze impliciete strategieén is
aangegeven hoe ze werken en wat de eventuele randvoorwaarden of risico’s bij gebruik van
deze strategieén in de praktijk zijn.

De behandeling van processen en mogelijke strategieén in dit hoofdstuk claimt niet
volledig te zijn, maar het geeft aanknopingspunten om verder te denken over manieren
waarop via campagnes of communicatie ingespeeld kan worden op de automatische route
van gedrag. Het valt aan te bevelen het wetenschappelijke onderzoek naar deze processen
te blijven volgen, aangezien er nog veel ontwikkeling op dit gebied plaatsvindt. Dit geldt
zeker ook voor onderzoek naar meetmethodes die pogen de impliciete processen bloot te
leggen. Er is nog weinig wetenschappelijk onderzoek dat directe relaties legt tussen
impliciete metingen van reacties op communicatie-uitingen en invloeden van deze
communicatie op gedrag. In het laatste onderdeel van dit hoofdstuk is hier kort op ingegaan,
maar ook hier valt in de komende jaren veel nieuwe kennis en inzichten vanuit de
wetenschap te verwachten.
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3. Beinvloeden van de risicoperceptie

Risicoperceptie gaat over hoe mensen de risico’s inschatten van ongewenst gedrag.
Hierbij is zowel de ingeschatte ernst van het risico van belang als de ingeschatte kans dat
men zelf risico loopt. In persuasieve campagnes wordt vaak geprobeerd het gedrag van
mensen te beinvloeden door hen te wijzen op de mogelijke gevaren van het ongewenste
gedrag. Campagnemakers lopen namelijk vaak tegen het probleem aan dat mensen de
risico’s van het ongewenste gedrag onderschatten. Wanneer de risicoperceptie te laag is, is
de kans dat de campagne niet aanslaat groot, omdat mensen het issue zullen negeren; ze
vinden het simpelweg niet belangrijk. Aan de andere kant is een te hoge risicoperceptie ook
niet wenselijk, want dat kan juist tegenstelde effecten veroorzaken. De campagne is dan te
bedreigend, waardoor mensen geen uitweg meer zien en weerstand bieden aan de
campagne. Hierdoor klampen ze zich juist sterker vast aan het ongewenste gedrag. Het is
dus belangrijk om te weten wat de factoren zijn die het waargenomen risico beinvlioeden en
waarmee rekening moet worden gehouden om risicoperceptie het best te communiceren
zodat mensen het gewenste gedrag gaan vertonen.

Ten grondslag aan risico inschatting ligt een speciale beslissingsregel die mensen
hanteren: de availability heuristiek. Deze heuristiek beschrijft het fenomeen dat mensen
hun inschatting van de waarschijnlijkheid van een bepaalde situatie baseren op hoe
makkelijk zij zich deze situatie kunnen voorstellen (Tversky & Kahneman, 1973, 1974). Hoe
makkelijker mensen zich voor kunnen stellen dat een bepaald risico zich voordoet, hoe
groter zij dit risico zullen inschatten. Dit mechanisme is terug te vinden in alle factoren die
een rol spelen bij risicoperceptie: eigen ervaring, media-aandacht, en de discrepantie tussen
eigen risico en andermans risico.

Ten eerste speelt de eigen ervaring een rol. Wanneer mensen zelf ervaring met een
gedrag hebben, kunnen zij zich dit beter voorstellen, hetgeen zorgt voor een nauwkeurigere
risicoperceptie (Siegrist & Gutscher, 2006; Whitmarsh, 2008). Door eerder opgedane kennis
schatten ze beter in hoe hoog bepaalde risico’s zijn. Ten tweede spelen ook de media een
rol. Hoe meer aandacht wordt besteedt aan een issue in de media en hoe levendiger de
informatie wordt gepresenteerd, hoe hoger het ingeschatte risico op deze gebeurtenis
wordt (Combs & Slovic, 1979). Waarschijnlijk zorgt de media-aandacht ervoor dat mensen
zich het risico levendiger voor kunnen stellen (Riddle, Potter, Metzger, Nabi, & Linz, 2011).
Een derde factor die van belang is bij risico-inschattingen is de discrepantie tussen de
inschatting van eigen risico en andermans risico. Mensen schatten risico’s lager in voor
zichzelf dan voor andere mensen (Sjoberg, 2000; Weinstein, 1987). Dit komt omdat ze over
hun eigen gedrag meer controle ervaren en zich daardoor minder goed kunnen voorstellen
dat zij zelf risico lopen dan dat anderen risico lopen (Sjoberg, 2000). De discrepantie tussen
eigen en andermans risico is sterker voor gezondheidsissues dan voor natuurgevaren,
waarschijnlijk omdat bij gezondheidsrisico’s het gevoel van controle groter is.

In het vervolg van dit hoofdstuk worden verschillende strategieén besproken die
risicoperceptie via communicatie kunnen beinvloeden. Deze zijn onderverdeeld in
strategieén die door optimale formulering van de boodschap de persoonlijke risico-
inschatting probeert te vergroten (3.1.1, communiceren van risicokansen; 3.1.2,
ankerstrategie; en 3.1.3, framing) en strategieén die dit proberen te doen door in te spelen
op emoties (3.2.1, angst; 3.2.2, walging; 3.2.3, spijt; 3.2.4, schuld; 3.2.5, schaamte; 3.2.6,
trots).
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3.1. Boodschapstrategieén om risicoperceptie te beinvloeden

Communicatiestrategieén gericht op risicoperceptie gaan ervan uit dat wanneer
risicopercepties worden vergroot, mensen eerder het gewenste gedrag zullen vertonen. Het
vergroten van risicoperceptie kan inderdaad gedragsverandering tot gevolg hebben, maar bij
de verschillende strategieén die hieronder worden behandeld dienen ook belangrijke
voorwaarden in acht te worden genomen. Waar van toepassing, zullen deze worden
besproken.

3.1.1. Communiceren van risicokansen

Omdat risicoperceptie afhangt van hoe makkelijk de situatie voor de geest kan
worden gehaald (de availability heuristiek, Tversky & Kahneman, 1973, 1974) is het
belangrijk risico’s zo helder mogelijk te communiceren, zodat mensen zich de situatie goed
voor kunnen stellen. Het is echter een uitdaging om het publiek de kans op een bepaald
risico duidelijk te maken (Visschers, Meertens, Passchier, & De Vries, 2009). In deze
paragraaf wordt ingezoomd op welke formuleringen eraan bijdragen dat de risicoperceptie
nauwkeuriger wordt.

Een manier om de risicoperceptie van onbekende, absoluut kleine of te laag
ingeschatte risico’s te vergroten, is om het risico te vergelijken met een ander risico
waarmee mensen bekend zijn of om een analogie te gebruiken (Bostrom, 2008). Ook helpt
het om frequenties te communiceren in plaats van kansen (%), omdat mensen frequenties
van nature beter begrijpen en omdat frequenties emotionele beelden kunnen opwekken en
kansen niet. Dus “Gemiddeld is er elke honderd jaar een overstroming” leidt tot hogere
risico-inschattingen dan “Elk jaar is er 1% kans op een overstroming” (Gigerenzer &
Hoffrage, 1995; Slovic, Monahan, & MacGregor, 2000). Bovendien leiden risico’s
geformuleerd over een langere periode tot een hogere risicoperceptie dan risico’s
geformuleerd over een korte periode (Keller, Siegrist, & Gutscher, 2006). De kans om een
auto ongeluk te krijgen tijdens één autorit is klein, maar dezelfde kans geformuleerd over
een periode van vijftig jaar vergroot sterk de risicoperceptie om een auto ongeluk te krijgen.
Dit komt omdat over een langere periode de kans dat je iets minstens 1x overkomt groter
wordt. Grotere kansen roepen eerder emotionele en levendige beelden op, waardoor de
inschatting door burgers van de waarschijnlijkheid van een gebeurtenis wordt vergroot
(Slovic, Finucane, Peters, & MacGregor, 2004).

Visschers en collega’s (2009) gaven recentelijk op basis van grondig onderzoek nog
twee concrete aanbevelingen om risico’s te communiceren zodat risicoperceptie omhoog
gaat. Ten eerste is het belangrijk om zowel numerieke als verbale informatie in een
risicoboodschap te geven, bijvoorbeeld “Er is 70% kans op X. Er is dus een grote kans dat X
gebeurt.” Numerieke informatie wordt beter begrepen en vertrouwd maar verbale
informatie wordt gebruikt in conversaties met anderen. Ten tweede moet bij het
communiceren van kansen gebruik worden gemaakt van grafieken (pictogrammen of
staafdiagrammen). Bij kleine kansen wordt de risicoperceptie vergroot wanneer enkel het
aantal mensen dat getroffen is wordt getoond, in plaats van zowel de getroffen als de niet-
getroffen mensen te tonen. Dit betekent dat men bij kleine kansen beter geen cirkeldiagram
kan gebruiken omdat daarin beiden worden vermeld. Grafieken kunnen helpen omdat ze
eerder de aandacht trekken dan enkel numerieke informatie in de tekst. Grafieken zorgen
ervoor dat mensen eerder risicomijdend gedrag gaan vertonen. Ook van visuele
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afbeeldingen van risico’s op bijvoorbeeld sigarettenverpakkingen is aangetoond dat ze meer
aandacht trekken en risicovermijdend gedrag stimuleren dan tekstuele waarschuwingen
voor hetzelfde risico (Hammond, 2011). Dit is een van de redenen dat in 2016 in heel Europa
de tekstuele waarschuwingslabels op sigarettenverpakkingen worden vervangen door
visuele waarschuwingslabels (zie echter par. 3.2.1 voor de voorwaarden van
angstaanjagende boodschappen).

Een belangrijke kanttekening bij dit soort boodschapelementen is dat ze vooral
effectief zijn wanneer mensen niet hoog betrokken zijn en zij informatie op een
oppervlakkige manier verwerken (Visschers et al., 2009).

Conclusie en praktische implicaties

Mensen vinden kansen moeilijk te begrijpen en zijn meer bereid zich voor te bereiden op
risico’s indien zij zich deze levendig kunnen voorstellen. Tips om de kans op risicoperceptie
te vergroten zijn: (a) Presenteer de informatie levendig, (b) Vergelijk het onderwerp met een
risico waarmee de doelgroep al bekend is, (c) Maak gebruik van grafieken of visuele beelden
van het risico, (d) Communiceer de mate van risico op langere termijn, (e) Communiceer
frequenties, bijvoorbeeld hoeveel mensen nadeel ondervinden, in plaats van percentages,
(f) Benadruk niet hoeveel mensen geen risico lopen, en (g) Geef zowel numerieke als verbale
informatie over de mate van risico.

Mensen zijn vooral gevoelig voor deze technieken wanneer zij niet sterk bij de boodschap
betrokken zijn en de informatie meer oppervlakkig verwerken.

3.1.2. Ankerstrategie

Bij de ankerstrategie krijgen mensen een bepaald referentiepunt als anker
aangeboden. Hierdoor gaan mensen hun eigen oordeel aanpassen in de richting van dit
anker (Tversky & Kahneman, 1974). Als mensen bijvoorbeeld de vraag krijgen “Veroorzaken
overstromingen jaarlijks meer of minder dan 10 miljoen euro schade? Hoeveel euro schade
denk jij dat er jaarlijks is?” dan zal hun eigen schatting hoger uitvallen dan wanneer wordt
gevraagd “Veroorzaken overstromingen jaarlijks meer of minder dan 1 miljoen euro schade?
Hoeveel euro schade denck jij dat er jaarlijks is?”. Door het aanbieden van een anker van tien
miljoen als referentiepunt, schuift de eigen inschatting in de richting van dit getal. Daarbij is
het wel van belang dat dit referentiepunt niet te ver afstaat van wat mensen realistisch
achten, anders wordt het genegeerd. Door een hoog referentiepunt te geven bij het
bespreken van de risico’s van een bepaald issue of gedrag, zonder te overdrijven, kan men
ervoor zorgen dat de ontvanger het risico hoger inschat dan wanneer men geen of een lager
anker geeft.

Onderzoek laat zien dat wanneer mensen minder vertrouwen hebben in hun kennis
over het onderwerp of minder expertise hebben over het onderwerp, zij gevoeliger zijn voor
het ankereffect (Jacowitz & Kahneman, 1995). Toch wordt dit effect zelfs gevonden bij
experts (Englich, Mussweiler, & Strack, 2006). Recent onderzoek laat ook zien dat mensen
vooral gevoelig zijn voor dit effect wanneer zij in een negatieve stemming zijn (Englich &
Soder, 2009). Een implicatie van dit laatste is dat de gevoeligheid voor een anker kan
worden vergroot met boodschappen die een negatieve stemming opwekken.

Een mooie demonstratie van hoe het ankereffect op een creatieve manier in de
praktijk kan worden gebruikt, zit in de Amerikaanse Healthy Mouths campagne. Hierin
worden ouders aangemoedigd om hun kinderen tanden te laten poetsen. Het geven van een
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anker van 26 minuten per dag die kinderen besteden aan het sturen van “belangrijke”
tekstberichtjes via de telefoon, zorgt ervoor dat het twee minuten tandenpoetsen als een
kleine actie wordt gezien (Andrews, van Leeuwen, & van Baaren, 2013). Een hoog anker
zorgt er dus voor dat het doelgedrag eerder wordt uitgevoerd.

Conclusie en praktische implicaties

Het geven van een referentiepunt als anker heeft sterke invloed op de risicoperceptie van
mensen. Omdat overheidscommunicatie feitelijk moet kloppen, is dit goed toepasbaar
indien mensen een te lage risico inschatting hebben. Het geven van het feitelijke risico als
anker leidt dan tot verhoging van de risico inschatting tot een realistischer niveau. Het anker
effect werkt vooral wanneer iemand in een negatieve stemming is en minder van het
onderwerp weet of er onzeker over is.

3.1.3. Framing

Een frame is de manier waarop een gedrag of issue wordt gepresenteerd. In deze paragraaf
wordt eerst “winst en verlies framing” besproken. Hierbij wordt ingegaan op de relatie
tussen risicoperceptie en het communiceren van gedragsconsequenties in termen van
voordelen (winst) of nadelen (verlies). Daarna wordt “issue framing” besproken, waarbij het
gaat over op welke issues of gevolgen bij een bepaald thema of gedrag het accent wordt
gelegd.

Winst en verlies framing

Een eerste traditie van waaruit framing wordt bestudeerd, is gericht op de manier
waarop bepaalde gedragsconsequenties worden geformuleerd (Tversky & Kahneman, 1974).
De vraag hierbij is of het effectiever is om consequenties te formuleren in termen van wat
iemand te winnen heeft of in termen van wat iemand te verliezen heeft (risico’s). In
winstframes benadrukt de boodschap de voordelen van het uitvoeren van het gewenste
gedrag of het voorkomen van de risico’s van het ongewenste gedrag door het gewenste
gedrag uit te voeren. In een verliesframe kunnen precies dezelfde consequenties worden
geformuleerd als de voordelen die men misloopt indien men het gewenste gedrag niet
uitvoert of de risico’s van het niet uitvoeren van het gewenste gedrag. Winstframes gaan
dus over de wenselijke uitkomsten die men krijgt (“tanden poetsen zorgt voor gezonde
tanden”) of de slechte uitkomsten die men vermijdt (“tanden poetsen voorkomt gaatjes”)
wanneer men het aanbevolen gedrag uitvoert. Verliesframes gaan over de wenselijke
uitkomsten die men vermijdt (“zonder tanden poetsen krijg je geen gezonde tanden”) of de
onwenselijke uitkomsten die men krijgt (“zonder tanden poetsen krijg je gaatjes”) wanneer
men het aanbevolen gedrag niet uitvoert. Door een verliesframe in plaats van een
winstframe te gebruiken, wordt dus meer nadruk gelegd op de risico’s die men loopt op
nadelige gevolgen van ongewenst gedrag. De vraag is of dit ook doorwerkt in de
risicoperceptie van mensen van hun gedrag.

Er zijn verschillende ideeén over wanneer welk frame nu het meest effectief is.
Volgens de oorspronkelijke theorie hangt effectiviteit af van het type gedrag dat men wil
beinvloeden (Rothman, Bartels, Wlaschin, & Salovey, 2006). Preventiegedrag, dat gaat over
het voorkomen van nadelige gevolgen (vaccineren , zonnebrandcréme gebruiken,
condoomgebruik, tanden flossen, gezond eten, etc.), kan volgens de framing theorie het
beste worden gecommuniceerd met een winstframe. Bijvoorbeeld “Door het dagelijks
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flossen van je tanden worden etensrestjes uit je mond verwijderd, waardoor bacterién
vermeden worden en je een goede adem krijgt.” Detectiegedrag, dat gaat over het screenen
op bepaalde ziektes (bijv., screenings op verschillende types kanker, soa-test,
tandartscontrole, etc.), kan het beste worden gecommuniceerd met een verliesframe.
Bijvoorbeeld: “Zonder regelmatige controle, kun je te laat zijn om kanker nog goed te
behandelen”. Het idee dat winstframes beter werken voor preventiegedrag en verliesframes
beter bij detectiegedrag wordt het framing effect genoemd.

Dit framing effect is met betrekking tot gezondheidsgedrag zeer veel onderzocht.
Literatuurreviews van O’Keefe en Jensen (2007, 2009) naar de omvang van het framing
effect bij verschillende gedragingen toont echter aan dat het framing effect enkel optrad
voor mondhygiéne en borstkankerscreening, met slechts zeer kleine effectgrootte. Deze
reviews maken echter geen onderscheid tussen effecten op attitude, intentie of gedrag. Een
meer recente literatuurreview (Gallagher & UpdeGraff, 2012) laat zien dat wanneer alleen
wordt gekeken naar gedrag, winstframes bij meerdere preventiegedragingen inderdaad
effectiever werken dan verliesframes, namelijk bij lichaamsbeweging, huidkankerpreventie
en roken. Voor detectiegedragingen werd alleen het verwachte verliesframe voordeel
gevonden bij mondhygiéne (maar er was slechts 1 studie die gedrag had gemeten).
Daarnaast bevestigt deze review dat er geen framing effecten op attitude of intentie zijn.

Bovengenoemde reviews hebben echter alleen gekeken naar het gemiddelde effect
van winst- en verliesframes. Inmiddels zijn alle onderzoekers het erover eens dat het vinden
van een dergelijk framing effect afhangt van veel andere factoren. Men is zich onder andere
meer gaan richten op persoonlijke eigenschappen van de ontvanger die van invloed zijn op
de effectiviteit van winst- en verliesframes. Ook hiernaar zijn veel onderzoeken gedaan
waarvan Covey (2014) een overzicht geeft. Hoewel er geen individuele variabelen zijn die in
elk onderzoek hetzelfde effect geven, is de grote lijn dat verliesframes vooral effectief zijn
wanneer mensen het vertrouwen hebben dat ze het gewenste gedrag uit kunnen voeren, zij
zowel voor- als nadelen van het gewenst gedrag zien (ambivalent zijn), zij graag nadenken
over de ontvangen informatie, en zij meer gericht zijn op het vermijden van risico’s.
Winstframes zijn vooral effectief wanneer mensen weinig ambivalent zijn en zij meer gericht
zijn op het verkrijgen van positieve uitkomsten. Winst- en verliesboodschappen moeten dus
worden afgestemd op eigenschappen van het individu willen ze maximaal persuasief zijn.
Covey'’s review laat ook zien dat de omvang van het risico verrassend genoeg geen relatie
heeft met de effectiviteit van frames, hetgeen onlangs is bevestigd in een reeks van zes
nieuwe studies (Van 't Riet et al., 2014)

Conclusie en praktische implicaties

De vraag naar of een boodschap dient te worden geframed in termen van verlies of winst is
eigenlijk een vraag naar hoeveel nadruk dient te worden gelegd op de risico’s van het
ongewenste gedrag. Framing theorie stelt dat preventiegedrag beter in termen van
voordelen van het gewenste gedrag kan worden geformuleerd en detectiegedrag beter in
termen van nadelen van het ongewenste gedrag. Echter, reviews laten zien dat er gemiddeld
weinig verschil is tussen het effect van winst- versus verliesboodschappen op attitude,
intentie en gedrag, met uitzondering van sommige gedragingen. Bij enkele
preventiegedragingen (lichaamsbeweging, huidkankerpreventie en roken) heeft een
winstboodschap meer effect op gedrag.

Echter, de effectiviteit van winst- en verliesboodschappen hangt ook af van eigenschappen
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van de doelgroep. Dus, men kan de boodschap beter vaak beter afstemmen op de
kenmerken van de doelgroep dan op kenmerken van het gedrag. Verliesframes zijn vooral
effectief zijn wanneer mensen het vertrouwen hebben dat ze het gewenste gedrag uit
kunnen voeren, zij zowel voor- als nadelen van het gewenst gedrag zien (ambivalent zijn), zij
graag nadenken over de ontvangen informatie, en zij meer gericht zijn op het vermijden van
risico’s. Winstframes zijn vooral effectief wanneer mensen weinig ambivalent zijn en zij
meer gericht zijn op het verkrijgen van positieve uitkomsten.

Omdat deze individuele eigenschappen relevant zijn, kan men ook proberen deze te
activeren of versterken, zodat het effect van winst- of verliesframing sterker wordt.
Bijvoorbeeld, indien een campagne probeert het vertrouwen van mensen te vergroten dat
ze het gewenste gedrag kunnen uitvoeren, heeft een verliesframe meer kans op succes (zie
ook paragraaf 3.2.1 over angstboodschappen). Een kanttekening die we nog willen maken
bij het gebruiken van verliesframes is dat dit negatieve emoties kan opwekken bij de
doelgroep waardoor mensen meer ongewenst gedrag kunnen vertonen. Biedt daarom ook
altijd een duidelijk handelingsperspectief om met het negatieve gevoel om te gaan (ook dit
wordt besproken in paragraaf 3.2.1).

Issue framing

Een tweede veel onderzochte vorm van framing is issue framing. Deze invalshoek is
niet specifiek gericht op risicoperceptie, maar dit kan wel relevant zijn. Issue framing komt
uit de traditie van het politicologisch onderzoek naar meningsvorming en stemgedrag bij
verkiezingen en referenda. In deze traditie wordt framing benaderd als de specifieke
inhoudelijke invalshoek die een campagne benadrukt, waardoor bepaalde voor- en nadelen
van een issue belicht worden. Het gaat bij issue framing dus niet of een bepaalde
consequentie wordt geformuleerd in termen van of dit niet of juist wel gaat gebeuren bij al
dan niet uitvoeren van bepaald gedrag. Het gaat over op welke consequenties de nadruk
wordt gelegd. Mensen hebben vaak meerdere overtuigingen over een bepaald onderwerp in
hun hoofd, maar slechts enkelen worden gebruikt op een bepaald moment omdat ze als
relevant of toepasbaar worden gezien. Framing kan ervoor zorgen dat bepaalde
overtuigingen meer toegankelijk, toepasbaar of sterker worden gemaakt in het oordeel van
mensen over een bepaald onderwerp. Bijvoorbeeld, het oordeel over een onderwerp als
kernenergie kan afhangen van of in de communicatie een ecologisch frame of een
economisch frame gebruikt. Door de keuze voor een van deze twee frames worden bij
mensen of de risicoperceptie van kernenergie vergroot of geactiveerd, of de (economische)
voordelen. Het dominante frame beinviloedt vervolgens de mening van mensen over het
issue (Chong & Druckman, 2007; Hallahan, 1999). Kortom, issue framing kan ervoor zorgen
dat mensen een onderwerp vanuit een bepaalde invalshoek gaan bekijken, waardoor een
bepaald standpunt over het issue aannemelijker wordt. Twijfelaars en aanvankelijke
tegenstanders kunnen daardoor voorstanders worden.

Een recente literatuurstudie laat zien dat issue frames inderdaad effectief kunnen zijn
in het beinvloeden van meningen over een bepaald standpunt (Borah, 2011). Het hangt
echter van het onderwerp en doelgroep af welk frame het meest effectief is. De conclusie
die hieruit kan worden getrokken, is dat door het hanteren van een bepaald inhoudelijk
frame de mening van mensen in de gewenste richting kan worden beinvloed, maar welk
frame meest effectief en wenselijk is om in te zetten moet per keer worden onderzocht. Uit
de studie van Borah blijkt verder dat kennis van mensen over het onderwerp invloed heeft
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op de werking van framing. Er worden echter tegenstrijdige resultaten gevonden. Sommige
studies tonen aan dat frames vooral invloed hebben op mensen met weinig kennis, andere
studies tonen aan dat juist mensen met veel kennis van het onderwerp gevoelig zijn voor

framing effecten. Ook op dit punt kan daarom geen algemene conclusie worden getrokken.

Conclusie en praktische implicaties

Het onderzoek naar issue framing laat zien dat issue frames invloed hebben op de
overtuigingen van mensen. Framing studies zijn echter zo onderwerpspecifiek dat geen
conclusie mogelijk is over of een bepaald frame altijd het meest effectief is. Dit zal per
onderwerp en doelgroep moeten worden onderzocht. Een implicatie kan wel zijn dat de
risicoperceptie van mensen omhoog kan gaan door een issue of gedrag dat aanvankelijk als
niet risicovol wordt beschouwd, te gaan belichten vanuit een risicoframe.

Houd bij issue framing wel rekening met de voorkennis van de doelgroep. Soms werkt een
bepaald frame beter voor mensen met veel kennis, en soms voor mensen met weinig
kennis. Helaas heeft onderzoek hierin nog geen lijn kunnen ontdekken. De voorlopige
aanbeveling op dit punt is daarom om dit per keer vooraf te testen.

3.2. Emotionele strategieén om risicoperceptie te beinvloeden

Zoals in de inleiding van dit hoofdstuk aangegeven, stijgt de risicoperceptie van
mensen indien zij zich het risico levendig kunnen voorstellen. Emotionele boodschappen
kunnen hieraan een positieve bijdrage leveren omdat zij informatie levendiger maken (Slovic
et al., 2004). De meest gebruikte en onderzochte strategie is die van de angstboodschap,
waarin mensen met een boodschap angstig worden gemaakt voor de risico’s van het
ongewenst gedrag (Nabi, 2002). Het idee is dat de angst voor negatieve gevolgen vervolgens
het gewenste gedrag motiveert. Een belangrijke randvoorwaarde voor effectiviteit van
angstboodschappen is echter wel dat mensen het vertrouwen moet worden gegeven dat ze
de aangeboden oplossing echt uit kunnen voeren (eigen effectiviteit) of dat hun zelfbeeld
positief wordt versterkt waardoor ze de bedreigende informatie eerder accepteren. Het
juiste handelingsperspectief bieden of mensen beter laten voelen over zichzelf is niet
eenvoudig te bewerkstelligen met een boodschap; daarom worden in paragraaf 3.2.1.00k
aanwijzingen gegeven over hoe dit zo goed mogelijk aan te pakken.

Sommige emoties ervaart men in onmiddellijke reactie op een bepaalde gebeurtenis
of in reactie op blootstelling aan een boodschap. Bijvoorbeeld, angst is een emotie die
meteen wordt ervaren als reactie op mogelijke risico’s en kan vervolgens gedrag
automatisch sturen (Ekman, 2003; Levenson, 1999; Sheeran, Harris, & Epton, 2013). Ook
walging is een emotie die onmiddellijk wordt geactiveerd in reactie op heftige beelden. Deze
automatische reactie betekent dat emoties als angst en walging zonder al te veel nadenken
het gedrag kunnen beinvloeden (lzard, 1992). Er lijkt weinig denkkracht te worden besteed
om deze emoties te verwerken. Een voordeel van deze emotiestrategieén is dat ze gedrag
snel en moeiteloos kunnen sturen, maar een nadeel kan zijn dat de boodschap oppervlakkig
wordt verwerkt.

Er zijn echter ook emoties die ervoor zorgen dat mensen de boodschap dieper
verwerken omdat mensen meer gaan nadenken over hoe zij zichzelf zouden voelen als ze
zich op een bepaalde risicovolle manier zouden gedragen (Sheeran et al., 2013). Spijt, schuld
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en schaamte zijn de meest onderzochte typische gevolgen. De positieve tegenhanger
hiervan is trots als men het risicovolle gedrag heeft vermeden, waardoor men erin wordt
bevestigd dat men het gewenste gedrag effectief kan uitvoeren. Een belangrijk verschil met
onmiddellijke emoties als angst en walging is dat deze emoties mensen hun zelfbeeld
aanspreken. Ze laten mensen reflecteren over wie ze zelf zijn. Dit betekent dat ze hun
(toekomstig) gedrag vergelijken met wie ze zijn of willen zijn en met hoe ze op anderen
willen overkomen. Het opwekken van dergelijke zelfbewuste emoties kan mensen meer bij
de boodschap betrekken omdat het hen bewust maakt van hun zelfbeeld. Hierdoor wordt
de informatie in de boodschap relevanter. Dit kan leiden het inzetten van meer motivatie en
denkkracht voor informatieverwerking (Tracy, Robins, & Tangney, 2007), waardoor de
boodschap tot een stijging van de risicoperceptie kan leiden en bij juiste toepassing meer
effectief kan zijn dan inspelen op emoties die niet worden gerelateerd aan het zelfbeeld
(Welten & van den Putte, 2015). Wel gelden bij deze emoties dezelfde randvoorwaarden als
bij angstboodschappen (Lewis, Watson, & White, 2013). Als zij verkeerd worden toegepast
(dat wil zeggen zonder aandacht te besteden aan eigen effectiviteit of versterken positief
zelfbeeld), gaan mensen zich tegen de boodschap verzetten.

Een bekende tegenhanger van angstboodschappen zijn humorboodschappen. Humor
is op zich geen emotie, maar speelt in op de emotie blijdschap. In dit rapport is ervoor
gekozen om humor in Hoofdstuk 2 over onbewuste en impulsieve processen te plaatsen
omdat het een veel bredere werking heeft dan alleen vergroten van de risicoperceptie.
Emoties als angst en walging komen ook tot stand via impulsieve processen, maar worden in
voorlichting vooral gebruikt om risicoperceptie te vergroten en zijn vooral effectief in
combinatie met bewuste processen waarbij mensen reflecteren op hun eigen effectiviteit
om het gedrag te kunnen uitvoeren. De gekozen indeling is uiteraard arbitrair.

In de volgende paragrafen worden eerst angst (par. 3.2.1) en walging (par. 3.2.2)
besproken. Angstboodschappen worden uitvoerig uitgelegd met daarbij veel aandacht voor
strategieén om aan de randvoorwaarden van effectiviteit te voldoen (eigen effectiviteit en
positief zelfbeeld). Deze randvoorwaarden gelden voor alle negatieve emotieboodschappen.
Daarna komen de geanticipeerde emoties spijt (par. 3.2.3), schuld (par. 3.2.4), schaamte
(par. 3.2.5) en trots (par. 3.2.6) aan bod.

3.2.1. Angst

Angstboodschappen zijn boodschappen waarin wordt geprobeerd gevoelens van
angst op te wekken door communicatie over de mogelijke nadelige gevolgen van gedrag.
Hierdoor kan de risicoperceptie bij de ontvangers worden vergroot. Verschillende
theoretische modellen beschrijven het basisidee dat opgeroepen angst mensen kan
motiveren om het aanbevolen gedrag in de boodschap uit te voeren zodat het feitelijke
risico op een nadelig gevolg kleiner wordt (bijv., extended parallel proces model, Witte,
1992; health belief model, Rosenstock, 1974; protection motivation theory, Rogers, 1975).
Een opvallend kenmerk van deze modellen is dat zij — in tegenstelling tot veel ander
onderzoek naar risicoperceptie — apart aandacht geven aan de twee elementen die samen
de risicoperceptie bepalen: persoonlijke risico inschatting (hoe groot is de kans dat ik
nadelige gevolgen ervaar) en ernst van het risico (hoe ernstig zijn die nadelige gevolgen).
Hierdoor wordt benadrukt dat een effectieve boodschap op beide elementen moet inspelen.
Boodschappen die alleen de ernst van het risico benadrukken (zoals veel
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angstboodschappen doen) zijn ineffectief indien niet tevens de persoonlijke risico
inschatting wordt vergroot. Ook leggen de modellen de nadruk op een andere voorwaarde:
Angstboodschappen zijn effectiever indien ook een duidelijk handelingsperspectief wordt
geboden in een boodschap (een effectieve en uitvoerbare oplossing voor
gedragsaanpassing). Een handelingsperspectief beslaat twee elementen, namelijk dat
mensen het gevoel krijgen dat zij het gewenste gedrag uit kunnen voeren (hoge eigen
effectiviteit) en bovendien denken dat het gewenste gedrag het risico effectief verlaagt
(hoge responseffectiviteit). Het belang van deze vier elementen (persoonlijke risico
inschatting, ernst van het risico, eigen effectiviteit, en responseffectiviteit) wordt bevestigd
in een literatuurreview van Witte en Allen (2000).

Over de vraag of het vergroten van de risicoperceptie door een angstboodschap ook
kan werken zonder eveneens het handelingsperspectief te communiceren, dat wil zeggen
een uitvoerbare effectieve oplossing, verschillen de meningen enigszins. De verschillende
literatuuronderzoeken zijn het eens dat de combinatie van hoge risicoperceptie en een
handelingsperspectief de meeste kans op gewenst gedrag geeft (Peters, Ruiter, & Kok, 2013;
Witte & Allen, 2000). Echter, terwijl Witte en Allen (2000) op grond van hun
literatuuroverzicht concluderen dat beide factoren een positieve bijdrage hebben aan het
gewenste gedrag, concluderen Peters en collega’s (2013) in een meer recente review dat
een hoge score op beide factoren een voorwaarde is voor gewenst gedrag. Witte en Allen
concluderen bijvoorbeeld dat de combinatie van hoge risicoperceptie en laag vertrouwen
dat er een uitvoerbare, effectieve oplossing is, toch al leidt tot meer gewenst gedrag dan de
combinatie van lage risicoperceptie en laag vertrouwen dat er een uitvoerbare, effectieve
oplossing is. Een waarschijnlijke verklaring voor het verschil in conclusie tussen beide
literatuurreviews is dat Peters en collega’s hogere eisen stellen aan de kwaliteit van de
onderzoeken, zodat zij maar 6 studies geschikt vonden om een conclusie op te baseren,
terwijl in de oudere studie van Witte en Allen al 23 studies in de analyse zijn opgenomen.
Geconcludeerd kan worden dat hoe dan ook het vergroten van zowel risicoperceptie als
vertrouwen in de geboden oplossing de beste strategie is.

Het is wel van belang te kijken naar de kenmerken van de te veranderen populatie.
Sommige gedragingen zijn makkelijker uit te voeren dan andere of sommige populaties
hebben nu eenmaal van zichzelf al een groter handelingsperspectief. In dit laatste geval kan
het vergroten van de risicoperceptie door een angstboodschap al voldoende zijn. Echter
voor de mensen met weinig handelingsperspectief zou zo’n exclusieve angstboodschap
(zonder effectiviteit verhogende elementen) juist ineffectief kunnen zijn en zelfs kunnen
leiden tot tegengestelde effecten. Indien mensen denken dat zij hun risico niet kunnen
verkleinen, kunnen zij als reactie op een angstopwekkende boodschap het risico gaan
bagatelliseren of ontkennen wat de kans op risicovol gedrag juist kan vergroten. Dit gebiedt
ons om heel voorzichtig om te gaan met angst in campagnes. Naast eigen effectiviteit, is
mensen een positief zelfbeeld geven een tweede manier om angstboodschappen effectiever
te maken

Eigen effectiviteit

Een belangrijke uitdaging bij het ontwikkelen van angstboodschappen is de
communicatie van eigen effectiviteit als een belangrijk aspect van het handelingsperspectief.
Eigen effectiviteit is het zelfvertrouwen dat men heeft in het kunnen uitvoeren van het
gewenste gedrag. Het blijkt lastig te zijn om enkel met een communicatieboodschap de
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eigen effectiviteit te verhogen (Ruiter, Kessels, Peters, & Kok, 2014). Enkel een aanbeveling
om bijvoorbeeld het gedrag te stoppen, een website te bezoeken of een telefoonnummer te
bellen is niet voldoende. Er is minimaal een paragraaf aan eigen effectiviteit verhogende
tekst nodig. Actieve methodes (waarbij mensen in kleine groepjes een vaardigheid wordt
geleerd) werken beter dan passieve methodes (waarbij het publiek simpelweg de ontvanger
van de boodschap is; Albarracin et al., 2005). Campagnes van ministeries zullen vooral
gebruik maken van passieve methodes, maar ook door middel van
communicatieboodschappen zijn strategieén in te zetten die helpen om het vertrouwen te
verhogen dat men het gedrag kan uitvoeren (Bartholemew, Parcel, Kok, Gottlieb, &
Fernandez, 2011):

Aanmoedigingsstrategie waarbij boodschappen worden gebruikt die suggereren dat
mensen zoals de ontvanger bepaalde kwaliteiten bezitten en het gedrag
succesvol kunnen uitvoeren. Een voorbeeld zijn testimonials waarin mensen die
lijken op de ontvanger vertellen over hun positieve ervaringen met
gedragsuitvoering. Belangrijk voor de geloofwaardigheid van deze strategie is dat
deze boodschap door een geloofwaardige bron wordt gebracht (McAlister, Perry,
& Parcel, 2008).

Modeling gaat een stap verder dan vertellen over positieve ervaringen, en laat
expliciet zien hoe vergelijkbare anderen het gedrag succesvol uitvoeren. De kans
op imitatie van dit gedrag wordt verhoogd als de vergelijkbare ander aardig
wordt gevonden en meer op mensen zelf lijkt. Bij complex gedrag is het
belangrijk dat er een gedetailleerde demonstratie is van de kleine stapjes die
moeten worden genomen om dit gedrag tot een succesvol einde te brengen
(McAlister et al., 2008).

Plan van aanpak is een methode waarbij mensen worden gestimuleerd om van
tevoren een plan te maken over hoe zij in kleine stapjes tot hun einddoel komen,
en waarbij zij vooraf nadenken over wat zij concreet gaan doen om het gedrag
succesvol uit te voeren (Marlatt & Donovan, 2005). Een onderdeel hiervan kan
het formuleren van implementatie intenties zijn. Dit betekent dat mensen
worden gestimuleerd tevoren na te denken over wat men kan doen als bij
bepaalde barriére voor het gewenste gedrag of verleiding tot het ongewenste
gedrag tegenkomt. Positieve effecten van implementatie intenties zijn gevonden
op onder andere meer bewegen (Belanger-Gravel, Godin, & Amireault, 2013) en
gezonder eten (Adriaanse, Vinkers, de Ridder, Hox, & de Wit (2011).

Publiek commitment is een strategie waarbij mensen worden gestimuleerd om
zichzelf te beloven dat zij een bepaald gewenst gedrag gaan vertonen en dit
tegen anderen vertellen en/of op hun social media pagina’s te zetten. Het
publieke aspect hierbij is essentieel (Ajzen, Czasch, & Flood, 2009). Een mooie
toepassing hiervan zit in de Stoptober campagne van 2014 (stoptober.nl) waarin
rokers aan het begin van oktober op Facebook beloven dat ze heel oktober niet
zullen roken. Bij deze strategie kan ook gebruik worden gemaakt van een
contract, waarbij bijvoorbeeld iedereen in een organisatie ondertekent dat zij
bepaald gedrag wel of niet zullen uitvoeren, of een contract dat ouders met hun
kinderen sluiten.

Geven van beloningen: In geval van een contract of afspraak met anderen kan een
bijkomende strategie zijn het geven van beloningen wanneer mensen
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daadwerkelijk het gewenste gedrag hebben vertoond en volhouden. Dit kunnen
zowel immateriéle (bijv., complimentjes) als materiele beloningen (bijv., een
cadeaubon of groot cadeau op de 18° verjaardag) zijn. Bij deze strategie kan een
organisatie beloningen uitdelen of moet de sociale omgeving van de doelgroep
worden gestimuleerd hieraan mee te werken (wat dan meteen ook sociale
beinvloedingsprocessen erbij betrekt, zie hoofdstuk 4). Dit werkt het beste indien
de beloning is afgestemd op het individu, snel volgt op uitvoeren van het
gewenste gedrag (eventueel kan een reeks van tussenliggende beloningen
worden gegeven) en het krijgen van de beloning door de ontvanger wordt gezien
als consequentie van het gedrag (Bandura, 1997). Belangrijke kanttekening
hierbij is wel dat het geven van beloningen de intrinsieke motivatie kan
verminderen wanneer mensen aanvankelijk zelf intrinsiek gemotiveerd waren om
hun gedrag te veranderen (Deci, Koester, & Ryan, 1999). Dit kan averechts
werken op het volhouden van het gewenste gedrag nadat de beloning in
ontvangst is genomen.

Wanneer in angstboodschappen zowel een handelingsperspectief als een risico wordt
gecommuniceerd, is het belangrijk om na te denken over de presentatievolgorde van deze
twee. In de context van anti-alcoholgebruik laat recent onderzoek zien dat de ernst van
angstaanjagende beelden bepaalt welke informatie het beste eerst kan worden
gepresenteerd (Brown & West, 2014). Wanneer beelden erg angstaanjagend zijn, kan men
beter eerst focussen op het handelingsperspectief (in de studie van Brown en West werd dat
gedaan door middel van acht concrete tips om minder te drinken en door voorbeelden dat
vrienden het gewenste gedrag makkelijker uit vonden te voeren dan ze aanvankelijk
dachten). Wanneer minder angstaanjagende beelden worden gebruikt, kunnen deze het
beste eerst worden gepresenteerd en daarna het handelingsperspectief. Een verklaring voor
het verschil kan zijn dat men meer aandacht heeft voor een oplossing die de dreiging
wegneemt indien eerst enige angst wordt opgewekt voor de gezondheidsrisico’s. Indien de
opgewekte angst echter te sterk is, heeft men juist helemaal geen aandacht meer voor het
tweede deel van de boodschap waarin de oplossing zit, en dan kan men deze beter eerst
geven. De volgorde heeft dus een invloed op het succes van de boodschap.

Positief zelfbeeld als buffer

Naast verhogen van de eigen effectiviteit is er nog een andere manier om mensen
ontvankelijker te maken voor angstboodschappen. Angstboodschappen over de negatieve
gevolgen van bepaald gedrag dat mensen uitvoeren kunnen worden ervaren als een
persoonlijke aanval dat men het niet goed doet, waardoor zij het zelfbeeld raken. Om een
positief zelfbeeld te behouden kan men zich in reactie hierop juist afwenden van de
boodschap of de inhoud hiervan ontkennen. Een strategie om dit tegen te gaan is om
alvorens mensen bloot te stellen aan een angstboodschap, hun zelfbeeld te bevestigen door
iets positiefs over hen te zeggen. Door mensen zich eerst goed te laten voelen over zichzelf,
staan ze meer open voor informatie die het zelfbeeld bedreigt (Armitage, Harris, & Arden,
2011; Armitage, Harris, Hepton, & Napper, 2008). In onderzoek hiernaar worden mensen
voor blootstelling aan een angstboodschap gevraagd om aan eerdere goede daden en
gedragingen van zichzelf terug te denken of te schrijven over een voor hen belangrijke
persoonlijke waarde. Dit soort zelfbevestiging werkt het beste wanneer mensen worden
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gestimuleerd om zelf over hun positieve kanten na te denken (bijv., door mensen te laten
nadenken over positief gedrag van hen in het verleden) en niet zozeer wanneer de zender
van de boodschap hen over hun positieve kanten informeert (Armitage & Rowe, 2011). Ook
hier treden volgorde effecten op en is het beter om eerst het positieve zelfbeeld te
bevestigen en daarna de dreigende boodschap te geven (Critcher, Dunning, & Armor, 2010).
Onderzoek of het mogelijk is dit mechanisme ook toe te passen bij massamediale
communicatie is naar ons weten nog niet gedaan. Een mogelijkheid zou zijn om de
boodschap te beginnen met korte vragen die zelfreflectie over positieve aspecten van
zichzelf stimuleert.

Conclusie en praktische implicaties

Boodschappen die angst opwekken kunnen door vergroten van risicoperceptie het gewenst
gedrag motiveren, maar de kans daarop is groter indien ook een uitvoerbare, effectieve
oplossing wordt gecommuniceerd die het vertrouwen verhoogt dat men dit gedrag kan
uitvoeren en dat dit gedrag helpt de dreiging te verkleinen. Dit is een bewerkelijk proces,
waarbij er niet zomaar vanuit kan worden gegaan dat verwijzen naar een simpel
handelingsperspectief voldoende is. Ook moet er op worden gelet dat niet alleen de ernst
van de nadelige gedragsconsequenties wordt vergroot, maar ook de inschatting dat iemand
dit zelf kan overkomen.

Om de eigen effectiviteit te vergroten kunnen een aantal strategieén worden ingezet:
aanmoedigen, testimonials, modeling, stimuleren om plan van aanpak en implementatie
intenties te maken, en stimuleren dat het voorgenomen gedrag aan anderen wordt
gecommuniceerd (waarbij een ondersteunende strategie kan zijn dat die anderen een
beloning geven bij succesvolle gedragsuitvoering). Bij erg angstaanjagende boodschappen
moet eerst de effectiviteit verhogende informatie worden gegeven.

Mensen zijn meer ontvankelijk voor angstaanjagende informatie indien ze worden
gestimuleerd om eerst positief over zichzelf te denken. Laat mensen bijvoorbeeld eerst zelf
actief nadenken over goede dingen die ze gedaan hebben/ of over goede
karaktereigenschappen die ze hebben, alvorens de angstboodschap wordt getoond.

3.2.2. Walging

Walging is een emotie die opkomt bij mensen in reactie op elke vorm van contact met
een walgingopwekkend (onsmakelijk of immoreel) object (Rozin & Fallon, 1987). Sterker dan
angst leidt walging op een haast reflexmatige manier tot het willen verminderen van het
risico dat men loopt om de walgingopwekkende dreiging te ervaren (Morales, Wu, &
Fitzsimons, 2012). Het verschil tussen angst en walging zit hem in het vertrouwen dat men
heeft om met de emotie om te gaan en het gewenste gedrag te vertonen. Mensen weten
beter hoe zij met het gevoel van walging moeten omgaan en zij hebben meer vertrouwen
dat men gedrag kan vertonen om walging te voorkomen.

Er is weinig onderzoek wat walgingboodschappen specifiek bestudeert, maar in
sommig onderzoek naar angstboodschappen wordt gewerkt met expliciete beelden van
bijvoorbeeld lichamelijk letsel die walging kunnen oproepen. Ook wordt in onderzoek naar
shock marketing gewerkt met beelden van bijvoorbeeld bloed en lichaamsdelen waardoor
deze resultaten ook relevant zijn voor walgingboodschappen (Dens, De Pelsmacker, &
Janssens, 2008; Leshner, Vultee, Bolls, & Moore, 2010). Walgingopwekkende
boodschapelementen zijn goed voor het trekken van aandacht (vooral bij nieuwe issues) en
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herinnering. De effecten op gedragsintenties zijn wisselend (Dahl, Frankenberger, &
Manchanda, 2003). Voor harddrugsgebruik en zonnebrandcremegebruik is bijvoorbeeld
aangetoond dat het gebruiken van een walgingopwekkende boodschap leidt tot gezondere
gedragsintenties dan een angstboodschap (Morales et al., 2012). Er is helaas nog geen
onderzoek gedaan naar het directe effect van walgingboodschappen op gedrag, maar
onderzoek van Hendriks, van den Putte, de Bruijn en de Vreese (2013) toont wel aan dat
door walgingopwekkende boodschappen over alcoholmisbruik, mensen onderling met
elkaar negatief gaan praten over de risico’s van het alcohol drinken waardoor ze uiteindelijk
minder alcohol drinken in de twee weken na blootstelling.

Er zijn ook onderzoeken uit marketing naar walgingboodschappen die negatieve
merkattitudes en verminderde koopintenties aantonen wanneer walgende boodschappen
worden gebruikt (Dens et al., 2008; Sabri & Obermiller, 2012). Dit lijkt vooral het resultaat te
zijn van een slechte match tussen het boodschaponderwerp (een parfummerk) en de
walgingstrategie. Hieruit zou men kunnen concluderen dat wanneer het onderwerp van de
boodschap ongepast is om walging bij te gebruiken, men beter geen walgingstrategie toe
kan passen.

Conclusie en praktische implicaties

Het opwekken van walging in een boodschap is goed om aandacht te trekken voor een issue
en kan gewenste gedragsintenties motiveren, maar dit komt met een risico; men kan het
issue of de boodschap negatiever gaan beoordelen of een negatievere intentie tegenover
het gewenste gedrag krijgen wanneer er geen goede match is tussen het onderwerp en
walging. Bij de afweging om walgingsopwekkende boodschappen in te zetten, moet ook
naar de ethische aspecten hiervan worden gekeken.

3.2.3. Spijt

Geanticipeerde spijt is een emotie waarbij mensen nadenken over hoeveel spijt ze
zouden ervaren wanneer ze een bepaald ongewenst gedrag uitvoeren en hiervan de
consequenties ervaren. In onderzoek naar boodschappen over HIV-preventie is aangetoond
dat deze boodschappen leiden tot sterkere intenties om condooms te gebruiken indien
gevoelens van spijt worden geactiveerd (Smerecnik & Ruiter, 2010).

Onderzoek heeft dus laten zien dat het opwekken van geanticipeerde negatieve
emoties het gedrag kan beinvloeden. Dit leidt tot de vervolgvraag hoe een boodschap eruit
moet zien om deze emoties op te wekken. Dit is vooral onderzocht met betrekking tot
schuld- en schaamteboodschappen. Beide emoties worden opgeroepen wanneer mensen
worden geconfronteerd met (mogelijk) gedrag van henzelf dat in strijd is met waarden die zij
of anderen belangrijk vinden. Maar er zijn ook belangrijke verschillen tussen schuld en
schaamte in hun emotionele ervaring en hoe deze gedrag aanstuurt.

3.2.4. Schuld

Persuasieve schuldboodschappen bestaan uit materiaal dat is bedoeld om schuld bij
de ontvangers op te roepen en hen te stimuleren om dat schuldgevoel te verminderen of
niet opnieuw te ervaren door het gewenste gedrag te vertonen. Schuldboodschappen
worden veel gebruikt voor liefdadigheidsfondsenwerving en om gezondheidsgedrag en
milieubewust gedrag te motiveren. Bij schuldgevoelens ligt de focus op andere personen,
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waarbij voor de juiste schuldboodschap het belangrijk is om op twee elementen te letten.
Mensen ervaren schuld voornamelijk wanneer (1) die andere personen minder goed af zijn
dan henzelf en (2) wanneer het duidelijk is dat zij zelf verantwoordelijk zijn voor de situatie
van de anderen en het risico dat die anderen lopen en/of wanneer het duidelijk is dat zij
verantwoordelijk zijn voor het bieden van mogelijke hulp waardoor het risico op nadelige
gevolgen voor de anderen wordt verkleind. Voor punt 2 geldt echter dat de schuld niet te
expliciet moet worden toegekend door zinsconstructies als “Door jou heeft dit kind nu
honger” omdat dit juist weerstand, boosheid en andere ongewenste reacties oproept in
plaats van schuld. Het is beter om te stimuleren dat ontvangers van de boodschap zelf de
conclusie trekken dat zij (mede)verantwoordelijk zijn. Schuldboodschappen kunnen vooral
werken wanneer zij de emotie in niet te extreme mate oproepen (Coulter & Pinto, 1995),
wanneer men wordt opgeroepen om zich empathisch te verplaatsen in de slachtoffers en
wanneer deze strategie in het bijzijn van anderen wordt toegepast (Basil, Ridgway, & Basil,
2006).

In recent onderzoek naar schuldboodschappen om milieubewust gedrag te
stimuleren, zijn nieuwe inzichten naar voren gekomen (Chang, 2012). Schuldboodschappen
werken vooral goed bij mensen die aanvankelijk niet zo sterk betrokken zijn, maar die het
gevoel wordt gegeven dat het issue hen persoonlijk raakt en zij daardoor zelf ook risico
lopen. De eigen risicoperceptie kan worden verhoogd door mensen zelf de gevolgen van het
issue te laten waarnemen (het gat in de ozonlaag is een abstract begrip, maar wanneer zij
blauwalg ruiken in de sloot verhoogt dit de risicoperceptie) of te wijzen op gevolgen dichtbij
in plaats van ver weg van hen (gevolgen in eigen land vergroten risicoperceptie meer dan
gevolgen in het buitenland). Issues die letterlijk in iemands nabijheid gebeuren, staan dus
dichterbij dan issues die op langere afstand gebeuren. Schuldboodschappen voor issues die
verder weg staan van ontvangers kunnen overtuigend werken, maar alleen bij mensen die
sterk betrokken zijn bij het issue. Echter, voor deze hoog betrokken mensen werken
schuldboodschappen averechts wanneer datzelfde issue zich in hun nabijheid afspeelt. Dit
lijkt te komen omdat de schuld dan te bedreigend wordt. In dat geval treedt weerstand op
waardoor mensen de informatie extreem kritisch gaan bekijken, de manipulatieve intentie
van de campagnemaker door hebben en hiertegen gaan reageren (zie ook hoofdstuk 5 over
weerstandstrategieén).

3.2.5. Schaamte

Schaamteboodschappen bestaan uit materiaal dat is bedoeld om geanticipeerde
schaamte bij de ontvangers op te roepen en hen te stimuleren die schaamte te vermijden
door het gewenste gedrag te vertonen. Bij schaamtegevoelens focussen mensen op zichzelf.
Schaamteboodschappen wekken schaamte op omdat mensen er op worden geattendeerd
dat zij een voor hen belangrijke waarde of norm overtreden wanneer zij het ongewenste
gedrag uitvoeren. De ervaren schaamte kan worden opgewekt via twee elementen: (1)
mensen keuren hun eigen gedrag af en voelen zich door hun slechte gedrag ook een slecht
persoon als geheel (negatieve zelf-focus) en/of (2) zij denken dat anderen hun gedrag
afkeuren (negatieve reputatiefocus). Schaamteboodschappen zijn over het algemeen minder
effectief dan schuldboodschappen. Zij kunnen bijvoorbeeld eerder leiden tot weerstand
(Boudewyns, Turner, & Paquin, 2013). Wanneer schaamte echter op de juiste manier wordt
toegepast, kan het ook krachtiger werken dan schuldboodschappen (Welten & van den
Putte, 2015). Wanneer een boodschap de nadruk legt op dat mensen een slecht of immoreel
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persoon zijn (negatieve zelf-focus) zal dit eerder weerstand oproepen dan wanneer de
boodschap de nadruk legt op hoe anderen hun gedrag negatief beoordelen (negatieve
reputatiefocus; Duhacheck, Agrawal, & Han, 2012; Welten & van den Putte, 2015). Hierbij
lijkt het ook belangrijk te zijn dat er — net als bij schuldboodschappen — nergens te expliciet
met een vinger wordt gewezen naar de ontvanger, maar dat mensen eerder zelf de
conclusie trekken dat anderen hun ongewenste gedrag zouden kunnen afkeuren.

Onderzoek bevestigt dat schaamteboodschappen goed werken wanneer afkeuring
door de sociale groep van de ontvanger in de boodschap wordt verwerkt (Brennan & Binney,
2009). Uit onderzoek naar stemgedrag in de VS blijkt bijvoorbeeld dat wanneer mensen een
brief krijgen thuisgestuurd met daarin feedback over hun opkomst en de opkomst van hun
huisgenoten tijdens eerdere verkiezingen , dit invloed heeft op hun volgend stemgedrag.
Mensen gaan eerder stemmen wanneer zij worden geconfronteerd met het feit dat hun
eerdere ongewenste gedrag (niet-stemmen) wordt gemonitord en openbaar gemaakt aan
hun huisgenoten dan wanneer zij hierover geen feedback krijgen (Gerber, Green, & Larimer,
2010). Dit suggereert dat publieke openbaring van ongewenst gedrag schaamtegevoelens
opwekt en mensen kan motiveren om het gewenste gedrag te gaan vertonen. In
vervolgonderzoek blijkt inderdaad dat het schaamtegevoelens zijn die ervoor zorgen dat
mensen die aanvankelijk zwakke stemintenties hebben, worden gemotiveerd om te gaan
stemmen (Panagopoulos, 2010).

Net zoals bij angstboodschappen is het belangrijk dat indien nodig de boodschap het
handelingsperspectief vergroot (Basil et al., 2008). Daarnaast blijkt dat schaamte- en
schuldboodschappen minder effectief zijn wanneer mensen al, respectievelijk, schaamte of
schuld voelen (Agrawal & Duhachek, 2010). Dit betekent dat de mediaplaatsing strategie er
rekening mee houdt dat een schuldboodschap (schaamteboodschap) het beste niet kan
volgen op een tv-programma dat schuld (schaamte) opwekt.

Conclusie en praktische implicaties

Om risicoperceptie te verhogen kan men gebruik maken van emotieboodschappen waarin
bijvoorbeeld geanticipeerde spijt, schuld of schaamte wordt opgewekt. Dit soort
boodschappen kunnen mensen meer betrekken bij de informatie omdat het hen zelfbewust
maakt en hen laat nadenken over wie zij zijn.

Bij deze boodschappen is het van belang dat een goed handelingsperspectief wordt geboden
(analoog aan angstboodschappen) en dat niet expliciet met een vingertje wordt gewezen,
maar dat de ontvanger zelf de conclusie trekt, bijvoorbeeld (mede)verantwoordelijk te zijn
voor wat anderen overkomt, of dat het huidige gedrag niet aansluit op de eigen normen en
waarden of ertoe leidt dat anderen het gedrag afkeuren.

Wek deze emoties niet te sterk op, want dit kan tot weerstand leiden. Bij
schuldboodschappen zijn ook averechtse effecten aangetoond bij mensen die sterk
betrokken zijn bij het issue.

Bij schuldboodschappen wordt de risicoperceptie verhoogd door voornamelijk te focussen
op het empathisch verplaatsen in een slachtoffer, door mensen zelf de gevolgen van het
probleem te laten waarnemen, of hen te wijzen op de mogelijke gevolgen dichtbij in plaats
van ver weg van hen.

Bij schaamteboodschappen is reputatieschade (je schamen tegenover anderen) effectiever
dan schaamte tegenover jezelf (door bijvoorbeeld de immoraliteit van het gedrag te
benadrukken).
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3.2.6. Trots

Trots is een geanticipeerde positieve emotie waar veel onderzoek naar is gedaan.
Trots is een veelbelovende keuze voor een emotieboodschap omdat de ervaring van trots
het vertrouwen in het eigen kunnen (de eigen effectiviteit) verhoogt en dit vervolgens de
kans op het uitvoeren van gedrag versterkt (Tracy & Robins, 2007). Trots is een positieve
emotie die ontstaat wanneer iemand wordt geprezen voor zijn of haar gedrag of wanneer
iemand een bepaald succes aan het eigen gedrag toeschrijft (Lewis, 2008). Net als bij
schaamte en schuld maakt een gevoel van trots mensen zelfbewust, waardoor ze gaan
nadenken over zichzelf, echter nu op een positieve manier. Trotsboodschappen prijzen
mensen om hun eerdere gedrag of toekomstige gewenste gedrag zodat zij zich goed gaan
voelen over henzelf. Het idee is dat geanticipeerde trots stimuleert om het gewenste gedrag
(opnieuw) uit te voeren in de toekomst (Williams & DeSteno, 2008).

Naar trotsboodschappen is veel minder onderzoek gedaan dan naar trots als emotie.
Het weinige onderzoek laat zien dat trotsboodschappen inderdaad persuasieve effecten
kunnen hebben. Zo laten Lewis, Watson en White (2013) zien dat trotsboodschappen tot
minder weerstand tegen de boodschap leiden en mensen daarnaast motiveren om minder
hard te rijden. Ook blijkt uit onderzoek van Gerber en collega’s (2010) dat wanneer het
gedrag van mensen door anderen wordt goedgekeurd (in dit geval het gaan stemmen), zij
opnieuw dit gedrag vertonen door het gevoel van trots dat zij ervaren. Bij beide studies is in
de boodschap zowel de uitvoering van gewenste gedrag als de goedkeuring hiervan
getoond. Het is nog niet onderzocht of dit inderdaad twee belangrijke elementen van een
trotsboodschap zijn, maar de positieve effecten uit deze studies suggereren dat het
verstandig kan zijn dit te doen bij het gebruik van de trots boodschapstrategie.

Conclusie en praktische implicaties

Trotsboodschappen bevestigen mensen in het gewenste gedrag zodat zij meer vertrouwen
krijgen in hun eigen kunnen en worden gemotiveerd dit gedrag in te toekomst te vertonen.
Omdat de trotsboodschap op zichzelf al de eigen effectiviteit vergroot, lijkt het expliciet
bieden van een handelingsperspectief minder belangrijk dan bij de eerder behandelde
negatieve emoties. Om het gevoel van trots optimaal te communiceren, kan het gewenste
gedrag en de goedkeuring hiervan worden getoond.
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4. Sociale invloeden op gedrag

In ons alledaagse leven worden we continu beinvioed door wat onze vrienden, familie
of collega’s om ons heen doen of zeggen. De daadwerkelijke sociale normen zoals die gelden
in onze sociale omgeving en de percepties van normen die hieruit ontstaan, zijn in grote
mate van invloed op onze eigen meningen en acties. Deze invloed kan positief zijn wanneer
het positieve gedrag van mensen in onze omgeving ons stimuleert om zelf ook actie te
ondernemen. Maar sociale invloed kan ook negatief zijn wanneer ongezond of ongewenst
gedrag de boventoon voert in onze omgeving, en we ons hierdoor bewust of onbewust laten
beinvloeden.

Veel mensen hebben niet door, of willen niet toegeven, dat ze worden beinvioed door
de mensen in hun omgeving. Een studie naar energiebesparingsgedrag laat bijvoorbeeld zien
dat hoewel mensen aangeven dat ze informatie over het energieverbruik van anderen het
minst motiverend vinden, deze boodschappen wanneer ze worden gecommuniceerd wel
degelijk meer bijdragen aan energiebesparing dan andere boodschappen (bijv.,
boodschappen over milieuvriendelijkheid, sociale verantwoordelijkheid, of eigen belang van
energiebesparing; Nolan, Schultz, Cialdini, Goldstein, & Griskevicius, 2008).

Sociale normen kunnen dus - of we het nou door hebben of niet - een behoorlijk
invloed op ons gedrag hebben. Vandaar dat in interventies regelmatig sociale
norminformatie wordt gecommuniceerd. In paragraaf 4.2 worden twee typen sociale
norminterventies en de onderliggende mechanismen besproken. Het eerste type interventie
heeft tot doel de positieve invloed die sociale normen hebben op ons gedrag te mobiliseren
(par. 4.2.2) en het tweede type interventie beoogd de negatieve invloed van sociale normen
juist te verzwakken (par. 4.2.3).

Wanneer je sociale normen in wilt zetten ten behoeve van gedragsverandering is het
van belang rekening te houden met specifieke factoren die de invloed van sociale normen
op gedrag kunnen versterken. In paragraaf 4.3 wordt daarom dieper ingegaan op relevante
factoren die de invloed van sociale normen op gedrag kunnen versterken of verzwakken. Te
denken valt hierbij aan de situatie waarin normen worden gecommuniceerd (par. 4.3.6), de
manier waarop normen worden geformuleerd (par. 4.3.7) en de rol van identificatie met de
groep waarop de norm betrekking heeft (par. 4.3.1).

Belangrijk in alle aspecten gerelateerd aan sociale norminterventies is het
onderscheid tussen injunctieve (d.w.z., de goed- of afkeuring van de meeste anderen met
betrekking tot een bepaald gedrag) en descriptieve normen (d.w.z., het gedrag zoals dat
daadwerkelijk door de meesten wordt uitgevoerd). Dit onderscheid wordt als eerste
verhelderd in paragraaf 4.1 en loopt verder als rode draad door alle paragrafen heen.

De mensen met wie we ons omgeven en met wie we in contact staan in ons sociale
netwerk bepalen in zekere mate de kennis die we hebben, de meningen die we
onderschrijven en het gedrag dat we uitvoeren. Onderzoek toont dan ook aan dat gedrag
zich verspreidt tussen mensen in sociale netwerken. Dit kan ervoor zorgen dat de
gezondheid en het welzijn van mensen, van wijk tot wijk of stadsdeel tot stadsdeel
behoorlijk kan verschillen. De structuur van sociale netwerken en processen zoals
interpersoonlijke communicatie kunnen ervoor zorgen dat ongewenste houdingen en
gedragingen zich verspreiden binnen sociale netwerken, maar deze processen kunnen
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tegelijkertijd ook worden ingezet om gewenste veranderingen te bewerkstelligen. Meer
concreet worden opinieleiderschap (par. 4.2.2.) en interpersoonlijke communicatie
(par. 4.4.3 en 4.4.4) onder de loep genomen en wordt besproken hoe beiden kunnen
worden ingezet ter verspreiding van kennis en het gedragsverandering binnen sociale
netwerken.

Relaties die we hebben met mensen in ons sociale netwerk of de groepen waar we
aan toebehoren kunnen variéren in de mate waarin ze betekenisvol zijn voor onze eigen
identiteit. Zo kan het feit dat we onderdeel uitmaken van een bepaalde gewaardeerde groep
ervoor zorgen dat we positiever gaan denken over onszelf. Inherent aan het feit dat we deel
uitmaken van bepaalde groepen is dat er een ingroup-outgroup dichotomie ontstaat. Zo zal
bijvoorbeeld iemand die fan is van Ajax doorgaans een positiever beeld hebben van andere
fans van Ajax dan van mensen die fan zijn van Feyenoord of PSV. Deze intergroepsdynamica
kan vooroordelen of discriminatie richting andere groepen tot gevolg hebben. In
paragraaf 4.5 zal ingegaan worden op de redenen die ten grondslag kunnen liggen aan
negatieve processen tussen groepen en op de technieken die kunnen worden ingezet om dit
te verminderen.

4.1. Descriptieve en injunctieve sociale normen

Sociale normen zijn op consensus gestoelde standaarden die het gedrag van leden van
een sociale groep sturen (Forsyth, 2014). Hiermee wordt bedoeld dat normen zich
gedurende de tijd ontwikkelen op basis van interacties tussen leden van een bepaalde
groep. Dit proces kan zich op een impliciete of expliciete manier voltrekken. Normen worden
door een groot gedeelte van de groep gedeeld en structureren zodoende het gedrag van
leden van een groep. Normen geven dus structuur aan interacties tussen mensen en maken
deze voorspelbaar (Forsyth, 2014). Het hebben van normen en het naleven ervan is dus zeer
functioneel. Groepen zijn over het algemeen dan ook gemotiveerd om de frequentie en
intensiteit van afwijkingen van de norm door groepsleden te verkleinen (Mannetti, Levine,
Pierro, & Kruglanski, 2010). Vanuit het oogpunt van de groep kunnen mensen die niet
conformeren aan de heersende norm ervoor zorgen dat (a) het minder makkelijk wordt voor
de groep om een accuraat en eenduidig beeld van de werkelijkheid te vormen, (b) het
moeilijker wordt voor de groep om hun doelen te behalen en (c) de sociale identiteit van
een groep negatief wordt beinvloedt. Groepsleden die zich niet loyaal tonen, bijvoorbeeld
door de groep te verlaten voor een andere groep, worden daarna negatiever geévalueerd,
bijvoorbeeld minder aardig gevonden en minder gerespecteerd dan toen ze nog groepslid
waren (Mannetti et al., 2010). Het aanmoedigen van conformiteit aan groepsnormen kan
ook meer expliciete vormen aannemen. Expliciete uitingen van beinvloeding in de sociale
omgeving worden ook interpersoonlijke invloed genoemd. Interpersoonlijke invlioed kan
worden gedefinieerd als interpersoonlijke processen die als doel hebben verandering in een
persoon te bewerkstellingen door het aanmoedigen van conformiteit en het ontmoedigen of
zelfs straffen van non-conformiteit (Forsyth, 2014).

In de literatuur wordt onderscheid gemaakt tussen twee typen sociale normen, dat

wil zeggen descriptieve en injunctieve normen. Deze normen beinvloeden gedrag via
verschillende routes (Cialdini, Reno, & Kallgren, 1990; Cialdini & Trost, 1998). Kennis over
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het verschil in de psychologische processen die ten grondslag liggen aan beide normtypen is
relevant, omdat dit consequenties heeft voor de omstandigheden waaronder descriptieve
en injunctieve normen gedrag beinvloeden. Dit onderscheid en de gevolgen hiervan voor de
gedragsveranderingspraktijk zullen in Hoofdstuk 4 frequent terugkomen.

Descriptieve normen beschrijven hoe de meeste mensen zich daadwerkelijk gedragen
(Cialdini et al., 1990). Een voorbeeld hiervan is “de meeste Nederlanders eten dagelijks twee
ons groenten en twee stuks fruit” of "80% van de Amsterdammers gebruikt spaarlampen”.
Descriptieve normen voorzien in sociale bewijskracht. Ze vertellen ons wat het juiste gedrag
is in een bepaalde situatie. "Als anderen het doen, dan zal het wel de juiste beslissing zijn", is
hierbij vaak de (bewuste of onbewuste) gedachte. Descriptieve normen fungeren daarom
vaak als een snelle beslisregel of heuristiek die ons vertelt dat een bepaald gedrag, het juiste
gedrag is. Dit dient een intrapersoonlijke doel. Door te handelen in lijn met descriptieve
normen kan men meer accurate en efficiénte beslissingen te nemen (Cialdini & Goldstein,
2004; Jacobson, Mortensen, & Cialdini, 2011). Dit wordt ook wel informatieve invloed
genoemd (Deutsch & Gerard, 1955).

Injunctieve normen daarentegen refereren aan de goed- of afkeuring van de meeste
anderen met betrekking tot bepaald gedrag. Een voorbeeld hiervan is “de meeste
Nederlanders zijn van mening dat je iedere dag twee ons groenten en twee stuks fruit zou
moeten eten” of "80% van de Amsterdammers vindt dat je alleen nog maar spaarlampen zou
moeten gebruiken". Je willen gedragen in lijn met de heersende injunctieve norm ontstaat
vanuit het interpersoonlijke doel om sociale relaties met anderen op te bouwen en deze in
stand te houden (Cialdini & Goldstein, 2004). "Als ik datgene doe wat andere goedkeuren,
zullen ze me vast aardig vinden", is hierbij een typische gedachte. Door strategisch handelen
in lijn met injunctieve normen beogen we sociale beloningen te verkrijgen en negatieve
sociale sancties te vermijden (Cialdini et al., 1990). Dit wordt ook wel normatieve invloed
genoemd (Deutsch & Gerard, 1955). De injunctieve norm is niet automatisch gelijk aan door
de overheid vastgestelde collectieve normen, vastgelegd in wetten of adviezen. De
injunctieve norm is de subjectief waargenomen norm en wordt bepaald door zoals de
meeste mensen in een bepaalde groep het zien (Rimal & Lapinski, 2008). Een van de
doelstellingen van overheidscommunicatie kan juist zijn om de injunctieve norm meer in
overeenstemming te krijgen met door de overheid vastgestelde collectieve norm.

Wanneer mensen niet conformeren aan injunctieve normen lopen zij het risico op
negatieve sociale sancties (Lapinski & Rimal, 2005). Mogelijke sociale sancties zijn uitsluiting
of afwijzing (Williams, 2007). Mensen hebben een basisbehoefte om toe te behoren aan
sociale groepen (Baumeister & Leary, 1995), en buitengesloten worden voelt dan ook erg
negatief. Uitsluiting door anderen verhoogt onder andere gevoelens van verdriet en
boosheid en leidt tot een afname van het zelfvertrouwen (voor een review zie Williams,
2007). Resultaten van neurologisch onderzoek (fMRI) naar sociale uitsluiting laten zien dat
uitsluiting niet alleen vervelend voelt, maar dat ook de dorsale anterieure cingulate cortex
(dACC) geactiveerd wordt, een regio in het brein die ook geactiveerd wordt bij de ervaring
van fysieke pijn (Eisenberger & Lieberman, 2004). De behoefte om erbij te horen is zo sterk
dat het niet alleen als vervelend (of pijnlijk) ervaren wordt wanneer we worden
buitengesloten door mensen van onze eigen groep, maar zelfs wanneer we worden
buitengesloten door mensen van rivaliserende groepen, of groepen waar we eigenlijk een
hekel aan hebben (Gonsalkorale & Williams, 2007).
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Hoewel zowel descriptieve als injunctieve sociale normen informatie geven over welk
gedrag gepast is in een bepaalde situatie, zijn het injunctieve normen die op negatieve
sociale sancties komen te staan wanneer men hier van afwijkt (Lapinski & Rimal, 2005).
Injunctieve normen zouden mogelijk dus ervaren kunnen worden als een sterkere vorm van
sociale druk. Met betrekking tot consumentengedrag is dit onderzocht in een meta-analyse
(d.w.z., een studie waarbij naar het gemiddelde effect van een grote hoeveelheid
onderzoeken wordt gekeken). Deze literatuurstudie laat zien dat - zoals dit geldt voor veel
determinanten van gedrag - sociale normen een wat minder sterke invloed hebben op
iemands gedrag, dan op iemands attitude of intentie. Injunctieve normen hebben hierbij een
wat sterkere invloed op iemands attitude, dan descriptieve normen. Descriptieve normen
hebben daarentegen een wat sterkere invlioed op gedrag, dan injunctieve normen. Wat
betreft intenties wordt in deze meta-analyse geen verschil gevonden in effecten van beide
typen normen (Melnyk, Herpen, & Trijp, 2010). Het is uiteraard niet gezegd dat bij andere
gedragsterreinen gelijke effecten zouden worden gevonden.

Concluderend is het dus van belang om een onderscheid te maken tussen descriptieve
en injunctieve sociale normen, omdat er verschillende processen ten grondslag liggen aan
hun werking. Dit heeft implicaties voor de effecten van beide normen op gedrag en de
manieren waarop moet worden ingespeeld op beide normen in communicatie interventies.

4.2. Sociale norminterventies

Sociale normen zijn een belangrijke invloed op menselijk gedrag waarop kan worden
ingespeeld in overheidscommunicatie. Een belangrijke voorafgaande vraag is of de perceptie
van de normen correct is. Een sociale norm kan niet alleen afwijken van zoals de overheid
dit het liefst ziet, maar de perceptie van de descriptieve en injunctieve norm in een bepaalde
groep kan ook afwijken van wat de leden van deze groep feitelijk vinden en hoe zij zich
gedragen (par. 4.2.1). Indien sprake is van misperceptie zijn twee strategieén mogelijk,
namelijk het mobiliseren van positieve sociale normen (par. 4.2.2) of het verzwakken van de
invloed van ongewenste sociale normen (par. 4.2.3). het kan ook zo zijn dat de sociale
normen inderdaad ongewenst zijn. Op deze situatie gaat paragraaf 4.2.4 in.

4.2.1. Misperceptie van de norm

Uit onderzoek (voornamelijk naar alcoholconsumptie) blijkt dat veel mensen de
descriptieve norm, dat wil zeggen de kwantiteit en frequentie van ongewenst gedrag,
overschatten. Hetzelfde geldt voor injunctieve normen. Mensen overschatten regelmatig de
mate van goedkeuring van anderen voor ongewenst gedrag (Borsari & Carey, 2001; Perkins
& Berkowitz, 1986).

Het feit dat we injunctieve en descriptieve normen vaak verkeerd waarnemen is te
wijten aan verschillende oorzaken. De overschatting van descriptieve normen (bijv., denken
dat de meeste mensen veel drinken, terwijl de meeste mensen eigenlijk gematigd drinken)
wordt onder andere veroorzaakt door het feit dat de aanwezigheid van gedrag (veel
drinken) meer opvalt, dan de afwezigheid ervan (weinig drinken). Dit komt ook doordat
sneller gesproken zal worden over opvallende gedragingen. Dat iemand tijdens een avondje
uit, na de nodige drank zijn fiets in de Maas gooit, zal eerder onderwerp van gesprek worden
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dan een filmavondje met vriendinnen met thee en koekjes (Prentice, 2008). Voorbeelden
van excessief (drink)gedrag zijn dan vaak saillant in ons geheugen en kunnen er daarom voor
zorgen dat daadwerkelijke (drink)gedrag overschat wordt. Met betrekking tot mispercepties
van de injunctieve norm wijst Prentice pluralistic ignorance aan als de boosdoener.
Pluralistic ignorance kan uitgelegd worden als de overtuiging dat jij als enige persoon ergens
anders over denkt dan alle anderen, terwijl anderen hier eigenlijk precies hetzelfde over
denken. Hierdoor heeft iedereen een verkeerd beeld van de feitelijke norm, maar om niet
uit de boot te vallen ten opzichte van de gepercipieerde norm doet iedereen er daarom het
zwijgen toe. Toegepast op alcoholconsumptie ontstaat dit bijvoorbeeld op het moment dat
hoewel je ook aan het drinken bent hier je vraagtekens zet hierbij. Je wilt echter niet als
enige fris drinken. Omdat niemand aan de buitenkant laat zien hoe zij of zij daadwerkelijk
ergens over denkt (d.w.z., dat ze hun twijfels hebben over hun gedrag) ontstaat er een
misperceptie van de injunctieve norm.

Er kan een onderscheid gemaakt worden tussen twee typen mispercepties, namelijk
mispercepties in de locatie van de norm en mispercepties in de uniformiteit ofwel spreiding
rondom de norm. Een misperceptie in de locatie van de norm refereert aan het gemiddelde.
Bijvoorbeeld, de perceptie dat een gemiddelde student vijf glazen alcohol drinkt per avond,
terwijl dit er in werkelijkheid drie zijn. Een misperceptie heeft in dit geval betrekking op de
locatie van de norm (Borsari & Carey, 2001, 2003). Daarnaast kan er sprake zijn van een
misperceptie in de uniformiteit, dat wil zeggen spreiding rondom de norm. Bijvoorbeeld, je
denkt dat iedereen flink drinken op een feestje goedkeurt, terwijl in werkelijkheid de
meningen hierover nogal verschillen (Prentice & Miller, 1993). De misperceptie zit dan in het
feit dat mensen denken dat iedereen iets vindt, terwijl dit niet het geval is. Bij een hogere
waargenomen uniformiteit zal de druk die wordt ervaren om je op een bepaalde manier te
gedragen waarschijnlijk ook hoger zijn. Dit is onderzocht bij injunctieve normen, maar of dit
ook geldt voor descriptieve normen is nog niet onderzocht (Prentice, 2008). Bij
mispercepties in de locatie van de norm, kunnen sociale normen gemobiliseerd worden om
gewenst gedrag te stimuleren (par. 4.2.2). Wanneer sprake is van een misperceptie in de
uniformiteit (d.w.z., spreiding rondom de norm) kan sociale invloed worden verzwakt (par.
4.2.3.; Prentice, 2008).

4.2.2. Mobiliseren van sociale invlioed

Wanneer een misperceptie van de locatie van de norm ten grondslag ligt aan het
ongewenste gedrag zou de communicatie van de werkelijke, meer conservatieve norm er
voor moeten zorgen dat het ongewenste gedrag afneemt (Perkins & Berkowitz, 1986). Deze
misperceptie kan zoals gezegd betrekking hebben op de descriptieve norm (bijv., de
gemiddelde student drinkt meer dan vijf drankjes als ze uitgaan, terwijl ze in werkelijkheid
gemiddeld maximaal vier drankjes drinken), maar ook de injunctieve norm (bijv., de meeste
mensen keuren binge drinken goed, terwijl in werkelijkheid de meeste mensen dit afkeuren;
Borsary & Carey, 2003). Het communiceren van hoe anderen zich daadwerkelijk gedragen of
wat hun daadwerkelijke mening is over het gedrag kan er voor zorgen dat de normperceptie
bijgesteld wordt en de nieuwe, meer correcte norm het gedrag zal sturen (Perkins &
Berkowitz, 1986).

Het mobiliseren van sociale invioed wordt doorgaans ofwel gedaan middels een social
marketing campagne, waarbij door middel van massacommunicatie een universele
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normboodschap wordt gecommuniceerd, of als een getailorde interventie waarbij de
ontvanger gepersonaliseerde normatieve feedback ontvangt. Bij normatieve feedback
campagnes wordt de daadwerkelijke norm gecommuniceerd, alsmede de positie van de
ontvanger ten opzichte van de daadwerkelijke norm en het verschil in de perceptie van de
norm bij de ontvanger en de daadwerkelijke norm (Lewis & Neighbors, 2006). Sociale norm
campagnes spelen meestal in op de descriptieve norm en niet op de injunctieve norm.

In een recente meta-analyse van onderzoeken naar het effect van dit type campagnes
in de context van alcoholconsumptie zijn verschillende communicatiewijzen onderscheiden:
feedback via e-mail, online feedback via de computer, face-to-face feedback (individueel of
in groepen) en meer universele massamediale social marketing campagnes (Foxcroft,
Moreira, Almeida Santimano, & Smith, 2015). Hieruit blijkt dat vooral het geven van
gepersonaliseerde feedback effectief is, online via de computer of in individuele face-to-face
situaties. Groepsgewijze face-to-face feedback of een massamediale aanpak heeft geen
effect op frequentie van drinken, maar wel een positief effect op de hoeveelheid die wordt
gedronken. Deze resultaten zijn in lijn met eerdere reviews die vooral positieve effecten van
gepersonaliseerde normatieve feedback (Cronce & Larimer, 2010) en individuele face-tot-
face feedback laten zien (Carey, Scott-Sheldon, Carey, & DeMartini, 2007). Foxcroft en
collega's (2015) plaatsen hierbij wel als kanttekening dat de gevonden positieve effecten
klein zijn en plaatsen hun vraagtekens bij hoe waardevol deze aanpak daadwerkelijk is voor
de praktijk. Zij suggereren verder dat universele social marketing interventies van waarde
zijn, omdat kleine maar consistente effecten bij dit type interventie toch efficiént kunnen
zijn vanwege het grotere bereik. Een interventie zou in dat geval mogelijk toch als
kosteneffectief uit de bus kunnen komen. Ook zou volgens hen gekeken moeten worden
naar de effecten van sociale norminterventies bij verschillende subgroepen. Prentice
suggereert hierbij aansluitend, dat sociale norminterventies vooral effectief kunnen zijn voor
groepen die veel drinken (Borsari & Carey, 2000; Prentice, 2008).

Een reden waarom sociale norminterventies slechts kleine effecten hebben is mogelijk
te vinden in het feit dat mensen een gecommuniceerde descriptieve norm niet geloven
omdat deze simpelweg niet overeenkomt met hun subjectieve ervaringen. Een alternatief
volgens Prentice (2008) is dan ook om in plaats van een descriptieve norm een injunctieve
norm te communiceren, omdat deze minder snel wordt ontkracht door middel van de
observatie van anderen in onze sociale omgeving. Bovendien is het in normcommunicatie
van belang rekening te houden met de factoren die de effecten van sociale normen
versterken en verzwakken. Hier wordt dieper op ingegaan in paragraaf 4.3.

Conclusie en praktische implicaties

Er zijn verschillende manieren waarop sociale normen kunnen worden gemobiliseerd ten
behoeve van gedragsverandering. Een onderscheid valt hierin te maken tussen het type
norm, ofwel het mobiliseren van de descriptieve norm of de injunctieve norm. Daarnaast
kan de feedback op een meer universele manier gebracht worden in social marketing
campagnes (d.w.z., massamediaal) of op een gepersonaliseerde wijze. Onderzoek toont aan
dat vooral gepersonaliseerde normatieve feedback interventies effectief kunnen zijn, maar
dat de effecten klein zijn. Meer onderzoek wordt geadviseerd naar massamediale sociale
marketing interventies omdat kleine effecten vanwege het grotere bereik betekenisvol
kunnen zijn. Daarnaast kan de effectiviteit worden vergroot als rekening wordt gehouden
met de factoren die de invloed van sociale normen op gedrag versterken en verzwakken. De
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effectiviteit van het mobiliseren van sociale normen kan mogelijk ook worden vergroot door
de focus te verleggen van descriptieve naar injunctieve normen en door de communicatie te
richten op specifieke probleemgroepen.

4.2.3. Verzwakken van sociale invloed

Een mogelijkheid om sociale druk te verminderen is om inzichtelijk te maken dat de
consensus met betrekking tot goedkeuring van het gedrag niet zo hoog is als deze misschien
lijkt (Schroeder & Prentice, 1998). Een voorbeeld is te communiceren dat veel drinken niet
zo algemeen geaccepteerd is als dit wellicht lijkt, maar dat in werkelijkheid de meningen
veel meer uiteenlopen. Dit type interventie waarbij de sociale invloed wordt verzwakt,
speelt in op een misperceptie over de uniformiteit van de sociale norm. In een
desbetreffende interventie staat dan ook de variatie in meningen centraal.

In een interventiestudie onder studenten van Schroeder en Prentice (1998) naar het
verzwakken van sociale invloed worden twee typen interventies met elkaar vergeleken. In
de ene interventiegroep worden groepsgesprekken gehouden met betrekking de
consequenties die men moet afwegen bij de beslissing of en hoeveel alcohol men drinkt in
bepaalde situaties. In de andere interventiegroep worden studenten bewust gemaakt van
het pluralistic ignorance fenomeen en worden gesprekken gehouden over mispercepties van
de injunctieve norm met betrekking tot alcoholconsumptie en hoe deze kunnen ontstaan. Bij
de nameting vier tot zes maanden later blijkt dat er minder alcohol is gedronken door de
studenten die groepsgesprekken voeren over de mispercepties. Deze interventie laat zien
dat het verzwakken van sociale invloed door de doelgroep bewust te maken van de variatie
in meningen inderdaad een effectieve methode kan zijn om gedrag te veranderen.

Conclusie en praktische implicaties

Invloed vanuit de sociale omgeving kan moeilijk te weerstaan zijn, onder andere door
mogelijke sociale sancties die het gevolg kunnen zijn van afwijken van injunctieve normen.
Een manier om groepsdruk te verkleinen is om inzichtelijk te maken dat niet iedereen
hetzelfde denkt over een bepaald issue, dus dat de norm niet zo sterk is als deze misschien
lijkt. Hierdoor kan de druk om te conformeren afnemen en gewenst gedrag toenemen.

4.2.4. Ongewenste descriptieve norm corrigeren

De twee hiervoor besproken interventietechnieken hebben betrekking op situaties
waarin normen niet correct waargenomen worden en de normen in werkelijkheid positiever
over het gewenste gedrag zijn dan men denkt. Er zijn uiteraard ook gedragingen denkbaar
waarvoor dit niet het geval is. Dat wil zeggen dat de meerderheid zich niet op de gewenste
manier gedraagt, en dat dit correct wordt waargenomen. Boodschappen als “80% weet het,
20% eet het” of "9 van de 10 mensen eten niet voldoende groente en fruit" zie je in de media,
maar ook in de communicatie van gezondheidsbevorderende instellingen en de overheid,
regelmatig terug. Dit is begrijpelijk aangezien het vaak dit soort cijfers zijn die een bepaald
issue op de agenda zetten. Deze vorm van normcommunicatie kan echter ongewenste
neveneffecten hebben en is daarom vanuit een voorlichtingsperspectief onverstandig.

In de literatuur zijn er meerdere voorbeelden te vinden die illustreren dat het
communiceren van negatieve normen averechtse effecten kan hebben. Een inmiddels
moderne klassieker is een onderzoek naar de invloed van sociale normboodschappen op de
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diefstal van versteend hout uit een bos (Cialdini et al., 2006). Dit onderzoek laat zien dat het
communiceren van een descriptieve norm dat veel bezoekers versteend hout meenemen uit
het bos waardoor het hout langzaam verdwijnt leidt tot meer, in plaats van minder diefstal
van versteend hout. Onderzoek naar gezondheidsgedrag schetst eenzelfde beeld. Zo heeft
communiceren dat slechts een minderheid gewenst gedrag vertoont of een meerderheid
ongewenst gedrag vertoont, negatieve effecten op gedragsintenties (Stok, de Ridder, de Vet,
& de Wit, 2012) en daadwerkelijk gedrag (Robinson, Benwell, & Higgs, 2013).

Uit de studie van Cialdini en collega's (2006) komt tevens naar voren dat het
communiceren van een injunctieve normboodschap dat je geen versteend hout mag stelen,
resulteert in de minste diefstal. Op het moment dat de descriptieve norm niet positief is, is
het dus mogelijk om een positieve injunctieve sociale norm te communiceren en de invloed
hiervan te mobiliseren. Een kanttekening die hierbij wel geplaatst dient te worden, is dat
injunctieve normen het meest effectief zijn op het moment dat ze congruent zijn aan
descriptieve normen (zie par. 4.3.4).

Conclusie en praktische implicaties

Afhankelijk van of een bepaald gedrag veel of weinig voorkomt in de sociale omgeving
kunnen descriptieve normen een gewenst of een ongewenst effect hebben op gedrag. Als
een meerderheid het gewenste gedrag al laat zien, kan je degenen die het gewenste gedrag
nog niet vertonen motiveren middels communicatie van een descriptieve norm (bijv.,70%
van de Nederlanders eet dagelijks twee ons groenten en twee stuks fruit). Dat wil zeggen het
mobiliseren van de sociale norm (zie par. 4.2.2.). Als de meerderheid echter niet het
gewenste gedrag laat zien moet je geen descriptieve norm communiceren, omdat dit juist
het ongewenste gedrag kan stimuleren. Een alternatief in deze situatie is het communiceren
van een injunctieve norm (bijv.,70% van de Nederlanders vindt het gewenst om dagelijks
twee stuks fruit te eten).

4.3. Factoren die de invloed van sociale normen versterken of verzwakken

Tot nu toe is gekeken naar de invloed van sociale normen in het algemeen. De mate
waarin sociale normen effect hebben op het gedrag is echter van een groot aantal factoren
afhankelijk. Hieronder worden de volgende factoren besproken: sociale identiteit
(par. 4.3.3.), individuele identiteit (par. 4.3.2), leeftijd (par. 4.3.3), congruentie van sociale
normen (par. 4.3.4), niveau van informatieverwerking (par. 4.3.5), de situatie (par. 4.3.6),
formulering van de normen (par. 4.3.7) en de kracht van aantallen (par. 4.3.8).

4.3.1. Sociale identiteit

We behoren allemaal tot verschillende groepen. We zijn leden van een familie,
leerlingen op een school of medewerkers in een bedrijf, leden van een vriendengroep en
wellicht ook leden van een sportclub. In de social identity theory en social categorization
theory (Hogg & Reid, 2006) staat het belang van de groepen waartoe we behoren en hoe dit
onze identiteit vormt centraal (zie ook par. 4.5.1). Vanuit deze theorieén vloeit dan ook
voort dat sociale normen voornamelijk van invloed zijn op gedrag op het moment dat deze
afkomstig zijn van een groep waar we lid van zijn en waar we ons sterk mee identificeren.
Dit is in meerdere onderzoeken aangetoond.
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Een recent voorbeeld hiervan is een vragenlijstonderzoek van Yun en Silk (2011) onder
studenten. Hieruit komt naar voren dat injunctieve en descriptieve normpercepties over
vrienden (een groep waarmee men zich sterk verbonden voelt) sterker samenhangt met de
intentie om te sporten, dan injunctieve en descriptieve normpercepties over studenten op
hun universiteit (een groep waarmee men zich minder sterk verbonden voelt). Hetzelfde is
door Yun en Silk gevonden voor descriptieve normpercepties met betrekking tot de intentie
om gezond te eten. De invloed van injunctieve normpercepties over beide groepen op de
intentie om gezond te eten is echter even invloedrijk. De resultaten van een meta-analyse
naar consumentengedrag zijn hiermee in lijn (Melnyk et al., 2010). Deze laat zien dat
mensen meer geneigd zijn zich te gedragen in lijn met een sociale norm, wanneer deze
betrekking heeft op een bron die dichtbij hen staat dan op een bron die verder van hen af
staat

Ook is recentelijk causaal bewijs gevonden voor de rol van identificatie met de groep.
Onderzoek van Stok en collega’s (2012) laat zien dat er alleen effecten van descriptieve
normboodschappen op intentie zijn op het moment dat er sprake is van een hoge
identificatie met de groep. Een recente review spreekt tevens van consistente effecten van
gedeeld groepslidmaatschap op het kopiéren van andermans eetgedrag (Cruwys,
Bevelander, & Hermans, 2015).

Conclusie en praktische implicaties

Sociale normen hebben over het algemeen een sterker effect op gedrag wanneer ze
betrekking hebben op groepen waartoe we behoren en waarmee wij onszelf sterker
identificeren. Wanneer je normboodschappen communiceert is de aanbeveling hierin te
refereren aan een groep waar mensen lid van zijn en waarmee ze zich identificeren. Dus niet
"65% van de sporters drinken water in de kantine na het sporten", maar "65% van de
voetballers bij V.V. De Trekvogels drinken water in de kantine na het voetballen".

4.3.2. Individuele identiteit

Niet alleen de kenmerken waarop we hetzelfde zijn of willen zijn als anderen, maar
ook de manier waarop we afwijken van anderen is belangrijk in het behoud van een positief
zelfbeeld (Blanton & Christie, 2003). Maar omdat afwijken van de groep kan leiden tot
negatieve sociale sancties, zullen we doorgaans alleen afwijken van geldende groepsnormen
op zeer strategische momenten. Deviance regulation theory stelt dat we bereid zijn om af te
wijken van groepsnormen op het moment dat dit ons in een positief daglicht stelt, maar niet
wanneer dit ons in een negatief daglicht stelt (Blanton & Christie, 2003).

In een experiment uitgevoerd door Blanton, Stuart en Van den Eijnden (2001) krijgen
deelnemers (Amerikaanse studenten) te horen dat in het verleden de minderheid van de
studenten een griepprik heeft gehaald. Zij zijn dan gemotiveerder om zelf wel een griepprik
te halen op het moment dat het uitvoeren van dit gedrag in een boodschap wordt
geassocieerd met positieve karakteristieken (bijv., zorgzaam en verantwoordelijk) dan
wanneer de boodschap deze associaties niet legt. Deze resultaten worden bevestigd in
vervolgstudies.

Conclusie en praktische implicaties
Mensen zijn bereid af te wijken van het gedrag zoals dit wordt vertoond door de
meerderheid indien dit als positief wordt gezien. Voor veel gedragingen geldt dat de
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meerderheid nog niet het gewenste gedrag vertoont. Als dit het geval is kan je in
communicatie de nadruk leggen op de positieve karakteristieken die worden geassocieerd
met het afwijken van de negatieve norm. Wanneer bijvoorbeeld de meerderheid van de
mensen nog geen twee stuks fruit eten per dag, kunnen mensen worden gestimuleerd van
deze norm af te wijken door bijvoorbeeld aan te geven dat mensen die twee stuks fruit eten
per dag slim en verantwoordelijk zijn.

4.3.3 Leeftijd

Als kinderen opgroeien worden hun leeftijdgenoten een steeds belangrijkere bron van
invloed (Giordano, 2003), maar tegelijkertijd worden ze ook steeds beter in het bieden van
weerstand tegen sociale invloed (Sumter, Bokhorst, Steinberg, & Westenberg, 2009). In lijn
hiermee laat onderzoek naar de invloed van de sociale omgeving op gedrag van jongeren
zien dat invloed vanuit leeftijdsgenoten kan leiden tot meer risicogedrag, maar dat dit
afhangt van iemands leeftijd. Gardner en Steinberg (2005) deden onderzoek naar sociale
invloed onder drie verschillende leeftijdsgroepen: adolescenten (13-16), jongvolwassenen
(18-22) en volwassenen (= 24). Deelnemers aan dit onderzoek worden verzocht een taak uit
te voeren die risicogedrag meet. Zij doen deze taak ofwel alleen, of in aanwezigheid van
twee leeftijdsgenoten. De resultaten tonen aan dat mensen die de risicotaak uitvoeren in
het bijzijn van twee anderen meer risico nemen dan mensen die deze taak alleen uitvoeren.
De invloed van de aanwezigheid van leeftijdsgenoten op risicogedrag is groter bij de jongere,
in vergelijking met oudere deelnemers. Dit onderzoek suggereert dat jongere in vergelijking
met oudere mensen gevoeliger zijn voor de invloed van leeftijdsgenoten in risicovolle
situaties (Gardner & Steinberg, 2005).

Conclusie en praktische implicaties

Leeftijd beinvloedt hoe sterk de invloed van de omgeving op (risico)gedrag is, onder andere
omdat jongere mensen minder goed in staat zijn om weerstand te bieden aan sociale druk.
Dit betekent dat het mobiliseren van sociale invloed een effectieve interventie strategie zou
moeten zijn voor jongere groepen en het verzwakken van invloed of weerstand bieden
hieraan mogelijk beter werkt voor wat oudere doelgroepen.

4.3.4. Congruentie van sociale normen

Het komt in de praktijk veelvuldig voor dat descriptieve en injunctieve normen niet in
lijn zijn met elkaar. Veel mensen zijn er bijvoorbeeld van overtuigd dat je iedere dag twee
stuks fruit zou moeten eten (injunctieve norm), maar het is slechts een minderheid die dit
daadwerkelijk doet (descriptieve norm). Vragenlijstonderzoek laat zien dat de relatie tussen
descriptieve normpercepties en gedragsintenties sterker is op het moment dat beide
normpercepties in lijn zijn met elkaar (Gockeritz, Schultz, Rendo, Goldstein, & Griskevicius,
2010; Rimal, 2008).

Ook experimenteel onderzoek laat zien dat in het geval dat de meerderheid het
gewenste gedrag vertoont (bijv., 82% doet het), een injunctieve norm die een sterke
goedkeuring voor het gedrag communiceert ( 85% keurt het goed), in vergelijking met een
injunctieve norm die dit niet doet (22% keurt het goed) leidt tot hogere intenties om het
gedrag uit te voeren. Wanneer een minderheid het gewenste gedrag uitvoert (22% doet het)
heeft het toevoegen van een injunctieve norm die een sterke goedkeuring voor het gedrag
communiceert (d.w.z., 85% keurt het goed), in vergelijking met een injunctieve norm die dit
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niet doet (d.w.z., 22% keurt het goed), geen positiever effect (Smith et al., 2012). Het
meeste effect wordt dus gevonden indien descriptieve en injunctieve norm congruent zijn.

In aanvulling hierop laat onderzoek van Keizer en collega’s (2008) zien dat wanneer
het overduidelijk is dat een injunctieve norm wordt overtreden, dit kan leiden tot
overschrijden van de norm bij een ander gedrag (de broken windows theorie). Zo vinden zij
bijvoorbeeld dat wanneer er graffiti staat naast een ‘verboden graffiti te spuiten’ bord,
mensen vaker afval op straat gooien. De oorzaak hiervan is dat we doorgaans geneigd zijn
om ons te gedragen op een manier die in lijn is met geldende injunctieve normen. Wanneer
we echter zien dat anderen dat ook niet doen, dus wanneer de descriptieve norm en de
injunctieve norm niet congruent zijn, verdwijnt dit doel naar de achtergrond en zullen meer
hedonistische, op gemak en plezier gerichte doelen ons gedrag sturen (Keizer, Lindenberg, &
Steg, 2008).

Samenvattend laat zowel vragenlijstonderzoek als experimenteel onderzoek zien dat
sociale normen de sterkste invloed hebben op intenties en gedrag wanneer de descriptieve
en de injunctieve norm het positieve gedrag onderschrijven. Dat wil zeggen de meerderheid
doet het en keurt het tevens goed.

Conclusie en praktische implicaties

Het effect van injunctieve en descriptieve normen op gedrag zijn het sterkst wanneer beide
normen in lijn zijn met elkaar. Wanneer bij het te communiceren gedrag zowel injunctieve
als descriptieve normen positief zijn, dat wil zeggen een meerderheid laat het gewenste
gedrag zien en keurt dit gedrag goed, dan strekt het zeer tot de aanbeveling beide normen
in een boodschap te verwerken. Wanneer een meerderheid nog niet het juiste gedrag
vertoont (bijv.,20% van de Nederlanders eet dagelijks twee ons groenten en twee stuks
fruit), is het raadzaam om dit niet expliciet te maken, maar alleen een injunctieve norm te
communiceren (bijv., de meeste Nederlanders vinden het een goed idee om dagelijks twee
ons groenten en twee stuks fruit te eten).

4.3.5. Niveau van informatieverwerking

Uit onderzoek blijkt dat descriptieve normen voornamelijk effectief zijn als mensen
niet bereid of in staat zijn om cognitieve inspanningen te verrichten, terwijl injunctieve
normen juist effectiever zijn wanneer mensen wel bereid of in staat zijn zich cognitief in te
spannen (Jacobson et al., 2011). Dit suggereert dat descriptieve normen vooral via het
impulsieve systeem werken en injunctieve normen meer via het reflectieve systeem. Een
verklaring hiervoor is dat descriptieve normen de sociale bewijskracht geven die nodig is om
op een snelle manier een accurate beslissing te nemen via het impulsieve systeem.
Injunctieve normen, daarentegen, kunnen leiden tot een conflict tussen datgene wat we zelf
graag willen doen en datgene wat anderen willen dat we doen. Een voorbeeld hiervan is een
jongere die weet dat zijn ouders er prijs op stellen als hij niet meer dan drie drankjes drinkt
wanneer hij uitgaat met zijn vrienden (interpersoonlijk doel). Dit is echter niet in lijn met wat
hij zelf op dat moment zou willen doen, namelijk drinken met zijn vrienden (intrapersoonlijk
doel). Het oplossen van het conflict tussen het interpersoonlijke en intrapersoonlijke doel
kost cognitieve capaciteit. Vandaar dat injunctieve normen effectiever zijn op het moment
dat iemand meer mogelijkheid tot cognitieve activiteit heeft, zodat reflectieve processen
kunnen plaatsvinden.
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In lijn met deze gedachte laten diverse onderzoeken zien dat wanneer mensen zojuist
cognitieve inspanningen hebben verricht en impulsieve processen waarschijnlijk zijn, vooral
descriptieve normen van invloed zijn op gedrag. Injunctieve normen worden echter
invloedrijker bevonden op het moment dat mensen wel in staat zijn cognitieve inspanningen
te verrichten en reflectieve processen een grotere rol spelen (Jacobson et al., (2011),
Kredentser, Fabrigar, Smith, & Fulton, 2011).

Toch kunnen injunctieve normen ook via het automatische systeem lopen, zoals
onderzoek van Aarts en Dijksterhuis (2003) laat zien door gebruik te maken van associatieve
processen (zie ook par. 2.2.1) Uit dit onderzoek blijkt dat mensen hun gedrag automatisch
aanpassen op de injunctieve normen die gelden in een specifieke situatie. Zo praten ze
minder hard wanneer het doel geactiveerd wordt om een bibliotheek te bezoeken en gaan
ze zich netter gedragen op het moment dat het doel geactiveerd wordt om naar een chique
restaurant te gaan.

Conclusie en praktische implicaties

De effectiviteit van injunctieve en descriptieve normen hangt af van de cognitieve processen
die op dat moment de boventoon voeren. Wanneer je sociale normen wilt communiceren
ten behoeve van gedragsverandering zal je in ogenschouw moeten nemen wat de mate van
(bereidheid tot) cognitieve activiteit is van de ontvanger op dat moment. In situaties waarin
je verwacht dat de ontvanger cognitief uitgeput is, of weinig tijd en mogelijkheden zal
hebben om de boodschap actief te verwerken, of wanneer de motivatie hiertoe ontbreekt, is
de communicatie van een descriptieve norm zeer waarschijnlijk effectiever dan de
communicatie van een injunctieve norm. Bijvoorbeeld in een kantine waar werknemers
lunchen is een descriptieve normboodschap over de gezonde keuzes die medewerkers
maken hoogstwaarschijnlijk effectiever dan een injunctieve normboodschap. De reden
hiervoor is dat de medewerkers van tevoren hoogstwaarschijnlijk cognitieve inspanningen
hebben verricht of fysiek te moe zijn om actief na te denken (Mollen, Rimal, Ruiter, & Kok,
2013).

Omdat automatische processen altijd werkzaam zijn, kunnen sociale normen ook worden
geactiveerd door stimuli aan te bieden die met bepaalde sociale normen zijn geassocieerd,
bijvoorbeeld foto’s van een bibliotheek in de stiltecoupé van een trein. Via automatische
processen wordt dan de sociale norm om stil te zijn geactiveerd.

4.3.6. Situatie

Onderzoek toont aan dat injunctieve normen effectief zijn over verschillende situaties
heen, terwijl descriptieve normen voornamelijk effectief zijn binnen de situatie waarin ze
worden gecommuniceerd (Reno, Cialdini, & Kallgren, 1993). Dat wil zeggen dat als iemand
bijvoorbeeld op zijn of haar werk een poster in de kantine ziet hangen die de goedkeuring
(injunctieve norm) met betrekking tot het eten van voldoende groente en fruit
communiceert, het aannemelijk is dat deze informatie niet alleen een rol speelt bij de
gemaakte keuze in de kantine, maar ook of diegene voldoende groente neemt tijdens het
avondeten. Descriptieve norminformatie op een poster in de kantine over het groente- en
fruitconsumptiegedrag van anderen zal waarschijnlijk minder snel de keuzes tijdens het
avondeten beinvloeden, omdat descriptieve normen vooral invloed hebben op gedrag in de
situatie waarbinnen deze worden gecommuniceerd, in dit geval de kantine en niet in de
thuisomgeving.
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De verklaring hiervoor is dat descriptieve normen een belangrijke bron van informatie
zijn om binnen een bepaalde situatie accurate beslissingen te nemen, maar de waarde van
deze informatie kan veranderen op het moment dat er iets in de situatie verandert (Cialdini
& Trost, 1998). Het meest informatief is het gedrag van de meeste anderen in de specifieke
situatie waarin iemand zichzelf op dat exacte moment bevindt. Injunctieve normen
daarentegen refereren doorgaans aan gedrag dat over het algemeen binnen een bepaalde
cultuur of samenleving wordt goed- of afgekeurd. Het is daarom minder waarschijnlijk dat
deze normen veranderen bij veranderingen in de situatie (Reno et al., 1993).

Onderzoek van Reno en collega’s (1993) toont inderdaad aan dat injunctieve, maar
niet descriptieve normen, gedrag beinvloeden over verschillende situaties. In dit onderzoek
zien mensen, die op weg zijn naar hun auto in een parkeergarage, een andere persoon die
ofwel afval wat al op de grond ligt oppakt, ofwel iemand die eigen afval in een bijna volle
prullenbak gooit. Het oprapen van andermans afval dat op de grond ligt wordt beschouwd
als communicatie van de injunctieve norm dat op de grond gooien van afval wordt
afgekeurd, terwijl het weggooien van eigen afval in dit onderzoek wordt gezien als
communicatie van de descriptieve norm dat afval weggooien het juiste gedrag is. De
deelnemers aan dit onderzoek zien deze gebeurtenis ofwel op weg naar de parkeergarage
(andere situatie) of in de parkeergarage (zelfde situatie). Eenmaal aangekomen bij zijn of
haar auto treft de deelnemer een grote printadvertentie (met als boodschap: rij veilig) onder
de ruitenwisser aan. Gemeten is vervolgens of de deelnemer het vel papier op de grond
gooit of meeneemt in de auto. Gevonden is dat descriptieve normen vooral effectief zijn op
het moment dat ze in dezelfde situatie waren geobserveerd, terwijl injunctieve normen ook
invloedrijk zijn als ze in een andere situatie zijn geobserveerd.

Conclusie en praktische implicaties

Met betrekking tot injunctieve en descriptieve normen moet een onderscheid worden
gemaakt tussen de situaties waarin ze invloed uitoefenen op gedrag. Uit onderzoek blijkt dat
injunctieve normen gedrag beinvloeden over verschillende situaties, terwijl descriptieve
normen voornamelijk effectief zijn in de situatie waarin ze gecommuniceerd of
geobserveerd worden. Dit heeft belangrijke implicaties voor communicatie. Vooral als het
gaat om de communicatie van descriptieve normen is het van belang in acht te nemen waar
het specifieke gedrag zal worden uitgevoerd. Een boodschap waarin positieve descriptieve
normen centraal staan zal zeer waarschijnlijk effectiever zijn op het moment dat deze wordt
gecommuniceerd in de omgeving waarin het gedrag wordt uitgevoerd (bijv., een poster op
straat met de boodschap “80% van de fietsers stopt voor rood”). Voor injunctieve
normboodschappen (bijv., “80% vindt dat fietsers niet door rood moeten rijden”) is het
echter veel waarschijnlijker dat ze ook gedrag beinvloeden wanneer ze met betrekking tot
een andere situatie worden gecommuniceerd, bijvoorbeeld middels een
televisiecommercial.

Een ander aspect met betrekking tot de situatie is of het gedrag in een publieke of
privé setting wordt uitgevoerd, dus of het gedrag wel of niet zichtbaar is voor anderen
(Lapinski & Rimal, 2005). Lapinski en Rimal (2005) stellen in een theoretisch betoog dat de
invloed van injunctieve normen (d.w.z., goed- of afkeuring met betrekking tot gedrag) in
privé settingen kleiner is dan in publieke settingen. Hun verklaring hiervoor is dat mensen in
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privé settingen minder snel verantwoordelijk gehouden zullen worden voor hun gedrag door
anderen en sociale sancties minder waarschijnlijk zijn, dan in publieke settingen.

De resultaten van het onderzoek naar de invloed van zichtbaarheid van gedrag op
sociale normeffecten zijn echter erg wisselend. Onderzoek van Lewis (2013) toont dat
descriptieve normen met betrekking tot zonnebescherming vooral invloedrijk zijn op het
moment dat wordt verteld dat het gedrag zichtbaar is, in vergelijking met wanneer dat niet
wordt verteld, maar injunctieve normen over zonnebescherming zijn in beide gevallen
(d.w.z., zichtbaar en niet zichtbaar gedrag) invloedrijk. Wanneer het echter gaat om sociale
normen rondom voeding, draait dit effect om en zijn descriptieve normen zowel invloedrijk
wanneer gedrag zichtbaar, als niet zichtbaar is voor anderen. Terwijl injunctieve normen
alleen de intentie beinvloeden op het moment dat het gedrag zichtbaar is.

Ander onderzoek naar de invloed van descriptieve normen op het wassen van je
handen na een toiletbezoek toont geen verschillen in effectiviteit van descriptieve
normboodschappen wanneer dit gedrag alleen of in het bijzijn van een ander wordt
uitgevoerd (Lapinski, Maloney, Braz, & Shulman, 2013). Een recente meta-analyse naar de
rol van sociale invloeden op milieuvriendelijk gedrag toont ook geen verschillen afhankelijk
van de observeerbaarheid van het gedrag (Abrahamse & Steg, 2013). Een andere meta-
analyse naar consumentengedrag toont echter wel sterkere effecten van sociale normen op
gedrag op het moment dat deze betrekking hebben op observeerbaar (vs. niet
observeerbaar) gedrag (Melnyk et al., 2010). De resultaten met betrekking tot de rol van de
setting waarin gedrag wordt uitgevoerd en of het dus wel of niet zichtbaar is voor anderen
zijn dus erg wisselend. Meer onderzoek naar bepalende factoren is daarom noodzakelijk.

Conclusie en praktische implicaties

Dat gedrag niet zichtbaar is voor anderen, omdat het in een privé setting wordt uitgevoerd,
heeft niet noodzakelijkerwijs tot gevolg dat sociale normboodschappen niet effectief zullen
zijn. Ook is het omgekeerde niet noodzakelijkerwijs het geval. Dat wil zeggen, normen zijn
niet persé meer invloedrijk op het moment dat ons gedrag zichtbaar is voor anderen. Meer
onderzoek op dit gebied is noodzakelijk om hierover betekenisvolle uitspraken te kunnen
doen.

4.3.7. Formulering

Injunctieve en descriptieve normen verschillen in hoe expliciet ze zijn met betrekking
tot wat het gewenste gedrag is. Het is daarom zeer goed denkbaar dat injunctieve
normboodschappen die communiceren wat je zou moeten doen in grotere mate weerstand
opwekken bij de ontvanger dan descriptieve normboodschappen die aangeven wat anderen
doen. Verschillende onderzoekers hebben dit idee inmiddels geopperd (Mollen, Rimal,
Ruiter, & Kok, 2013; Stok, de Ridder, de Vet, & de Wit, 2014). Mogelijk kan dit verklaren
waarom enkele onderzoeken naar eetgedrag minder grotere effecten van injunctieve dan
van descriptieve normen hebben gevonden (voor een review zie, Cruwys et al., 2015).

Het is daarom zinvol om na te denken over hoe injunctieve normen het beste
geformuleerd zouden kunnen worden, om zodoende weerstand te voorkomen (zie ook
Hoofdstuk 5). Recent onderzoek laat zien dat het formuleren van injunctieve normen als een
suggestie die aangeeft wat je het beste kan doen (bijv., “het is beter als je zo min mogelijk
snoept”) effectiever is dan het formuleren van injunctieve normen als restrictie die aangeeft
welk gedrag anderen van je verwachten (bijv., “je mag niet snoepen”). Stok en collega’s
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(2015) tonen in twee experimenten aan dat hoewel beide formuleringen even effectief zijn
in het tegengaan van direct snoepgedrag, streng geformuleerde normen leiden tot hogere
consumptie - dan normen die als suggestie geformuleerd zijn - zodra mensen de kans
hebben het ‘verboden’ gedrag alsnog uit te voeren (Stok, de Vet, de Wit, Renner, & de
Ridder, 2015).

Conclusie en praktische implicaties

Injunctieve en descriptieve normen verschillen mogelijk in de mate van weerstand die ze
oproepen bij de ontvanger. In de formulering van injunctieve normboodschappen kan
hiermee rekening worden gehouden door injunctieve normen te formuleren als suggestie
(d.w.z., de meeste mensen vinden dat het beter is als...), in plaats van een restrictie (d.w.z.,
de meeste mensen vinden dat je niet mag .....).

4.3.8. Kracht van aantallen

Eén van de vroegste studies naar de invloed van descriptieve normen op gedrag is die
van Solomon Asch (1956). In dit onderzoek is deelnemers gevraagd een relatief simpele taak
te doen. In groepen van zeven tot negen deelnemers krijgen mensen een verticale lijn te
zien en moeten in deze face-to-face groepen hardop zeggen welke van drie andere lijnen (a,
b of ¢) even lang is als de getoonde lijn. Echter, alle deelnemers behalve één zijn onderdeel
van het onderzoeksteam. Deze zogenoemde confederates hebben de instructie gekregen om
bij twaalf van de achttien getoonde lijnen het foute antwoord te geven. Ruim drie kwart van
de echte deelnemers maakt in deze groepen ten minste één fout tijdens het onderzoek. Ter
vergelijking, het percentage mensen dat een fout maakte terwijl ze alleen zijn, is vijf procent.

In een variant van dit onderzoek geeft Asch aan de deelnemer een medestander
(d.w.z., een confederate die niet hetzelfde antwoord geeft als de meerderheid). In deze
variant gaat de conformiteit omlaag, zelfs al gaf deze confederate een ander onjuist
antwoord dan de meerderheid. Unanimiteit speelt dus een rol in hoe sterk de invloed van de
groep op gedrag is. Op deze bevinding is de interventie strategie gebaseerd dat door het
duidelijk maken van de variatie in de norm een ongewenste sociale invloed kan worden
verzwakt (par. 4.2.3).

Asch bestudeert tevens of groepsgrootte een rol speelt in de invloed van sociale
normen. Hij vindt dat grotere groepen invloedrijker zijn, maar tot een zeker punt. De
conformiteit met één andere persoon die foute antwoorden geeft, is relatief laag, bij twee is
er een lichte toename, en bij drie anderen is er een behoorlijke toename in conformiteit.
Een vierde, vijfde, zesde, etc. persoon verhoogt de conformiteit echter niet veel meer (Asch,
1956; Forsyth, 2014). Deze resultaten zijn in meerdere studies bevestigd, hetgeen
ondersteunt dat een unanieme meerderheid van drie personen in face-to-face groepen al
voldoende is om een effect van de descriptieve norm te sorteren (voor een
literatuuroverzicht, zie Bond, 2005).

Conclusie en praktische implicaties

In face-to-face groepen waarin mensen publiekelijk hun mening moeten geven, is een
unanieme groep vanaf drie personen optimaal om mensen zich te laten gedragen op een
manier die in lijn is met het gedrag van de meerderheid.
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4.4. Netwerken en interpersoonlijke communicatie

De structuur van een gemeenschap wordt gevormd door de onderlinge relaties tussen
leden in deze gemeenschap. De relaties tussen mensen in groepen en daaruit
voortvloeiende structuur bepaalt hoe informatie binnen netwerken verspreidt (Borgatti,
Mehra, Brass, & Labianca, 2009). Netwerkanalyses tonen dan ook hoe ongezond gedrag
verspreidt binnen sociale netwerken. Zo laat onderzoek van Christakis en Fowler (2007)
bijvoorbeeld zien dat de kans om obesitas te ontwikkelen 57% groter is als je een vriend of
vriendin hebt in je netwerk met obesitas. Eenzelfde netwerkanalyse is door hen gedaan voor
rookgedrag. Ze vonden dat de kans dat een partner (in een relatie) rookt 67% kleiner is als
de ander in die relatie stopt met roken en 36% kleiner is wanneer een vriend of vriendin
stopt met roken (Christakis & Fowler, 2008). De sociale omgeving waarin iemand zich
bevindt speelt dus een belangrijke rol in het bepalen van (gezondheids)gedrag.

De structuur van gemeenschappen, dat wil zeggen welke mensen met elkaar in
verbinding staan en hoe ze elkaar beinvloeden, is iets waar in campagnes rekening mee
gehouden kan worden, bijvoorbeeld door een campagne op bepaalde onderdelen van het
netwerk te richten. Naast het rekening houden met de netwerkstructuur, kan het ook actief
ingezet worden voor meer effectieve campagnes. Hieronder wordt ingegaan op twee
belangrijke aspecten die gerelateerd zijn aan gedragsverandering binnen netwerken
(gemeenschappen), namelijk opinieleiders (4.2.2.) en interpersoonlijke communicatie
(4.2.3)

4.4.1. Opinieleiders

De positie van een persoon binnen een netwerk en hoe zijn of haar contacten
vervolgens weer met elkaar verbonden zijn, bepaalt mede de kansen die deze persoon krijgt
en de mogelijkheden die diegene tot zijn of haar beschikking heeft. Dit wordt sociaal kapitaal
genoemd en kan er bijvoorbeeld voor zorgen dat iemand een betere baan vindt of sneller
promotie maakt (Borgatti et al., 2009). Groepen met meer sociaal kapitaal hebben
waarschijnlijk een hogere kwaliteit van leven, dan groepen met minder sociaal kapitaal.
Belangrijk in deze context zijn de relaties tussen mensen binnen groepen (bonding) en de
relaties tussen mensen in verschillende groepen (bridging). Dit is vergelijkbaar is met strong
ties en weak ties in de strength of weak ties theory van Granovetter (zoals beschreven in
Borgatti et al., 2009). Zowel bonding als bridging vormen van sociaal kapitaal zijn van belang
bij het vormen en behouden van een gezonde gemeenschap (Putnam, 2000, zoals
beschreven in Kavanaugh, Reese, Carroll, & Rosson, 2005). Bonding vormt en behoudt
verbindingen binnen subgroepen van een gemeenschap, hetgeen de groep levensvatbaar
maakt. Terwijl bridging ervoor zorgt dat informatie tussen verschillende groepen wordt
verspreid, hetgeen beide groepen sterker maakt. Bridging is ook van belang voor het
informeren van de gemeenschap als geheel en het organiseren en mobiliseren van
collectieve actie (Kavanaugh et al., 2005).

Diffusion of innovations theory stelt dat nieuwe ideeén en gebruiken verspreiden
binnen netwerken door middel van interpersoonlijk contact en dan met name
interpersoonlijke communicatie tussen mensen (Rogers, 2002). Daarom is een veel
bestudeerd concept binnen netwerkanalyses dat van centraliteit. Centraliteit wordt bepaald
door het aantal connecties dat iemand heeft met andere mensen binnen een netwerk
(Forsyth, 2014). De centraliteit van een persoon binnen een netwerk kan bepalen hoe

78



invloedrijk deze persoon is. Een voorbeeld hiervan is iemand die andere (groepen) mensen
met elkaar verbindt die op zichzelf niet met elkaar in verbinding staan. Een dergelijke
persoon wordt ook wel een gate-keeper genoemd en heeft binnen een sociaal netwerk
doorgaans meer macht (Borgatti et al., 2009; Forsyth, 2014). Wanneer je de verspreiding van
nieuwe ideeén of informatie binnen gemeenschappen wilt versnellen is het nuttig je te
wenden tot deze centrale personen binnen een gemeenschap (Valente & Davis, 1999).
Indien zij instemmen met de doelen van de campagne en bereid zijn deze binnen de groep
te verspreiden, heeft dit veel meer effect dan wanneer de boodschap alleen van buitenaf
komt. Wanneer je dergelijke opinieleiders in wilt zetten in een campagne is het belangrijk
om deze personen zorgvuldig te selecteren en indien nodig te trainen.

Een goede manier om opinieleiders te selecteren is door de leden uit de gemeenschap
deze zelf te laten selecteren, waarbij er voor een optimale match rekening mee moet
worden gehouden dat subgroepen eigen opinieleiders kunnen hebben. Het gevolg van deze
procedure is dat de geselecteerde opinieleiders zullen worden beschouwd als geloofwaardig
en betrouwbaar (Valente & Davis, 1999). Onderzoek naar een rookpreventie campagne op
scholen waarbij gebruik is gemaakt van opinieleiders toont inderdaad aan het positievere
effecten heeft als opinieleiders die worden geselecteerd door de doelgroep worden
gematcht aan degenen die hen hebben gekozen, dan wanneer de gekozen opinieleiders
random worden toegewezen aan personen uit de doelgroep (Valente, Hoffman, Ritt-Olson,
Lichtman, & Johnson, 2003).

Karakteristieken van het te veranderen gedrag kunnen de keuze voor het type
opinieleider beinvloeden. Wanneer het puur gaat om het verspreiden van informatie van
een gemakkelijk te aanvaarden idee kunnen eenvoudiger te identificeren opinieleiders
ingezet worden. Dat wil zeggen personen van wie het algemeen bekend is dat ze een
opinieleider zijn voor velen binnen een gemeenschap. Dit kan ook een autoriteit zijn of een
beroemdheid die op bepaald terrein als autoriteit kan fungeren. Als het gaat om meer
complexe gedragsverandering kan het echter noodzakelijk zijn om te werken met het
matchen van geselecteerde opinieleiders aan individuen (Valente, 2012). Vaak is dit iemand
die zelf deel uitmaakt van de doelgroep, maar door zijn of haar positie als opinieleider een
rolmodel voor de anderen kan zijn. Ook kan het bij bepaalde gedragingen zinvol zijn om
bridges (mensen die verschillende losjes of niet verbonden groepen aan elkaar verbinden) in
te zetten als opinieleiders, omdat zij zich afhankelijk van het doel van de campagne mogelijk
in een betere positie in het sociale netwerk bevinden om anderen te veranderen.

Door de komst van informatietechnologie zijn de mogelijkheden voor
netwerkinterventies drastisch toegenomen. Het is makkelijker geworden om kritieke
personen binnen een sociaal netwerk te identificeren en te benaderen. Ook maken
bestaande online netwerken het makkelijker om informatie en innovaties te verspreiden
(bijv., via e-mail, sociale media, sms, etc.). Dit maakt netwerkinterventies op grote schaal
mogelijk. Meer onderzoek is echter nodig om te bepalen of het grotere bereik van online
interventies opweegt tegen de invloed van face-to-face interacties. Zie Valente (2012) voor
een uitgebreide review aangaande netwerkinterventies.

Conclusie en praktische implicaties
Centrale personen binnen een netwerk, oftewel opinieleiders, kunnen
gedragsveranderingen binnen gemeenschappen doen versnellen. Afhankelijk van het doel
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van een interventie moet de keuze voor opinieleiders worden bepaald. Zo kunnen meer
algemeen bekende opinieleiders effectief zijn in het verspreiden van eenvoudig te
accepteren ideeén en kunnen meer complexe problemen opinieleiders vereisen die worden
gekozen door leden van de gemeenschap aan wie ze vervolgens worden gematcht. Het
inzetten van opinieleiders die de doelgroep zelf heeft gekozen, kan leiden tot een snellere
gedragsverandering (bijv., ten behoeve van rookpreventie). Vanwege praktische implicaties
is deze selectie- en toewijzingsmethode waarschijnlijk beter haalbaar bij kleinschalige
interventies, zoals bijvoorbeeld op scholen of binnen verenigingen.

4.4.2. Interpersoonlijke communicatie en sociale normen

Interacties tussen mensen in een netwerk zorgen niet alleen voor het verspreiden van
overtuigingen die mensen hebben, maar ook voor het verspreiden van gedrag. Voorbeelden
van interacties zijn hulp of adviezen die geboden worden, maar ook meer algemeen de
gesprekken die mensen hebben met elkaar (Borgatti et al., 2009). Behalve dat mensen met
elkaar communiceren, kunnen mensen ook communiceren met organisaties of overheden.

Onderzoek van Rimal en collega's (2013) laat zien dat interpersoonlijke communicatie
een rol speelt in de vertaling naar gedrag van sociale normen die heersen in een bepaalde
gemeenschap. Meer specifiek vinden zij dat interpersoonlijke communicatie samenhangt
met meer condoomgebruik in gemeenschappen waar condoomgebruik hoog is (Rimal,
Limaye, Roberts, Brown, & Mkandawire, 2013). Dit wil zeggen dat als positief gedrag de
norm is, dit gedrag verder kan verspreiden binnen een gemeenschap, doordat mensen er
met elkaar over spreken. Hetzelfde zou bijvoorbeeld kunnen gelden als gezond eten veel
voorkomt binnen een bepaalde gemeenschap. Gesprekken die mensen met elkaar hebben
over voeding - op straat, op het werk of in de supermarkt - kunnen er dan voor zorgen dat
anderen ook gezonder gaan eten.

Conclusie en praktische implicaties

In gemeenschappen waar positieve normen heersen, dus waar veel mensen het gewenste al
gedrag laten zien, kan interpersoonlijke communicatie ervoor zorgen dat nog meer mensen
het gewenste gedrag uit gaan voeren. Campagnes gericht op gemeenschappen waar het
eigenlijk al best goed gaat, zouden dan ook interpersoonlijke communicatie over dat
onderwerp kunnen stimuleren in die gemeenschap, om zodoende verdere
gedragsveranderingen aan te moedigen.

4.4.3. Interpersoonlijke communicatie en campagnes

Interpersoonlijke communicatie tussen mensen in een gemeenschap kan er voor
zorgen dat informatie binnen gemeenschappen wordt verspreid en zodoende eventuele
kennisgaten die bestaan worden opgevuld. Zo laat een onderzoek van Rimal en collega's
(2013) zien dat bij lage niveaus van blootstelling aan een campagne, interpersoonlijke
communicatie er toch voor kan zorgen dat de kennis over het campagneonderwerp
toeneemt en daardoor de kans toeneemt dat mensen het gewenste gedrag uitvoeren. Met
betrekking tot blootstelling aan campagnes kan interpersoonlijke communicatie dus een
belangrijke functie hebben bij verspreiding van de campagne-inhoud. Er zijn een groot
aantal onderzoeken die dit onderschrijven en ook laten zien dat deze interpersoonlijke
communicatie meer invloed heeft op campagnedoelen dan campagneblootstelling
(Southwell & Yzer, 2007; Van den Putte, Yzer, de Bruijn, Southwell & Willemsen, 2011). Een
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campagne kan daarom effectiever worden indien deze interpersoonlijke communicatie
tussen mensen stimuleert.

Hoewel het stimuleren van interpersoonlijke communicatie een belangrijk doel op
zich kan zijn, is het belangrijk om ervoor te zorgen dat de inhoud van de interpersoonlijke
communicatie ondersteunend is voor de campagneboodschap en hier niet tegenin gaat. Er
moet dus niet alleen aandacht besteed worden aan de kwantiteit, maar ook aan de kwaliteit
van interpersoonlijke communicatie (Scott & Caughlin, 2012). Er zijn recentelijk enkele
onderzoeken gepubliceerd die inzicht geven in de gevolgen van interpersoonlijke
communicatie op gedragsverandering, maar ook in de rol van campagneboodschappen bij
het bepalen van de inhoud van discussies tussen mensen. De typische opzet binnen dit soort
onderzoeken is dat mensen blootgesteld worden aan een bepaalde boodschap en
vervolgens wel of niet de opdracht krijgen hierover te spreken met elkaar.

Onderzoek in deze lijn van Dunlop, Kashima en Wakefield (2010) heeft gekeken naar
effecten van interpersoonlijke communicatie op attitude en intentie met betrekking tot HPV
vaccinatie en of dit is beinvloed door het type gezondheidsboodschap wat mensen eerst te
zien krijgen (d.w.z., verhalende boodschap vs. feitelijk/statistische boodschap). Dit
onderzoek vindt dat deelnemers een positievere attitude hebben als ze onmiddellijk na
blootstelling aan een boodschap met een ander spreken over de boodschap (onafhankelijk
van type boodschap). Echter, met betrekking tot intenties rondom HPV vaccinaties is
gevonden dat het spreken met een ander direct na het ontvangen van de boodschap met
statistische informatie geen effect heeft. Gesprekken hebben wel een invloed op intentie
wanneer mensen een verhalende boodschap hebben gehoord, maar dit effect is negatief.
De intenties rondom HPV vaccinaties zijn namelijk lager in deze groep.

De negatieve effecten op intentie zijn echter niet bij iedereen gevonden. Relevant
hierbij is de positieve of negatieve toon van de gevoerde gesprekken. Indien mensen
rapporteren dat ze positief hebben gesproken over HPV vaccinatie leidt dit tot een
positievere intentie met betrekking tot HPV vaccinaties. Het onderzoek laat ook de rol van
emoties zien. Vijf dagen na de blootstelling aan de boodschap is gevraagd wie er nog met
anderen over de boodschap heeft gesproken. Dit zijn vooral degenen die een emotionele
reactie hebben ervaren naar aanleiding van de boodschap. Bij deze mensen is ook de
intentie voor HPV vaccinatie positiever geworden. Op basis van deze studie lijkt het van
belang emotionele reacties op te wekken in een boodschap wanneer je interpersoonlijke
discussie wilt stimuleren, maar ook is het van belang dat de boodschap tot positieve
gesprekken over het onderwerp leidt (Dunlop et al., 2010).

Negatieve korte termijn effecten van interpersoonlijke communicatie worden wel
vaker gevonden, zoals bijvoorbeeld ook in een onderzoek waarin adolescenten zijn
blootgesteld aan een anticannabis advertentie (David, Cappella, & Fishbein, 2006). Dit
bevestigt dat het belangrijk is om goed na te gaan hoe mensen met elkaar gaan praten over
een campagnethema omdat dit niet alleen de campagnedoelen kan stimuleren, maar ook
kan tegenwerken.

Onderzoek van Hendriks en collega’s (2012) met een soortgelijke opzet als dat van
Dunlop en collega's (2010) toont aan dat mensen die eerst een anti-alcohol boodschap
hebben gezien, aangeven negatievere gesprekken te hebben gehad over alcohol dan
mensen die deze boodschap niet eerst hebben gezien. Deze positiever gesprekken leiden
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vervolgens tot een verhoogde intentie om niet te binge-drinken (Hendriks, de Bruijn, & van
den Putte, 2012). Uit deze studie wordt echter niet duidelijk welke typen boodschappen nu
precies leiden tot gesprekken in de gewenste richting. In een hierop volgende studie van
Hendriks en collega’s (2014) wordt deze vraag beantwoord. Deelnemers aan dit onderzoek
krijgen één van vier varianten van een boodschap tegen binge-drinken te zien waarin,
respectievelijk, angst, walging, humor of informatie centraal staat. Wanneer mensen de
boodschap als angstaanjagender hebben ervaren, rapporteren ze zoals verwacht meer
negatieve gesprekken met hun gesprekspartner over alcohol. Een negatieve gesprekstoon
hangt vervolgens samen met een verlaagde intentie tot binge-drinken en minder binge-
drinkgedrag twee weken later (Hendriks, van den Putte, & de Bruijn, 2014). Het idee achter
de relatie tussen mediacampagnes die emoties oproepen en interpersoonlijke communicatie
is dat mensen wanneer ze een intense emotie ervaren de behoefte voelen dit te delen en
hier met anderen over te spreken (voor een review zie, Dunlop, Wakefield, & Kashima,
2008). Meer informatie over de rol van specifieke emoties in gedragsverandering is te
vinden in paragraaf 3.2.

Conclusies en praktische implicaties

Interpersoonlijke communicatie kan campagne-effecten versterken of verzwakken
afhankelijk van de inhoud van deze gesprekken. Boodschappen die een sterkere emotionele
respons opwekken zijn waarschijnlijk effectiever in het stimuleren van interpersoonlijke
discussies. Daarnaast is het van belang om na te gaan hoe mensen naar aanleiding van
campagneblootstelling over het campagnethema gaan spreken. De inhoud van de discussies,
positief of negatief over het campagnedoel, is zeer belangrijk in het bepalen van
uiteindelijke effecten. Indien nodig moet de campagne worden aangepast, om zodoende
negatieve discussies tegen te gaan en positieve discussies te stimuleren. Tijdens een
campagne is het belangrijk om discussies op bijvoorbeeld (sociale) media te monitoren,
zodat indien nodig de campagne kan worden bijgestuurd.

4.5. Intergroepsprocessen

4.5.1. Sociale categorisatie, stereotypes en discriminatie

Groepen zijn overal om ons heen aanwezig. Aan de ene kant maken ze het mogelijk
voor ons om onze doelen te behalen, maar aan de andere kant kunnen ze bronnen zijn van
vijandigheid en agressie (Forsyth, 2014). Volgens de social categorization theory delen
mensen zichzelf, zowel als anderen, in groepen in die kunnen worden beschreven met
behulp van prototypen. Prototypen zijn verzamelingen van kenmerken (bijv., meningen en
gedragingen) die het typische lid van een groep beschrijven. Deze representatie van een
groep beschrijft wat mensen in de ene groep gelijk maakt en accentueert tegelijkertijd
verschillen tussen groepen. De representatie die mensen hebben van hun eigen groep is dus
onlosmakelijk verbonden met vergelijkingen met andere groepen (Hogg & Reid, 2006). Met
groep wordt hierbij niet alleen bedoeld een verzameling mensen die veel contact met elkaar
hebben en/of gezamenlijke activiteiten ondernemen, maar ook sociale categorieén waarin
mensen kunnen worden ingedeeld. Het meest herkenbare voorbeeld is waarschijnlijk
geslacht. Wanneer je nadenkt over vrouwen, maak je automatisch direct een vergelijking
met mannen.
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Op het moment dat we mensen categoriseren als lid van een groep bekijken we deze
personen in termen van het prototype lid van deze groep. Het indelen van mensen in sociale
categorieén zorgt er dan ook voor dat de manier waarop we mensen zien ‘depersonaliseert’.
Mensen zien anderen dan minder als een uniek individu, maar meer in termen van de
prototypische karakteristieken van de groep waar ze deel van uitmaken. Een generalisatie is
bijvoorbeeld dat alle mannen het moeilijk vinden om hun emoties te uiten. Dit genereert
dus stereotype verwachtingen over hoe leden van een andere groep denken en zich
gedragen (Hogg & Reid, 2006).

Een theorie die vaak in één adem wordt genoemd met de social categorization theory
is de social identity theory (Tajfel & Turner, 1986). De eerste aanname van de social identity
theory is dat het alleen al gecategoriseerd worden als lid van een groep, genoeg kan zijn om
basale vormen van verschillen tussen groepen en discriminatie (d.w.z., gedrag richting
anderen op basis van groepslidmaatschap) te activeren. Een tweede aanname is dat mensen
gemotiveerd zijn een positief zelfbeeld te verkrijgen. Een gedeelte van ons zelfbeeld bestaat
uit onze sociale identiteit, die gevormd wordt door de sociale categorieén waar we aan
toebehoren. Tajfel en Turner stellen dat we onze positieve sociale identiteit niet alleen halen
uit de groepen waartoe we behoren, maar ook uit vergelijkingen die we maken tussen de
eigen groep (ingroup) en andere groepen (outgroup). Hierbij zijn mensen geneigd om hun
eigen groep als positiever te waarderen dan andere groepen en te zoeken naar manieren
waarop de eigen groep positief verschilt van andere relevante groepen (d.w.z., groepen die
gelijk zijn of waarmee veel contact is). Dit wordt ook wel een group-serving bias of ingroup
favoritism genoemd (Brown & Zagefka, 2008).

Of identificatie met de ingroup zich naast een positiever beeld over de eigen groep
ook vertaalt in vooroordelen (d.w.z., een negatiever beeld) over de outgroup hangt af van
meerdere factoren. Voorbeelden hiervan zijn duidelijk tegengestelde belangen tussen beide
groepen of waargenomen achterstelling van één groep (Brown & Zagefka, 2008). In lijn
hiermee vinden Brown en collega's (2001) dat de gevolgen van een conflict tussen groepen
een sterkere negatieve evaluatie van de outgroup tot gevolg heeft bij mensen die zich sterk
identificeren met de ingroup dan bij mensen die een lage identificatie hebben met de
ingroup (Brown, Maras, Masser, Vivian, & Hewestone, 2001). In paragraaf 4.2 worden twee
strategieén besproken die effectief kunnen zijn in het reduceren van vooroordelen tussen
groepen, namelijk contact tussen groepen en mediaboodschappen.

Zoals gezegd zijn mensen gemotiveerd om een positief zelfbeeld te verkrijgen en te
behouden. Dit kan niet alleen door lidmaatschap van gewaardeerde groepen (Cialdini &
Goldstein, 2004), maar zoals al eerder besproken ook door af te wijken van het
groepsgedrag indien de groep dit als positief ziet (par. 4.3.2). Een derde manier , maar ook
door onszelf te onderscheiden van groepen waar we niet aan toebehoren. Dit
laatstgenoemde mechanisme zou ook kunnen worden ingezet in campagnes. Berger en
Rand (2008) hebben onderzocht hoe associaties tussen ongezond gedrag en identiteiten
waar mensen niet mee geassocieerd of verward willen worden, ervoor kunnen zorgen dat
mensen minder bereid zijn het ongezonde gedrag uit te voeren. Deelnemers aan het
onderzoek zijn bachelor studenten en uit vooronderzoek komt naar voren dat ze niet
verward willen worden met master studenten. Bachelor studenten die deelnemen aan het
onderzoek krijgen een artikel te lezen dat beschrijft dat ofwel bachelor studenten, ofwel
master studenten, twee keer zoveel junkfood eten dan andere studenten op de campus.
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Vervolgens krijgen ze een tweede taak waarbij ze voedingskeuzes maken in een
nagebouwde winkelomgeving (met andere mensen) ingericht in het laboratorium.
Gevonden is dat de bachelor studenten die een bericht hebben gelezen over de grote
junkfood consumptie van master studenten minder ongezonde keuzes maakten, dan
bachelor studenten die lezen dat de eigen groep veel junkfood eet. In een vervolgstudie zijn
deze effecten alleen gevonden bij mensen die hoog scoren op zelfmonitoring. Dat zijn
mensen die over het algemeen meer bezig zijn met het behouden van een positief imago
naar anderen toe. Dit onderschrijft dat deze gedragingen inderdaad gemotiveerd worden
door de wens een positief beeld uit te stralen naar de eigen groep (Berger & Rand, 2008).

Conclusie en praktische implicaties

Een associatie van ongezond gedrag met groepen waar mensen niet mee willen worden
verward, kan zorgen voor minder ongezonde keuzes. In campagnes zou je in theorie kunnen
laten zien dat een bepaald ongezond gedrag vaak wordt uitgevoerd door een groep waar de
doelgroep niet mee wil worden geassocieerd of verward. Het inzetten van deze techniek in
de praktijk is echter niet aan te raden, vanwege mogelijk negatieve gevolgen voor de groep
waar de boodschap betrekking op heeft. Een mogelijk ongewenst neveneffect voor de groep
(waarmee je het ongewenste gedrag associeert, is dat deze groep zich minder positief gaat
gedragen, omdat zij zich conformeren aan de norm die met betrekking tot hun wordt
gecommuniceerd. Daarnaast kan het stigma’s ten opzichte van deze groep creéren of
versterken.

4.5.2. Wegnemen van vooroordelen

Om vooroordelen richting leden van andere groepen te verminderen, kan contact
tussen groepen vergroot worden. De intergroup contact theory zoals geformuleerd door
Allport (beschreven in Pettigrew & Tropp, 2006) stelt dat contact tussen groepen kan leiden
tot een afname in vooroordelen als voldaan wordt aan vier voorwaarden; namelijk dat er
een gelijke status is tussen de groepen in de desbetreffende situatie, dat de groepen
gemeenschappelijke doelen hebben, dat ze samenwerken, en dat er steun is van
autoriteiten, de wet en normen. Pettigrew en Tropp (2006) hebben een meta-analyse
uitgevoerd over 515 studies die de effecten van contact tussen groepen op vooroordelen
onderzoeken. Over het algemeen blijkt uit deze meta-analyse dat meer contact tussen
groepen, de vooroordelen richting de andere groep inderdaad verkleinen. Daarnaast
onderzoeken Pettigrew en Tropp of de condities zoals die door Allport zijn genoemd een
voorwaarde zijn voor succesvol intergroep contact. Studies die gebruik maken van Allport's
voorwaarden voor optimaal contact blijken inderdaad effectiever in het reduceren van
vooroordelen, dan studies die dit niet doen.

Hoe intergroep contact kan worden gecreéerd en welke effecten het heeft komt mooi
naar voren in een interventie uitgevoerd op een Amerikaanse universiteitscampus (Shook &
Fazio, 2008). In deze studie worden de effecten van intergroep contact op meer impliciete
vormen van racisme getoetst. Een focus op meer impliciete vormen van vooroordelen en
racisme is van belang omdat expliciete meningen die mensen rapporteren met betrekking
tot andere groepen vaak zijn vertekend door sociale wenselijkheid en de norm dat het
ongewenst is om negatief en stereotyperend over mensen met een andere etniciteit te
denken (zie par. 2.3 voor meer informatie over impliciete meetmethoden). Om de
hoeveelheid intergroep contact te manipuleren wordt een groep eerstejaars Europees-
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Amerikaanse studenten aan het begin van het collegejaar ofwel toegewezen aan een
Europees-Amerikaanse of aan een Afrikaans-Amerikaanse kamergenoot. Wanneer wordt
gekeken naar de impliciete attitudes is zichtbaar dat deze veranderen als gevolg van meer
contact met leden van de andere etnische groep. Hoewel de impliciete attitudes in het begin
gelijk zijn voor beide onderzoeksgroepen (d.w.z., gemengd en niet-gemengd wonen),
hebben Europees-Amerikaanse eerstejaars studenten uit de gemengde woongroep twee
maanden later een positievere impliciete attitude dan bij de eerste meting. Dit is niet het
geval voor studenten in de niet gemengde kamers.

Vooroordelen tussen groepen kunnen ook via media worden verkleind, maar dan is
het van belang dat de informatie op een goede manier wordt gebracht. Onderzoek van
Legault en collega's (2011) laat zien dat de manier waarop informatie in een anti-
vooroordelen boodschap wordt geframed, invloed heeft op de effectiviteit bij het
verminderen van vooroordelen. Deelnemers aan dit onderzoek krijgen een anti-
vooroordelen brochure waarbij de autonomie van de ontvanger van de boodschap centraal
staat of een brochure met controlerend taalgebruik. In beide brochures wordt de waarde
van onbevooroordeeld zijn benadrukt. In de controlerende brochure worden ontvangers
aangespoord om vooroordelen te bestrijden en te zich te gedragen in lijn met de sociale
norm om niet bevooroordeeld te zijn, terwijl in de autonomie brochure ieders vrije keuze
hierin wordt benadrukt. Gevonden is dat vooroordelen afnemen als gevolg van de
autonomie brochure, maar toenemen als gevolg van de controlerende brochure (beide in
vergelijking met een controlegroep die geen brochure heeft gezien). Hieruit blijkt dat de
manier waarop informatie over het verminderen van vooroordelen wordt verwoord, invioed
heeft op de effectiviteit ervan in het verminderen van deze vooroordelen (Legault, Gutsell, &
Inzlicht, 2011).

Conclusies en praktische implicaties

Contact tussen groepen is een effectief middel om vooroordelen te verkleinen. De
effectiviteit van deze interventietechniek wordt vergroot op het moment dat wordt voldaan
aan de volgende vier voorwaarden: 1) een gelijke status tussen de groepen in de
desbetreffende situatie, 2) gemeenschappelijke doelen voor beide groepen, 3)
samenwerking tussen groepen, 4) en steun van autoriteiten, de wet en normen.

Media kunnen een rol spelen bij het reduceren van vooroordelen tussen groepen. De inhoud
van de boodschap is hierbij van belang. Onderzoek toont aan dat een boodschap waarbij
autonomie centraal staat, dat wil zeggen het belang van het niet bevooroordeeld zijn en
iemands vrije keuze hierin, effectief kan zijn. Een meer dwingende boodschap die niet de
vrije keuze benadrukt is juist contraproductief.
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5. Weerstand tegen beinvloeding

5.1. Wat is weerstand?

Een reden waarom persuasieve boodschappen vaak minder succesvol zijn dan
verwacht is dat veel mensen weerstand ervaren wanneer ze blootgesteld worden aan
overtuigende communicatie. Weerstand kan in deze context worden gedefinieerd als een
motivatie om gedragsverandering te voorkomen en de bestaande attitude of gedrag te
behouden. Ten gevolge van weerstand blijft een communicatie effect vaak uit (bijv., geen
waargenomen attitude- of gedragsverandering). Weerstand tegen beinvioeding kan een rol
spelen bij zowel massamediale communicatie (bijv., campagnes) als bij interpersoonlijke
communicatie. Aangezien onze literatuurstudie gericht is op gedragsverandering via
campagnes zal weerstand hier met name in deze context besproken worden. Dit sluit echter
niet uit dat de beschreven onderliggende processen in beide vormen van communicatie een
rol kunnen spelen. Hieronder zullen we eerst ingaan op de vraag waarom mensen
weerstand ervaren als ze worden blootgesteld aan een overtuigende boodschap. Daarna
zullen we verschillende strategieén beschrijven die ontvangers gebruiken om weerstand te
bieden en zullen we per type strategie bespreken welke persuasieve tactieken ingezet
kunnen worden om deze weerstand te verminderen. Kennis over waarom en hoe mensen
weerstand bieden aan overtuigende communicatie is belangrijk. Deze kennis kan een
leidraad bieden voor het kiezen van persuasieve tactieken die weerstand minimaliseren.

5.2. Waarom weerstand? En hoe kun je het voorkomen?

Er zijn twee algemene oorzaken voor het ervaren van weerstand tegen persuasieve
boodschappen; vrijheidsdreiging en afkeer jegens verandering. Bij
gezondheidscommunicatie is gezondheidsdreiging een derde mogelijke oorzaak voor het
ervaren van weerstand. Hieronder zullen de verschillende oorzaken beschreven worden en
zal besproken worden hoe het kan worden voorkomen.

5.2.1. Vrijheidsdreiging

Als eerste oorzaak wordt een poging tot beinvloeding door veel mensen ervaren als
een bedreiging van hun vrijheid (Reactance Theory; Brehm, 1966). Mensen kunnen zich door
een overtuigende boodschap bedreigd voelen in hun vrijheid bepaalde attitudes en gedrag
te uiten en in hun vrijheid attitudes en gedrag te veranderen (Silvia, 2006). Zelfs wanneer
een boodschap niet tegenstrijdig is met bestaande overtuigingen of gedrag, of wanneer een
boodschap in het belang is van de ontvanger, worden beinvloedingspogingen vaak als een
externe bedreiging van vrijheid gezien. Als dit gebeurt kan een zogenaamd boomerang
effect optreden; de ontvanger is gemotiveerd tot een gedragsverandering die tegengesteld
is aan het doel van de communicatie: dus harder rijden in plaats van zachter, of minder
bewegen in plaats van meer. Of mensen een dreiging van hun vrijheid ervaren wanneer ze
blootgesteld worden aan een overtuigende boodschap hangt af van verschillende factoren.
We kunnen hierbij een onderscheid maken tussen kenmerken van het individu en
kenmerken van de boodschap.
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Er is veel onderzoek gedaan naar individuele verschillen in het ervaren van
vrijheidsdreiging (reactance). Mensen die hoog scoren op deze eigenschap hebben een
sterke behoefte aan onafhankelijkheid en autonomie, en hebben de neiging om weerstand
te bieden aan autoriteit (Quick, Scott, & Ledbetter, 2011, p.663). Uit onderzoek blijkt dat
jongeren over het algemeen meer vrijheidsdreiging ervaren dan ouderen (Hong,
Giannakopoulos, Laing, & Williams, 1994). Ouderen hebben geleerd om te gaan met de
emoties die gepaard gaan met vrijheidsdreiging en beoordelen daarom minder situaties als
bedreigend. Kwalitatief onderzoek van Wolburg (2006) laat zien dat vooral (jonge) rokers
negatief reageren op anti-rook boodschappen omdat hun vrijheid bedreigd wordt. Een
voorbeeld reactie is de volgende: “Dit zijn het soort advertenties waarbij ze me proberen af
te houden van iets dat ik graag wil doen. Dat irriteert me alleen maar en daardoor wil ik juist
meer gaan roken. Het gaat ze helemaal niets aan of ik wel of niet rook”. De onderzoekster
concludeert dan ook dat het gebruik van dit soort boodschappen juist voor deze doelgroep
niet effectief is en zelfs tot negatieve effecten kan leiden.

Ook taalgebruik in een boodschap kan bijdragen aan het ervaren van weerstand.
Assertief, dwingend en dogmatisch taalgebruik in een boodschap kan er voor zorgen dat
mensen zich bedreigd voelen in hun vrijheid (Dillard & Shen, 2005; Miller, Lane, Deatrick,
Young, & Potts, 2007; Quick & Considine, 2008; Quick & Stephenson, 2007). Voorbeelden
zijn “Stop de ramp” en “Kom nu in actie”. Ook taalgebruik waarin gebruik wordt gemaakt
van de gebiedende wijs (bijv., “jij moet”) of andere formuleringen waarin weigeren geen
optie is, zorgen vaak voor een gevoel van vrijheidsdreiging. Dit is met name het geval
wanneer mensen het onderwerp van de boodschap niet belangrijk vinden (Kronrod &
Grinstein, 2012) of wanneer ze niet gemotiveerd zijn het voorgestelde gedrag uit te voeren
(Baek, Yoon, & Kim, 2015).

Een ander boodschapskenmerk wat zou kunnen leiden tot percepties van
vrijheidsdreiging is (de houding ten opzichte van) de afzender van de boodschap. Uit een
onderzoek van IPM (2009) is bijvoorbeeld gebleken dat mensen de rijksoverheid associéren
met eigenschappen als bemoeizuchtig en belerend. Voor communicatie vanuit de
rijksoverheid (bijvoorbeeld via Postbus 51 campagnes) kan dit betekenen dat een hoge mate
van vrijheidsdreiging wordt ervaren omdat een instantie die toch al wordt gezien als
bemoeizuchtig en belerend gaat vertellen wat je wel en niet moet doen. Aan de andere kant
blijkt uit datzelfde onderzoek dat mensen over het algemeen veel positieve associaties
hebben met de rijksoverheid. Zo wordt de rijksoverheid als belangrijk, relevant, informatief,
geloofwaardig, nuttig en eerlijk gezien. Dit zou het eventuele negatieve effect op de
perceptie van vrijheidsdreiging kunnen verminderen. Er is echter geen onderzoek
beschikbaar wat laat zien op welke manier de associaties die mensen hebben met de
rijksoverheid (zowel positief als negatief) effect heeft op percepties van vrijheidsdreiging.

Percepties van vrijheidsdreiging, kunnen worden voorkomen door communicatie-
elementen die keuzevrijheid benadrukken. Dit kan bijvoorbeeld door gebruik te maken van
indirecte verzoeken. Zhang en Sapp (2013) laten in een onderwijscontext zien dat studenten
minder dreiging van vrijheid ervaren wanneer docenten hun verzoek op een milde en
indirecte manier formuleren (“zou je alsjeblief...” vs. “je moet....”). Keuzevrijheid kan ook
benadrukt worden door de mogelijkheid te bieden (bedreigde) vrijheid te herstellen. Miller
et al., (2007) vertelden mensen na het zien van een overtuigende boodschap die gericht was
op meer bewegen dat ze natuurlijk zelf wel wisten of meer bewegen belangrijk voor ze is en
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dat ze natuurlijk zelf mogen beslissen wat ze willen doen. Dit zorgde ervoor dat minder
vrijheidsdreiging ervaren werd.

Ook boodschappen die empathie oproepen kunnen helpen te voorkomen dat mensen
een bedreiging van hun vrijheid ervaren als ze blootgesteld worden aan overtuigende
boodschappen. Shen (2010) laat zien dat boodschappen die er voor zorgen dat ontvangers
rekening houden met het perspectief van anderen gevoelens van weerstand verminderen.
Bijvoorbeeld door een persoonlijk verhaal te vertellen, zoals bijvoorbeeld gebeurt bij
entertainment-education, identificeren mensen zich met het belangrijkste karakter wat
vervolgens percepties van vrijheidsdreiging reduceert (Moyer-Guse & Nabi, 2010).

5.2.2. Afkeer jegens verandering

De tweede oorzaak voor het ervaren van weerstand ten opzichte van persuasieve
boodschappen is afkeer jegens verandering. Mensen hebben van nature de neiging vast te
houden aan hun attitudes en gedrag terwijl overtuigende communicatie er juist vaak op
gericht is deze te veranderen. Voor veel mensen brengen veranderingen onzekerheid en
angst voor controleverlies met zich mee (Stoffer, 2002; Weeks, Roberts, Chonko, & Jones,
2004). Het kan hier gaan om angst voor verandering in het algemeen maar ook over angst
voor specifieke (negatieve) consequenties die een bepaalde verandering met zich mee kan
brengen. Mensen hebben met name een afkeer voor verandering indien ze 1) bang zijn iets
waardevols te verliezen, 2) geloven dat de voorgestelde verandering grotere nadelen dan
voordelen met zich meebrengt, of 3) tevreden zijn met de huidige situatie (Kotter &
Schlesinger, 2008). Weerstand tegen een gedragsveranderingscampagne kan gezien worden
als een manier om te ontsnappen aan de angst voor verwachte negatieve consequenties van
verandering. Bijvoorbeeld, een roker die blootgesteld wordt aan een stoppen met roken
boodschap kan gemotiveerd zijn weerstand te bieden omdat er angst is voor de potentiele
negatieve consequenties van stoppen (bijv., gewichtstoename, gevoelens van stress, etc.).

5.2.3. Gezondheidsdreiging

Als derde oorzaak, kan bij gezondheidscommunicatie de angst voor
gezondheidsdreiging ook een rol spelen bij het ervaren van weerstand. Wanneer
gezondheidscommunicatie dreigend en persoonlijk relevant is, reageren ontvangers vaak
defensief op de boodschap door bijvoorbeeld hun gedachten over de dreiging te
onderdrukken (Nielsen & Shapiro, 2009; Roskos-Ewoldsen, Yu, & Rhodes, 2004) of door
minder tijd te besteden aan het lezen van de boodschap (Brown & Locker, 2009). Dit soort
defensieve strategieén worden gebruikt als een manier om om te gaan met de angst voor
een potentiele gezondheidsdreiging. Gezondheidscommunicatie kan ook als dreigend
worden ervaren indien het invlioed heeft op de manier waarop mensen naar zichzelf kijken.
Bijvoorbeeld, als een overmatig alcoholgebruiker geconfronteerd wordt met informatie over
de gevaren en risico’s van overmatig alcoholgebruik, dan betekent het accepteren van deze
informatie voor deze persoon dat hij/zij de eigen gezondheid in gevaar heeft gebracht,
waardoor een negatief zelfbeeld kan ontstaan. Om dit te voorkomen kan weerstand tegen
te boodschap ontstaan. Zie paragraaf 1.3.1 voor persuasieve strategieén die ingezet kunnen
worden om het ervaren van gezondheidsdreiging succesvol toe te passen.

Conclusie en praktische implicaties
Er zijn verschillende oorzaken waardoor mensen weerstand tegen persuasieve
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communicatie ervaren. Vrijheidsdreiging en angst voor verandering zijn twee algemene
oorzaken voor het ervaren van weerstand. Specifiek bij gezondheidscommunicatie speelt
gezondheidsdreiging ook een rol bij het ervaren van weerstand. Een consequentie van het
ervaren van weerstand is dat mensen (actief) strategieén gaan inzetten om de invloed van
overtuigende boodschappen te beperken wat zelfs tot boomerang effecten kan leiden.

Gevoelens van vrijheidsdreiging worden nog versterkt bij boodschappen met dwingend
taalgebruik, vooral bij mensen die niet betrokken zijn bij de boodschap. In het algemeen
ervaren met name jongeren sneller een bedreigingen van hun vrijheid. Daarom is het vooral
belangrijk om rekening te houden met weerstand en de daarbij behorende
boomerangeffecten als jongeren de doelgroep zijn.

Er zijn verschillende manieren om er voor te zorgen dat een persuasieve boodschap
voorkomt dat mensen gevoelens van vrijheidsdreiging ervaren, bijvoorbeeld door
boodschappen die keuzevrijheid benadrukken of boodschappen die empathie opwekken
door een persoonlijk verhaal te vertellen. Hierdoor ontstaat minder weerstand.

5.3. Weerstandstrategieén en persuasieve tactieken om deze te verminderen

Hierboven zijn drie belangrijke oorzaken voor het ervaren van weerstand uiteengezet
en is ingegaan op enkele persuasieve strategieén die kunnen worden gebruikt om deze
gevoelens van weerstand te voorkomen. Echter, het voorkomen van weerstandgevoelens is
niet altijd succesvol en onderzoek laat zien dat mensen op verschillende manieren
weerstand kunnen bieden aan persuasieve boodschappen. Fransen, Verlegh, Kirmani, en
Smit, (2015) stellen een typologie voor waarin verschillende weerstandstrategieén
gecategoriseerd kunnen worden; A) vermijding, B) tegenargumentatie en C) zelfversterking
(zie ook van ‘t Riet & Ruiter, 2013 en Blumberg, 2000 voor onderscheid tussen verschillende
weerstandstrategieén in de context van gezondheidscommunicatie). Hieronder zullen we
per categorie uitleggen welke weerstandstrategieén ontvangers kunnen gebruiken en per
categorie zullen persuasieve tactieken besproken worden die het gebruik van de
betreffende weerstandstrategie kunnen verminderen of wegnemen.

5.3.1. Vermijding

Het vermijden van persuasieve boodschappen is een veelgebruikte en ook effectieve
manier om je te weren tegen een beinvloedingspoging. Er kan onderscheid gemaakt worden
tussen a) fysieke vermijding, en b) cognitieve vermijding.

Fysieke vermijding is er op gericht een boodschap in zijn geheel niet te zien of horen. Dit
kan bijvoorbeeld door de kamer te verlaten wanneer het reclameblok begint (Brodin, 2007)
of door een blokje om te lopen wanneer je mensen van een non-profit organisatie op straat
tegenkomt. Woltman, Wedel, en Pieters (2003) laten in hun onderzoek zien dat mensen
vaker informationele boodschappen vermijden dan emotionele en vermakende
boodschappen. Tegenwoordig is het ook mogelijk om alle persuasieve boodschappen in zijn
geheel te vermijden door gebruik te maken van methoden zoals het blokkeren van online
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boodschappen, het filteren van email, en het inschrijven bij “mail-me-niet”, “bel-me-niet” en
“track-me-niet” registers (Johnson, 2013).

Cognitieve vermijding kan gedefinieerd worden als het selectief ontwijken van informatie
die in strijd is met reeds bestaande attitudes en gedrag. Een manier om inconsistente
informatie cognitief te vermijden is selectieve aandacht; de neiging om weinig aandacht te
schenken aan informatie die inconsistent is met bestaande attitudes en veel aandacht aan
informatie die consistent is met bestaande attitudes (Knobloch-Westerwick & Meng, 2009).
Volgens de cognitieve dissonantie theorie (Festinger, 1957) doen mensen dit om de
dissonantie die ze ervaren door inconsistenties tussen de boodschap en bestaand gedrag te
reduceren. Een klassieke studie van Brock en Balloun uit 1967 laat zien dat rokers meer
aandacht geven aan een boodschap die stelt dat roken niet nadelig is voor hun gezondheid
dan aan een boodschap die stelt dat roken een serieuze gezondheidsdreiging is. Het
tegenovergestelde patroon is gevonden voor mensen die niet roken. Er zijn echter
verschillende reviews en meta-analyses verschenen over selectieve aandacht waaruit is
gebleken dat het bewijs voor selectieve aandacht inconsistent is en dat het belangrijk is om
rekening te houden met verschillende moderatoren (Hart et al., 2009; Smith, Fabrigar, &
Norris, 2008). Zo zijn effecten van selectieve aandacht bijvoorbeeld sterker wanneer mensen
extreme attitudes hebben (Brannon, Tagler, & Eagly, 2007).

Conclusie

Om weerstand te bieden aan persuasieve boodschappen kunnen mensen proberen de
boodschap te vermijden. Zo kun je de hele boodschap vermijden maar je kunt informatie
ook selectief vermijden of negeren. Mensen gaan ook vaak juist op zoek naar informatie die
consistent is met hun bestaande attitudes en verwerken dit intensiever. Dit effect is nog
sterker wanneer mensen al een extreme attitude hebben.

Persuasieve tactieken gericht op het voorkomen van vermijding

Omdat vermijding van de boodschap de mogelijkheid tot communiceren verhindert, is
het moeilijk om met dit type weerstand om te gaan. Er zijn echter een aantal persuasieve
tactieken die vermijding kunnen helpen voorkomen. Ten eerste kan gedacht worden aan
gedwongen blootstelling. In een online context worden mensen vaak geforceerd om door
middel van een pre-roll naar een persuasieve boodschap te kijken voordat ze een bepaalde
video kunnen bekijken of naar de radio kunnen luisteren. Uit onderzoek blijkt dat mensen
dit type boodschappen als opdringerig kunnen ervaren. Omdat hun vrijheid om zelf te
bepalen wat ze zien in gevaar komt, kan sterke weerstand ontstaan, al is dit minder het
geval wanneer de boodschap een positieve emotionele inhoud heeft (Hegner, Kusse, &
Pruyn, in press). Dit is in lijn is met onderzoek van Woltman et al. (2013) waaruit blijkt dat
emotionele boodschappen minder vaak vermeden worden dan informationele
boodschappen. Ondanks dat onderzoek laat zien dat gedwongen blootstelling tot negatieve
reacties kan leiden (Edwards, Li, & Lee, 2002) zijn er ook studies die suggereren dat het niet
uitmaakt hoe mensen blootgesteld worden, als ze maar blootgesteld worden. Skurnik, Yoon,
Park en Schwarz, (2005) laten bijvoorbeeld zien dat mensen na verloop van tijd vaak hun
beoordeling van een boodschap vergeten maar dat er wel een positief effect van
bekendheid blijft bestaan. De effecten van gedwongen blootstelling zijn dus nog niet heel
duidelijk. Het zou kunnen dat mensen bijvoorbeeld een expliciete negatieve reactie hebben
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maar dat ze op impliciet niveau positief reageren. In het algemeen is het belangrijk om
rekening te houden met het feit dat mensen die persuasieve boodschappen niet kunnen
vermijden wellicht andere weerstandstrategieén gaan gebruiken

Conclusie en praktische implicaties

Een mogelijkheid om vermijding te voorkomen is gedwongen blootstelling, bijvoorbeeld via
pre-rolls bij online media. De effecten van gedwongen blootstelling op attitudeverandering
en gedrag - zeker op lange termij - zijn niet eenduidig,. Het gebruik van deze strategie om
vermijding te voorkomen is daarom risicovol, zeker omdat de kans bestaat dat gedwongen
blootstelling irritatie oproept waardoor weerstand tegen de boodschap ontstaat. Als er toch
wordt gekozen voor gedwongen blootstelling dan is het raadzaam om gebruik te maken van
een positieve emotionele (bijvoorbeeld humoristische) boodschap.

Naast mensen geforceerd bloot te stellen aan persuasieve boodschappen kan er ook
voor gekozen worden om vermijding te voorkomen door boodschappen te ontwikkelen die
niet alleen gericht zijn op attitude en gedragsverandering maar ook een amuserende waarde
hebben. Entertainment-education, het integreren van pro-sociale, gezondheid of
educatieve boodschappen in amusementsmedia, is een veelgebruikte manier om
voorlichtingsboodschappen op een “vermakende” manier te brengen. Een voorbeeld
hiervan is de Nederlandse internetsoap “Sound” waarin samengewerkt werd met de
Nederlandse gehoorstichting om jongeren te waarschuwen voor de gevaren van harde
muziek en hen aan te sporen oordoppen te dragen (Bouman, 2011). Onderzoek laat zien dat
entertainment-education kan resulteren in bijvoorbeeld positievere attitudes ten opzichte
van condoomgebruik (Farrar, 2006), veranderingen in attitudes ten opzichte van het
homohuwelijk en de doodstraf (Slater, Rouner, & Long, 2006), meer kennis over borstkanker
(Hether, Huang, Beck, Murphy, & Valente, 2008) en het tekenen van een donor codicil (Bae,
2008). Een uniek aspect van entertainment-education is het gebruik van narratieven
waardoor de kijker ondergedompeld wordt in de verhaallijn. Dit zorgt ervoor dat de kijker
zich minder bewust is van de persuasieve intentie waardoor mensen minder geneigd zijn de
boodschap (en het programma) te vermijden. Bovendien heeft onderzoek laten zien dat
entertainment-education tot minder gevoelens van vrijheidsdreiging leidt maar dit is niet
het geval wanneer mensen zich bewust zijn van de persuasieve intentie (Moyer-Gusé, Jain,
& Chung, 2012). Dit is in lijn met onderzoek van Asbeek Brusse, Fransen, en Smit, (2015)
waaruit blijkt dat mensen die gewaarschuwd worden dat een bepaalde organisatie hen door
middel van entertainment-education probeert te beinvioeden negatievere attitudes hebben
ten opzichte van de boodschap dan mensen die niet gewaarschuwd zijn.

Conclusie en praktische implicaties

Het succes van entertainment-education kan verklaard worden doordat ontvangers graag
worden geamuseerd en deze boodschappen niet of minder als een beinvloedingspoging
zien. Hierdoor zal vermijding minder optreden en is er minder weerstand tegen de
boodschap. Als mensen zich echter wel bewust worden van de persuasieve intentie lijken de
positieve effecten van entertainment-education te verdwijnen. Dit is belangrijk aangezien
Nederlandse regelgeving gericht is op open en eerlijke communicatie. Vanuit dat oogpunt
zou entertainment-education kunnen indien duidelijk wordt aangegeven wat de persuasieve
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intentie van het programma is (vergelijkbaar met verplichte meldingen wanneer een
televisieprogramma gesponsord is en/of brand placement bevat), maar dit zal de
effectiviteit van deze boodschappen waarschijnlijk verminderen.

Stimuleren dat mensen zelf persuasieve boodschappen delen met hun sociale
netwerk is een andere tactiek die kan helpen vermijding te voorkomen en weerstand te
verminderen. Mensen hebben over het algemeen meer vertrouwen in berichten die zij van
bekenden ontvangen dan in berichten van bijvoorbeeld commerciéle en non-profit
organisaties. Persuasieve boodschappen kunnen gedeeld worden via online of offline word
of mouth. De kracht ligt in het feit dat boodschappen die gestuurd worden door vrienden
niet als beinvloedingspogingen of ongewenste berichten gezien worden (van Noort,
Antheunis, & van Reijmersdal, 2012) waardoor de motivatie om de boodschap te vermijden
gereduceerd wordt. Om de kans op doorsturen te vergroten zijn virale (marketing)
boodschappen vaak grappig, verrassend of seksueel getint (cf. Golan & Zaidner, 2008). Het is
echter belangrijk om er ook voor te zorgen dat deze boodschappen ook nog informatie
bevat die relevant is voor het doel van de boodschap anders bestaat de kans dat de
boodschap wel vaak doorgestuurd wordt maar dat het communicatiedoel niet bereikt wordt
(Akpinar, & Berger, 2014). Onderzoek laat zien dat mensen eerder geneigd zijn om
persuasieve boodschappen door te sturen wanneer ze deze ontvangen hebben van iemand
die dicht bij hen staat (Huang, Lin, & Lin, 2009; Norman & Russell, 2006). Ook kunnen
mensen beloond worden om boodschappen door te sturen. De weerstand die dit belonen bij
de ontvanger op kan roepen (in verband met gepercipieerde bijbedoelingen) kan beperkt
worden door de beloning te delen tussen zender en ontvanger, of door de beloning niet
direct ten goede van de zender te laten komen, maar bijvoorbeeld aan een goed doel
(Verlegh, Ryu, Tuk, & Feick, 2013).

Conclusie en praktische implicaties

Het gebruik van sociale media om boodschappen te verzenden of verspreiden kan effectief
zijn om vermijding tegen te gaan omdat mensen berichten van vrienden meer vertrouwen
en minder als een beinvloedingspoging of ongewenst bericht zien dan berichten van derden.
Het is echter belangrijk om het doel van de boodschap niet uit het oog te verliezen door
alleen maar te focussen op elementen die de kans vergroten dat de boodschap
doorgestuurd wordt, maar waarbij de eigenlijke boodschap nauwelijks nog aandacht krijgt.
Dit kan er namelijk voor zorgen dat het doel van de boodschap niet bereikt wordt.

5.3.2. Tegenargumentatie

De tweede categorie van weerstandstrategieén is het weerleggen van de persuasieve
boodschap. In plaats van het vermijden van de boodschap kunnen mensen de 1) inhoud van
de boodschap, 2) afzender van de boodschap en 3) persuasieve tactieken die in de
boodschap gebruikt worden, betwisten.

De inhoud van de boodschap tegenspreken wordt in de literatuur vaak
counterarguing genoemd (Jacks & Cameron, 2003). Mensen denken na over de inhoud van
de boodschap, en proberen de gebruikte argumenten te weerleggen. Het bedenken van
tegenargumenten gebeurt meestal vanzelf wanneer mensen het oneens zijn met een
boodschap, maar het kan ook aangemoedigd worden door bijvoorbeeld waarschuwingen
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over de persuasieve intentie van een boodschap (Wood & Quinn, 2003). Het genereren van
tegenargumenten gebeurt ook vaak op een vertekende manier. Wanneer mensen een
boodschap krijgen die bedreigend voor hen is, hebben ze de neiging om de informatie
zodanig te verwerken dat het toch aansluit bij hun bestaande overtuigingen. Dit kan door
middel van selectieve blootstelling (dus alleen aandacht geven aan de informatie in de
boodschap die aansluit bij bestaande opvattingen ) maar ook door informatie te
diskwalificeren of door heel bewust op zoek te gaan naar fouten in de boodschap (van 't Riet
& Ruiter, 2011). Een meta-analyse van Good en Abraham (2007) laat zien dat bedreigende
(gezondheids)informatie minder vaak geaccepteerd wordt dan informatie die niet
bedreigend is. Hieruit kan geconcludeerd worden dat mensen vaker tegenargumenten zullen
genereren wanneer ze dreigende boodschappen ontvangen.

Wanneer mensen niet de boodschap maar de afzender betwisten, spreken we van het
diskwalificeren van de afzender. Mensen betwisten de geloofwaardigheid van de afzender
door de afzender te beledigen of te twijfelen aan zijn of haar expertise (Jacks & Cameron,
2003). Hierdoor verliest de hele boodschap zijn geloofwaardigheid waardoor de impact zal
verminderen. Het betwisten van de afzender van de bron is zeer relevant in de context van
overheidscommunicatie omdat de campagnes van de overheid vaak als “betuttelend”
worden bestempeld. Hierdoor kan de boodschap direct gediskwalificeerd worden zonder
dat er aandacht is voor de daadwerkelijke inhoud. Het diskwalificeren van de afzender wordt
beschreven als een gemakkelijk alternatief voor tegenargumentatie omdat het enkel een
reactie op de afzender vergt in plaats van op de daadwerkelijke inhoud van een boodschap
(Wright, 1975). Hieruit kan geconcludeerd worden dat wanneer mensen weinig cognitieve
capaciteit hebben of ongemotiveerd zijn om tegenargumenten te genereren, ze eerder de
bron dan de boodschap zullen diskwalificeren. Het kan in zo’n geval dus nuttig zijn om op
zoek te gaan naar een bron “uit onverdachte hoek”, om te voorkomen dat de boodschap
snel en zonder veel inspanning weerlegd wordt. Gerelateerd aan het diskwalificeren van de
afzender is het idee van defensieve stereotypering uit de sociale psychologie. Sinclair en
Kunda (1999) laten zien dat mensen de implicaties van een dreigende boodschap afwenden
door een negatief stereotype over de afzender te activeren. Op deze manier wordt de
geloofwaardigheid van de afzender verminderd, waardoor de geloofwaardigheid van de hele
boodschap afneemt.

Het betwisten van de tactieken die in persuasieve boodschappen gebruikt worden om
ontvangers te beinvloeden is ook een manier om weerstand te bieden. Volgens het
persuasion knowledge model (PKM; Friestad & Wright, 1994) hebben mensen bestaande
kennis over de zender van de boodschap, het onderwerp van de boodschap en de
persuasieve tactieken die gebruikt kunnen worden in een boodschap. Mensen hebben dus
kennis en ideeén over hoe anderen hen proberen te beinvloeden. Onderzoek laat zien dat
mensen in de loop der tijd meer kennis over persuasieve strategieén krijgen zowel door hun
cognitieve ontwikkeling) als door ervaring met persuasieve boodschappen (Wright, Friestad,
& Boush, 2005). Tactieken die in het verleden zeer bruikbaar waren, kunnen daardoor op
een later moment door de consument weerlegd worden, of zelfs weerstand oproepen (zie
Campbell, 1995). Veel mensen hebben bijvoorbeeld in de gaten dat beroemdheden worden
gebruikt om een boodschap overtuigender te maken. Campbell (1995) laat bijvoorbeeld zien
dat als mensen zich bewust zijn van het feit dat adverteerders hun interesse proberen te
winnen door gebruik te maken van elementen die niet gerelateerd zijn aan het
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daadwerkelijke onderwerp (bijvoorbeeld beroemdheden), ze negatiever reageren op de
boodschap. Zo worden mensen ook achterdochtig wanneer negatieve vergelijkingen met
een concurrent worden gemaakt (Jain & Posavac, 2014), wanneer incomplete vergelijkingen
worden gemaakt (Kirmani & Zhu, 2007) en wanneer, bijvoorbeeld door herhaalde
blootstelling, het idee ontstaat dat een adverteerder teveel geld uitgeeft (Kirmani, 1997).
Kennis over persuasieve strategieén kan mensen helpen om te beoordelen of informatie
accuraat en geloofwaardig is. Als persuasieve kennis geactiveerd wordt, zorgt het vaak voor
achterdochtigheid over de motieven van de afzender en scepticisme ten opzichte van de
argumenten. Nadenken over de persuasieve tactieken en over het feit dat de boodschap het
gedrag probeert te beinvloeden kan een manier zijn om weerstand te bieden. Recent
onderzoek heeft echter aangetoond dat persuasieve kennis ook automatisch en onbewust
een rol kan spelen. Zo laten Laran, Dalton, & Andrade (2011) in hun onderzoek zien dat het
gebruik van slogans voor negatieve effecten kan zorgen omdat mensen onbewust hun
kennis over de persuasieve intentie van slogans activeren zodra ze hier aan blootgesteld
worden.

Persuasieve tactieken gericht op het voorkomen van tegenargumentatie

Er zijn verschillende persuasieve tactieken die ingezet kunnen worden om
tegenargumentatie te verminderen of voorkomen. Een vrij directe en veel onderzochte
strategie is het gebruik van tweezijdige boodschappen. In een tweezijdige boodschap
worden zowel de voor- als tegenargumenten voor een bepaald standpunt genoemd. Een
voorbeeld is de informatie op de RIVM website waar de voor- en nadelen van deelnemen
aan het bevolkingsonderzoek baarmoederhalskanker beschreven staan. Als een boodschap
ook negatieve informatie bevat wordt zowel de boodschap als de afzender vaak als
betrouwbaarder gezien. Uit een meta-analyse van Allen (1991) blijkt echter dat tweezijdige
boodschappen alleen effectiever zijn dan eenzijdige boodschappen wanneer de
tegenargumenten ook worden weerlegd (bijv., “Sommige vrouwen vinden het onderzoek
vervelend, maar het doet meestal geen pijn”). Daarnaast blijkt uit een review van Eisend,
(2006) dat het belangrijk is dat er meer voor- dan tegenargumenten worden gebruikt.

Conclusie en praktische implicaties

In een boodschap ook de negatieve kanten van een issue benoemen kan helpen voorkomen
dat ontvangers zelf (sterkere) tegenargumenten verzinnen. Het is echter belangrijk om de
negatieve kanten ook te weerleggen en erop te letten dat meer voor- dan tegenargumenten
worden genoemd.

Er zijn ook indirecte manieren om tegenargumentatie te reduceren. Zo kost het
bedenken van tegenargumenten cognitieve capaciteit (voor een overzichtsartikel zie
Burkley, Anderson, & Curtis, 2011). Dit blijkt bijvoorbeeld uit onderzoek van Fennis en
Janssen (2010). In hun studie worden mensen gevraagd om actief tegenargumenten te
bedenken ten opzichte van hun eigen positie. Dit zorgt ervoor dat ze daarna slechter scoren
op een andere taak die cognitieve capaciteit kost. Knowles en Linn (2004) laten een
praktische toepassing van dit idee zien. Zij tonen aan dat mensen significant minder
tegenargumenten genereren wanneer een boodschap aan het einde (in plaats van aan het
begin) van een serie van zeven persuasieve boodschappen wordt gepresenteerd, en ze dus
mentaal meer uitgeput zijn. Vergelijkbare resultaten zijn gevonden in recent onderzoek van

95




Janssen, Fransen, Wulff en van Reijmersdal (2015) wat laat zien dat mensen die cognitief
vermoeid zijn minder in staat of gemotiveerd zijn om zich te verweren tegen plaatsing van
een merk in een televisieprogramma wanneer ze gewaarschuwd zijn voor de persuasieve
intentie hiervan.

Conclusie en praktische implicaties

Ontvangers die cognitief vermoeid zijn, zijn minder goed in staat of gemotiveerd om
tegenargumenten te bedenken. Het kan hierdoor interessant zijn om na te denken over de
omstandigheden (bv het tijdstip van de dag of plaatsing binnen een reclameblok) waarop
mensen blootgesteld worden aan de boodschap. Het is echter belangrijk, zeker voor de
overheid, om de mogelijke ethische bezwaren te overwegen alvorens deze strategie in te
zetten.

Een derde strategie die gebruikt kan worden om tegenargumentatie te voorkomen is
om aan te geven dat een beslissing op een later moment kan worden genomen (Knowles &
Linn, 2004). Hoe langer het duurt voor mensen daadwerkelijk een beslissing moeten nemen,
hoe minder de boodschap als dreigend en ongelegen wordt gezien en hoe meer de hogere
doelen en waarden van de boodschap worden gewaardeerd (b.v., Sagristano, Trope, &
Liberman, 2002). In een consumentencontext kan bijvoorbeeld gebruik gemaakt worden van
manieren om de daadwerkelijke beslissing uit te stellen (e.g., “Probeer nu vrijblijvend 2
weken uit”). Op deze manier wordt het genereren van tegenargumenten verminderd, met
name wanneer de afstand tussen de aankoop en de betaling groter wordt (Knowles & Linn,
2004). Uit onderzoek van Herzog, Hansen, en Wéanke (2007) blijkt dat mensen het
makkelijker vinden om voorargumenten (vergeleken met tegenargumenten) te verzinnen
voor beslissingen die in de verre toekomst liggen en dat ze het makkelijker vinden om
tegenargumenten (vergeleken met voorargumenten) te verzinnen wanneer een beslissing in
de nabije toekomst ligt. Dit betekent dat mensen negatiever zijn over acties in de nabije
toekomst dan over acties in de verre toekomst. Hieruit kan worden geconcludeerd dat op
tijd moet worden begonnen met bijvoorbeeld campagnes over het veilig gebruik van
vuurwerk.

De effectiviteit van boodschappen over beslissingen in de toekomst kan verder
vergroot worden door de inhoud van de boodschap aan te passen. Hierboven gaven we al
aan dat voor beslissingen in de toekomst mensen meer oog hebben voor de hogere doelen
en waarden van de beslissing. In overeenstemming hiermee laat onderzoek in de context
van politieke campagnes zien dat boodschappen die gaan over beslissingen in de verre
toekomst (een half jaar) effectiever zijn wanneer deze abstract geformuleerd worden en
focussen op de hogere doelen en waarden van de boodschap (bijv., waarom we dingen
doen). Voor beslissing in de nabije toekomst (volgende week) zijn concrete boodschappen
die gericht zijn op acties en implementaties (bijv., hoe we dingen doen) effectiever (Kim,
Rao, & Lee, 2009).

Conclusie en praktische implicaties

In het algemeen lijken mensen minder tegenargumenten te genereren bij boodschappen die
gaan over issues in de verre toekomst. Op basis hiervan is het aan te raden om tijdig te
starten met campagnes aangezien dan minder tegen- en meer voorargumenten worden
gegenereerd. Dit zal echter in de praktijk vaak lastig zijn omdat het ook belangrijk is dat het
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onderwerp van een boodschap op dat moment relevant is. Boodschappen over een
nabijgelegen issue is zullen effectiever zijn wanneer gebruik wordt gemaakt van concrete
(versus abstracte) inhoud.

5.3.3. Zelfversterking

De derde en tevens laatste categorie weerstandsstrategieén die we hier bespreken,
bevat strategieén die gericht zijn op het bevestigen van reeds bestaande attitudes en
gedrag. Deze weerstandsstrategieén zijn minder gericht op de persuasieve boodschap zelf
maar meer op de al bestaande attitudes van de ontvanger. In deze categorie zullen de
volgende strategieén besproken worden: attitudeversterking , sociale validatie en
zelfbevestiging.

De eerste strategie is attitudeversterking. Dit is een proces waarbij ontvangers van
persuasieve boodschappen gedachten genereren die hun bestaande attitudes ondersteunen
(Lydon, Zanna, & Ross, 1988). Bij het gebruik van deze strategie denken mensen dus
opnieuw na over de argumenten die ze hebben voor hun huidige houding. Dit kan gebeuren
zonder de argumenten uit de overtuigende boodschap te weerleggen (Jacks & Cameron,
2003), maar kan toch leiden tot effecten die tegengesteld zijn aan het doel van een
campagne. Bijvoorbeeld, wanneer een persoon die tegen abortus is een boodschap ziet die
het recht op abortus promoot, kan deze persoon actief gaan nadenken over argumenten
tegen abortus. Dit is iets anders dan tegenargumenten genereren, omdat de persoon niet
gaat proberen de gebruikte argumenten voor abortus te weerleggen. Uit onderzoek van
Jacks en Cameron (2003) blijkt dat mensen attitudeversterking als een van de meest
waarschijnlijke weerstandsstrategieén beschouwen die ze zelf zouden gebruiken. Daarnaast
blijkt uit het onderzoek dat deze strategie ook inderdaad vaak wordt ingezet door
boodschapontvangers om beinvioeding tegen te gaan.

De tweede strategie die gericht is op het bevestigen van bestaande attitudes en
gedrag is sociale validatie. Als mensen deze strategie gebruiken, versterken ze hun huidige
attitude door deze te valideren bij (belangrijke) anderen (Jacks & Cameron 2013). Onderzoek
van Axsom, Yates, en Chaiken (1987) biedt ondersteuning voor het idee dat mensen de
reacties van anderen gebruiken als vuistregel om de accuraatheid van hun eigen ideeén te
bevestigen. Deze strategie is gerelateerd aan het sociaal bewijs principe (Cialdini &
Goldstein, 2004). Wanneer mensen niet zeker zijn over hun attitude of gedrag laten ze zich
leiden door het gedrag van anderen (zie ook Hoofdstuk 4 over sociale normen). Jacks en
Cameron (2003) bevestigen dat mensen vergelijkbare vuistregels gebruiken wanneer ze
zichzelf willen beschermen tegen ongewenste overtuigende boodschappen. Uit hun
onderzoek blijkt dat mensen die een boodschap te zien kregen die incongruent is met hun
eigen attitudes, aangeven dat ze aan anderen denken die hun bestaande attitude delen. Op
deze manier worden hun attitudes bevestigd waardoor ze minder vatbaar zijn voor
overtuigende boodschappen.

In hun onderzoek naar weerstandsstrategieén observeren Jacks en Cameron (2003)
verder dat mensen ook weerstand bieden door zichzelf te bevestigen, de derde
weerstandstrategie die we in deze paragraaf behandelen. Mensen die deze strategie
gebruiken, herinneren zichzelf eraan dat niets hun attitudes en gedrag kan veranderen
omdat ze zeker zijn over hun standpunten. Op deze manier jezelf bevestigen heeft een
positief effect op het zelfvertrouwen en onderzoek heeft laten zien dat mensen met meer
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zelfvertrouwen minder makkelijk te beinvlioeden zijn dan mensen met een gemiddeld
zelfvertrouwen (voor overzichten zie Rhodes & Wood, 1992; Leary & Baumeister, 2000). Dit
gebeurt om twee redenen. Als eerste, mensen met veel zelfvertrouwen zijn zeker over hun
eigen attitudes en meningen en waardoor de kans dat ze beinvloed worden door
overtuigende boodschappen kleiner is. Ten tweede, de socio-motor theory (Leary, Tambor,
Terdal, & Downs, 1995) stelt dat overtuiging vaak tot stand komt omdat mensen zich bij
voorkeur correct gedragen en daarom de afkeuring van anderen vermijden door zich te
conformeren aan de boodschap. Echter, mensen met veel zelfvertrouwen voelen minder
sociale druk om zich te conformeren omdat ze zich al gewaardeerd en geaccepteerd voelen.
Dit vermindert de motivatie om hun attitudes en gedrag te conformeren (Moreland &
Levine, 1989), wat de invloed van externe boodschappen kleiner maakt.

Persuasieve tactieken gericht op het voorkomen van zelfversterking

Inspelen op weerstandsstrategieén die gericht zijn op zelfversterking is een lastige
opgave omdat ontvangers zich hierbij richten op hun bestaande attitude in plaats van op de
overtuigende boodschap. Met andere woorden, als zender moet je je eigenlijk richten op
hetgeen de ontvanger al weet en vindt en niet zozeer op wat jij wilt vertellen in de
boodschap. Er zijn twee strategieén om dit te bewerkstelligen.

Een eerste mogelijkheid om dit te doen is de self-affirmation strategie. Jacks en
O’Brien (2004) laten in hun onderzoek zien dat mensen die bevestigd zijn in hun zelf meer
openstaan voor persuasieve boodschappen die inconsistent zijn met hun eigen gedrag. Dit
komt omdat mensen over het algemeen veel waarde hechten aan een positief zelfbeeld en
gemotiveerd zijn om dit te behouden. Een persuasieve boodschap die bijvoorbeeld probeert
te overtuigen om te stoppen met roken kan het zelfbeeld van rokers bedreigen, waardoor zij
vaak defensief reageren door verschillende vormen van weerstand te bieden. Om er voor te
zorgen dat mensen toch openstaan voor dit soort boodschappen is het belangrijk te
voorkomen dat het zelfbeeld niet wordt aangetast. Dit kan door mensen eerst te herinneren
aan eerder behaalde successen of positieve vaardigheden of gedragingen, of aan positieve
waarden of opvattingen die niet gerelateerd zijn aan het gedrag dat geprobeerd wordt te
beinvlioeden (Steele, 1988). Als mensen op deze manier eerst bevestigd worden, staan ze
meer open voor boodschappen die niet consistent zijn met hun gedrag omdat ze minder de
neiging voelen om hun zelfbeeld te beschermen. Het is dan ook belangrijk om in een
boodschap eerst te focussen op het verhogen van zelfvertrouwen. Een gerelateerde
strategie die effectief zou kunnen zijn is om de ervaring en kennis van de ontvanger te
benadrukken; “Als een ouder weet je dat....”. Verschillende studies hebben laten zien dat als
je de ontvanger de rol van expert toebedeeld of hun positieve zelfbeeld bevestigd
percepties van persuasieve intentie en weerstand verminderen (bijv., linski, Nawrat, &
Rudak, 2001).

Conclusie en praktische implicaties

Het positieve zelfbeeld van mensen bevestigen door hen bijvoorbeeld de rol van expert toe
te kennen of voor hen belangrijke waarden te benadrukken kan er voor zorgen dat mensen
meer open staan voor persuasieve boodschappen die als dreigend worden ervaren.

Een tweede strategie die ingezet kan worden om er voor te zorgen dat mensen meer
open staan voor overtuigende boodschappen is het bieden van vrijheid. Deze strategie is
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ook al kort besproken als een manier om weerstand ten gevolge van de perceptie van
vrijheidsdreiging te voorkomen (zie paragraaf 5.2. “waarom weerstand”). Wanneer mensen
meer vrijheid krijgen, voelen ze vaak meer macht waardoor de noodzaak om vast te houden
aan bestaande attitudes en gedrag vermindert. Om hiervan gebruik te maken, kunnen
zenders er voor kiezen om de controle over blootstelling enigszins los te laten en ontvangers
meer vrijheid te bieden. Het online televisieplatform Hulu biedt kijkers bijvoorbeeld de
mogelijkheid om zelf te beslissen welke advertenties ze willen bekijken. Ook permission-
based advertising kan een manier zijn om mensen een gevoel van controle en vrijheid te
geven. Tsang, Ho, en Liang (2004) laten zien dat boodschappen die met toestemming
worden ontvangen, positiever worden ontvangen dan boodschappen die worden ontvangen
zonder expliciete toestemming. Ontvangers om toestemming vragen geeft hen controle en
dit draagt bij aan de acceptatie van de boodschap en vermindert weerstand.

Conclusie en praktische implicaties

Ontvangers meer controle geven over de beinvloedingssituatie kan er voor zorgen dat ze
meer openstaan voor (dreigende) overtuigende boodschappen. Hierdoor wordt de kans
kleiner dat ze vasthouden aan hun bestaande attitudes en gedrag. Er is echter nog niet veel
onderzoek beschikbaar over het bieden van vrijheid en/of controle, dus de precieze effecten
zijn nog niet duidelijk.

5.4. Conclusie

In dit hoofdstuk zijn we ingegaan op de rol van weerstand in overtuigende
communicatie. Mensen kunnen weerstand tegen persuasieve boodschappen ervaren omdat
ze 1) het gevoel hebben dat hun vrijheid bedreigd wordt, 2) ze een afkeer jegens
verandering hebben en 3) ze een gezondheidsdreiging ervaren. Er zijn verschillende
persuasieve tactieken beschikbaar die de ervaring van weerstand kunnen verminderen.
Echter, als mensen toch weerstand ervaren wanneer ze blootgesteld worden aan een
overtuigende boodschap dan gebruiken ze verschillende type weerstandstrategieén
(vermijding, tegenargumentatie en zelfversterking). Voor elk type strategie zijn persuasieve
tactieken besproken die kunnen helpen het gebruik van deze strategieén te verminderen of
voorkomen.

Uiteraard zijn sommige persuasieve tactieken geschikt om het gebruik van meerdere
weerstandstrategieén of het ontstaan van weerstand te verminderen. Zo kan het gebruik
van entertainment-education er voor zorgen dat er geen weerstand optreedt, maar zorgt
deze tactiek er ook voor dat mensen de persuasieve intentie van de boodschap minder goed
opmerken waardoor vermijding voorkomen wordt.

Het is aan te bevelen om bij het ontwerpen van een campagne of persuasieve
boodschap in kaart te brengen wat de redenen voor weerstand zouden kunnen zijn en welke
weerstandstrategie ontvangers van de boodschap zouden kunnen inzetten om weerstand te
bieden. Deze kennis helpt om vervolgens een persuasieve tactiek te kiezen die het meest
succesvol is in het reduceren of elimineren van weerstand.
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