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Opbouwwerk-campagnes

De kunst van het creatief communiceren

In dit praktijkcahier over de methodiek van opbouwwerk-campagnes worden vier campagnes beschreven in
Rotterdam en Deventer.

Inzet van de campagne Witte Dorp Forever is het voortbestaan van een hechte buurt in Rotterdam die wordt
bedreigd door een geleidelijk proces van verval. De campagne doorbreekt de tegenstellingen over de toe-
komst en legt de basis voor de herbouw van het Witte Dorp.

Het Bugen of Basten-Offensief vindt plaats in Het Rode Dorp/Driebergen, een wijk in Deventer waar al van
alles mislukt is. In zes week tijd worden elf bijeenkomsten georganiseerd per straat of pleintje. Vraag aan de
bewoners is om met oplossingen te komen waaraan ze zelf kunnen werken. Het aanbod is: een bloembak of
een opleiding voor vrachtwagenchauffeur.

Windkracht Elluf! raast door acht buurten in Deventer. Doel van de campagne is de verhoudingen tussen ver-
schillende bevolkingsgroepen te verbeteren. Pleinorganisaties bedenken oplossingen voor problemen in de
wijk en organiseren een buurtfeest.

Blind Date is een groot opgezette jongerencampagne. Ruim 800 jongeren, verdeeld over 39 teams, gaan een
uitdaging aan die verzorgd is door gemeentelijke diensten. Wijkagenten treden op als scheidsrechter. De
teams wacht een Opzoomerzegel van f 2000,-, die ze kunnen besteden aan een gemeenschappelijk doel.

In het slothoofdstuk volgt een overzicht van enkele methodische aspecten van opbouwwerk-campagnes: het
centrale idee/concept, het basis-programma, de communicatie-strategie en de organisatie.

Beginnende campagneleiders, opbouwwerkers en andere sociaal werkers, krijgen een steuntje in de rug met
11 wenken en voorschriften.



Voorwoord

‘Champagne voor de Campagne?’ was
het motto van de Vakconferentie
Opbouwwerk ‘95. Experts uit 0.m. de
reclamewereld, de politieke campagne-
branche en het opbouwwerk traden
voor het voetlicht om praktijkervaringen
en de ‘tricks of the trade’ over te dra-
gen.

In het oog sprong dat het opbouwwerk
op dit front al heel veel ervarings- en
gedachtegoed in huis heeft. En dus
drong zich de idee op de zaken eens
op een rijtie te zetten in een praktijk-
cahier. De opbouwwerkers die op de
Vakconferentie een inleiding over hun
campagne-praktijken gehouden had-
den, Joop Hofman (Deventer) en Johan
Janssens (Rotterdam) waren ‘in’ voor
de idee en Anne van Veenen, redacteur
van de serie ‘Opbouwwerk in uitvoe-
ring’, werd bereid gevonden het prak-
tijk-cahier te redigeren.

‘Champagne voor de Campagne?’ Het
vraagteken had geen moraliserende
strekking, had niet betrekking op het
potentieel populistisch karakter van
campagne-technieken of op de mogelij-
ke vluchtigheid ervan. In de opbouw-
werk-context immers verschijnt de cam-
pagne niet in ‘splendid isolation’, maar
als een functionele stap in een hele
wandeling. Functioneel, omdat gedia-
gnostiseerd is dat een samenlevings-
situatie gekenmerkt wordt door apathie,
gefrustreerd is door een (te) grote
optelsom van negatieve ervaringen, of
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gekenmerkt wordt door versplintering,
het met de rug naar elkaar toestaan.
Het vraagteken stond en staat er omdat
een campagne als ’stand alone’ riskant
kan zijn.

De eenvoud van het campagne-instru-
ment is dan ook in dubbel opzicht
bedriegelijk. Inhoudelijk, omdat het een-
voudig lijkt, maar zeer bijzondere eisen
stelt, zeker aan de campagne-'trekker’.
Situationeel, omdat het ontbreken van
een gedegen ‘en hoe nu verder’ bete-
kenen kan dat teleurstellingen worden
geproduceerd.

Goed gevoerde campagnes in het
opbouwwerk zijn eerst en vooral los-
makers: bevroren situaties worden ont-
dooid, een spot-light doorboort een
deken van mist, in een setting van ont-
kenning en langs elkaar heen kijken
wordt een plausibele kans geboden
elkaar in de ogen te zien. In die zin
staat vast dat in en door een campagne
een kans ontstaat eigen en gezamenlij-
ke kracht te (her)vinden.

Dit praktijk-cahier schetst aan de hand
van geheide voorbeelden wat de
essenties zijn van campagne-voering in
het opbouwwerk. En door de zorgvuldi-
ge wijze waarop dat gebeurt vormt het
een zeer welkome aanvulling op het
befaamde gereedschapskistje van de
opbouwwerker.

Dit praktijkcahier is het eerste product
van een nieuwe samenwerkingsformule

van de redactie van de serie
‘Opbouwwerk in uitvoering’ en het
Landelijk Centrum Opbouwwerk. In
1998 zal ook het ‘Kennis-centrum voor
samenlevingsopbouw i.0., een initiatief
van de gemeente Rotterdam, optreden
als coproducent van de serie. U zult
dus in de toekomst met regelmaat
berichten van de werkvloer tegemoet
kunnen zien.

Wil van de Leur
Codrdinator Landelijk Centrum
Opbouwwerk
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Introductie

In dit boekje wordt een aantal opbouw-
werk-campagnes beschreven. Plaats
van handeling vormen Rotterdam en
Deventer. In deze steden is de cam-
pagne als methode in het opbouwwerk
in de afgelopen 15 jaar tot wasdom
gekomen.

Het begon op kleine schaal in de buurt
en kreeg een vervolg in grootschalige
campagnes op stedelijk niveau die ook
buiten de kring van de direct betrokke-
nen de aandacht trokken, zoals de
campagne Ons Plein, onderdeel van de
Rotterdamse Opzoomerdag, en
Windkracht Elluf in Deventer.

In deze uitgave wordt het verhaal ver-
teld van twee buurtcampagnes (Witte
Dorp Forever en Het Bugen of Basten-
Offensief) en twee stedelijke campag-
nes (Windkracht Elifuf! en Blind Date).
Bij wijze van introductie stellen de
auteurs zich voor door iets te vertellen
over de campagnes die ze hebben
gevoerd.

Joop Hofman startte als opbouwwerker
in Winschoten en zette zijn eerste cam-
pagne op in Deventer, het Bugen of
Basten-Offensief (1989). Daarna vol-
gen Operatie Giraffe (1991), Sluiswijk
en de slag om de muurtjes (1993) en
de stedelijke campagne Windkracht
Elluf! (1994).

Het Bugen of Basten-Offensief is geins-
pireerd door de campagne van Ton
Huiskens, Kenniet bestaat niet (1987),
en vond plaats in Het Rode
Dorp/Driebergen, een wijk in Deventer
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waar al van alles mislukt was. ‘Het
opbouwwerk zat vast aan een groepje
van twee bewoners’, herinnert Joop
Hofman zich. ‘Er waren gespannen ver-
houdingen en ruzies, vetes werden met
geweld uitgevochten en breed uitgeme-
ten in de krant.” Het organiseren van
bewoners voor belangenbehartiging via
een buurtorganisatie was in deze situ-
atie geen bruikbare werkwijze. De cam-
pagne-methode werd ingezet om de
bestaande verhoudingen te doorbreken
en een nieuwe start te maken.

Joop Hofman: ‘Het was er op of er
onder. En het was mij duidelijk dat ik
wel weg kon gaan als het niet lukte.’
Zover kwam het niet. De campagne
was succesvol en leidde tot een reeks
initiatieven in de buurt die jaren later
nog doorwerken. Bewoners die naar
voren kwamen tijdens de campagne
zijn nog steeds actief; nu als directeu-
ren van het buurtbeheer-bedrijf Cambio
Company.

Een volgende campagne, Operatie
Giraffe (1991), speelde zich af in de na-
oorlogse flatwijk Keizerslanden. Ook
hier was de startsituatie het ontbreken
van bewonersinitiatieven, met uitzonde-
ring van een bewonerscommissie die
bijeenkwam op aangeven van de
woningcorporatie. Sterk element in
deze campagne vormde het logo en de
mascotte van de Giraffe, met als slo-
gan: ‘steek je nek uit voor
Keizerslanden’. Er werden stickers
gemaakt met de giraffe en de tekst:
‘hier waak ik’. Het idee om een glijbaan



Start van de campagne ‘Blind Date’
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te maken in de vorm van een giraffe-
nek ging niet door omdat Joop Hofman
door een ongeluk enige tijd uit de run-
ning was. De campagne bleek echter
aan te slaan. Bewoners gingen door op
eigen kracht en er ontstond een actie-
ve bewonersgroep van zo’n 30 men-
sen. Operatie Giraffe werd een van de
bouwstenen voor de zgn. Deventer
wijkaanpak waarin bewoners eigen
wijkbudgetten ter beschikking hebben
en gezamenlijk prioriteiten kiezen.

In 1994 organiseerde Joop Hofman
een grote stedelijke campagne in
Deventer, Windkracht Elluf! Deze cam-
pagne, in acht wijken van de stad, was
gericht op relatie-verbetering tussen
Turkse en Nederlandse bewoners.

Johan Janssens organiseert campag-
nes zolang hij opbouwwerker is. Eerst
als opbouwwerker in Oud
Mathenesse/Witte Dorp (1982- 1992),
en daarna als projectleider van het ste-
delijk bureau Opzoomer Mee.

De titels van de buurtcampagnes laten
zich lezen als afleveringen van een
stripverhaal: Oud.....laat ‘t fijn zijn
(1982), Daar gaat ie ‘83 (1983), Witte
Dorp Forever (1985), Lampje (1987),
Flitz (1988), 89 Watt (1989), De
Omkering (1989).

De stedelijke campagnes zijn getooid
met titels als Ons Plein (1994), Blind

Date (1996) en Mission Impossible
(1997).

‘Op de eerste campagnes in Oud
Mathenesse/Witte Dorp ben ik nog
steeds verliefd’, bekent Johan
Janssens. ‘Toen ik in de wijk kwam als
opbouwwerker trof ik allerlei geruzie
aan. lk wilde niet meedoen aan die
strijd in de wijk.’

Ook Johan Janssens werd geinspi-
reerd door Ton Huiskens, die hij aan
het werk zag in het Oude Noorden. ‘In
die wijk zat ook zo’n kankerclub, met
vreselijk veel wantrouwen tegen het
projectbureau stadsvernieuwing. Ton
maakte zich daar niet druk om. Hij
begon gewoon met wat anders, intro-
duceerde nieuwe punten en zorgde
voor nieuw geld. Een campagne is
daarvoor een perfecte methode.’ De
les die Johan Janssens daaruit heeft
getrokken is dat je een eigen praktijk
moet ontwikkelen en de confrontatie
moet aangaan.‘Je moet in de diepte
gaan en sfeer scheppen, het moet
spannend zijn. Een campagne is ont-
dooien en beweging maken.’

Met de eerste campagne, Oud...laat ‘t
fijn zijn, werd een nieuw thema geintro-
duceerd in Oud Mathenesse. De wijk
was vergrijsd en had geen voorzienin-
gen. Het onderwerp ‘ouderen’ was nog
geen inzet van stammenstrijd in de




wijk. Daar kwam bij dat Oud
Mathenesse geen stadsvernieuwings-
wijk was en politiek niet interessant.
‘Als je gehoord wilde worden moest je
schreeuwen. Dat was ook een reden
om je te concentreren op een bepaald
terrein, om zo een doorbraak te veroor-
zaken.” In de campagne werden de
actiepunten gelanceerd en ‘geplugd’ bij
de ouderen. Dat leverde zo’'n 50, 60
mensen op die mee wilden doen. Er
kwamen verschillende dwarsverban-
den tot stand. ‘Er bleek bijvoorbeeld in
de wijk een kerkelijk leven te bestaan
van de R.K.-kerk. We stootten op niet-
zichtbare netwerken.’ De campagne
had een looptijd van zes week en ging
gepaard met veel spektakel. Resultaat
was een werkgroep ouderen, er wer-
den openbare wijkvergaderingen geor-
ganiseerd met ruim 100 mensen. Dat
was een gebeurtenis, want de wijk was
gewend aan vergaderingen met zes
mensen. De campagne werkt jaren
later nog door in een veelheid van acti-
viteiten rond ouderen. De volgende
campagne richtte zich overigens op
jongeren.

Een campagne is ook spannend voor
de campagneleider, leerde Johan
Janssens. ‘Het duurde lang voordat ik
zelf durfde. Je kunt maar een beetje
overzien wat er gaat gebeuren. Daarna
ben je op jezelf aangewezen en moet
je reageren op wat zich ontwikkelt. Het
gaat om interactie. Er is zelfverzekerd-
heid, lef, nodig om het aan te durven.
Je maakt je kwetsbaar.’

De campagnes hadden aanvankelijk
het karakter van een creatieve vorm
van actie voeren. Ze waren gericht op
de overheid, en stonden in het teken
van ‘het vergeten wijkje’. De campagne
Witte Dorp Forever is daarvan een
voorbeeld.

Later is de inzet veranderd naar
samenlevingsopbouw en het stimule-
ren van eigen initiatief. De campagne
De Omkering voor sociale veiligheid in
1989 zette de toon voor sociale ver-
nieuwing.

Kenmerkend voor een campagne is
voor Johan Janssens ‘spanning’ en
‘beweging’. Vandaar kom je vanzelf op
‘uitdagen’ en ‘belonen’, de methodie-
ken die zijn gehanteerd in de jongeren-
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campagne Blind Date. ‘Er komt nie-
mand als je zegt: om twee uur gaan we
het binnenterrein schoonmaken. Maar
jongeren reageren wel op een span-
nende uitdaging zoals gepresenteerd
in Blind Date. In een campagne gaat
het om het opbouwen van spanning
naar mensen. De kunst is om daarvoor
leuke methoden te vinden.’

Uit dit boekje zal blijken dat je daarvoor
achter je bureau vandaan moet, de
straat op. Ook dat maakt het ook span-
nend voor de campagneleider zelf.
Johan Janssens benadrukt dat de
winst van een campagne vooral ligt in
een gezamenlijke positieve ervaring.
De contacten en communicatie zijn die
daaruit ontstaan vormen de basis voor
sociale verbanden.

Een in het oog lopend aspect van
opbouwwerk-campagnes is het spek-
takel waarmee ze gepaard gaan. Dat
vormt ook een belangrijk onderdeel in
de communicatiestrategie van een
campagne. Doel van de beschrijvin-
gen en analyse van de campagnes in
deze uitgave is om achter de toeters
en bellen de opbouwwerk-methodiek
zichtbaar te maken. Daarbij is de vol-
gende werkwijze gehanteerd. Op
grond van gesprekken over campag-
nes die Joop Hofman en Johan
Janssens organiseerden in de afgelo-
pen jaren maakte redacteur Anne van
Veenen een lijst met een aantal cen-
trale noties. Deze ‘springende punten’
fungeerden vervolgens als kapstok
voor de beschrijvingen van de cam-
pagnes. Daarbij is niet gestreefd naar
een model van ‘de opbouwwerk-cam-
pagne’. De beschrijvingen hebben
een caleidoscopisch karakter, met oog
voor de details, waarin de auteurs alle
ruimte hadden om hun liefde voor hun
favoriete campagnes de vrije loop te
laten.

Bij wijze van samenvatting volgt aan
het slot een overzicht van de campag-
nes aan de hand van de volgende
aspecten: het centrale idee/concept,
het basis-programma, de communica-
tie-strategie en de organisatie.

Het boekje besluit met 11 wenken en
voorschriften voor een beginnende
campagneleider.
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Witte Dorp Forever

Het is zaterdag 16 maart 1985.
Vanmiddag gaat de campagne Witte
Dorp Forever van start. Een muziek-
korps zal door het dorp lopen, 3 para-
chutisten zullen landen en aan burge-
meester Peper de sleutel van het cam-
pagnewinkeltje overhandigen. Een vi-
deoproductie over het Witte Dorp zal in
premiere gaan. En tot slot zal er een
enquéte worden uitgezet.

Driekwart jaar is over de voorbereiding
van de campagne gedaan. De laatste
weken werden besteed aan het provi-
sorisch inrichten van een leegstaande
woning tot campagnewinkeltje. ‘s Och-
tends, op weg naar het dorp voor de
laatste voorbereidingen, roepen dorps-
kinderen tegen de opbouwwerker dat
het winkeltje is ondergekladderd. Shit,
het zal toch niet waar zijn! Met koeien-
letters is ‘Fuck Off’ in het zwart over de
gevel geschilderd. Wat betekent dit? De
voortekenen zagen er zo goed uit! Met
de hete adem van de officiéle start in de
nek, is er maar één oplossing. Uit het
meterkastje wordt de emmer met latex
gevist en de gevel wordt snel met 2
lagen gewit. Hoewel ‘Fuck Off’ door de
drogende latex heen blijft schijnen, gaat
de campagne van start.

In 1992 werd in Rotterdam West een
nieuw en eigentijds wit dorp opgele-
verd. Het nieuwe dorp verving het
oude vervallen Witte Dorp, een uit
de jaren 20 stammend ‘stenen strijk-
orkest’ (Volkskrant juni 1985) van
architect J.J.P. Oud, een belangrijke
representant van ‘De Stijl’. 75% van
de circa 750 bewoners keerde terug
in het nieuwe dorp, een record in de
Rotterdamse stadsvernieuwing.
Succes kent vele vaders, maar op
de keeper beschouwd zijn zowel het
nieuwe dorp als het hoge percenta-
ge terugkeerders de resultaten van
de in 1985 gevoerde campagne
Witte Dorp Forever. Via deze cam-
pagne wisten de Witte Dorpers in
krap 9 weken tijd een toekomstplan
voor hun dorp en dorpsgemeen-
schap te maken én politieke instem-
ming voor dit plan te verwerven.

Avontuur

Van wie is de campagne Witte Dorp
Forever? De campagne wordt geprodu-
ceerd door het opbouwwerk met hulp
van een bewonersondersteuner op het
gebied van de volkshuisvesting
(Maarten van den Berg) en enkele (vrij-
willige) medewerkers. De campagne is
bestemd voor de bewoners van het
Witte Dorp. Zij worden door de campag-
ne uitgedaagd om zich uit te spreken
over de toekomst van hun dorp, c.g. van
hun dorpsgemeenschap. Want voor het
Witte Dorp is het vijf voor twaalf.

Hoewel gebouwd als een nooddorp,
overleefde het Witte Dorp de ene
woningnood na de ander en werd het
zelfs eind jaren 70 op hoog niveau
gerenoveerd. Enkele jaren na deze
renovatie is het dorp echter opnieuw in
verval. De niet onderheide woningen
blijven verzakken, scheuren en tochten
en de renovatie blijkt de problemen
eerder verergerd dan verholpen te
hebben. De woningbeheerder -het
toenmalige Gemeentelijke
Woningbedrijf Rotterdam (GWR)-
begint als reactie op de mislukte reno-
vatie met dichtspijkeren en dringt aan
op sloop van woningen die zij niet
meer kan of wil handhaven. De ver-
wachting is dat steeds meer woningen
dichtgespijkerd zullen worden. Een
domino-effect dreigt.

In de afgelopen maanden heeft een
‘ambtelijke’ werkgroep van het GWR,
de gemeente en bewonersondersteu-
ners in de wijk Oud-Mathenesse & Het
Witte Dorp alle beschikbare regelge-
vingen tegen het licht gehouden, doch
men kon vanwege voorschriften,
afschrijvingstermijnen e.d. geen her-
kansing vinden voor het zojuist gereno-
veerde Witte Dorp: geen groot onder-
houd, geen renovatie, geen nieuw-
bouw, geen monument....niets! Een
impasse tekende zich af, met het
gevreesde domino-scenario. Er dreig-
de een geruisloos einde voor het scho-
ne Witte Dorp.



En de dorpers? Hoewel het wonen in
het dorp tot de belangrijkere zaken in
hun leven behoort, organiseren zij zich
niet op de toekomst van hun dorp of op
het behoud van de dorpsgemeen-
schap. Het dorp is een besloten
gemeenschap met een ietwat ruig
imago in de stad. Ze kenmerkt zich
door een torenhoog wantrouwen naar
welk instituut of welke functionaris dan
ook. Stapels mislukte plannen hebben
dit wantrouwen in de loop der jaren
versterkt en fatalisme en apathie in de
hand gewerkt. En bovendien, in het
kleine Witte Dorp struikelt elk initiatief
tot organisatie vroeg of laat over het
feit dat iedereen letterlijk alles van
elkaar weet.

Bij gebrek aan organisatie stonden in
het dorp enkele ‘big mouths’ met con-
currerende en dagelijks wisselende
meningen op de voorgrond, niet
bepaald vertegenwoordigers met wie
zaken gedaan konden worden over de
toekomst van het dorp. Als de dorpers
nog iets wilden, moesten ze nu collec-
tief hun mond open doen....voor de
eerste huisjes als domino-stenen zou-
den omvallen.

De campagne moest in één beweging
alle ‘ambtelijke’ communicatie over het
dorp, als ook de posities van de ‘big
mouths’ van tafel vegen. Het is de ultie-
me poging om door te breken tot de
leefwereld van de Witte Dorpers, om
hen zelf aan het woord te laten, zonder
overigens garanties vooraf te kunnen
bieden, doch wel in het volste vertrou-
wen dat een ‘eigen verhaal’ de dorpers
tot een belangrijke partij zou maken in
een politieke discussie over de toe-
komst van hun dorp. De campagne
bood de dorpers een spraakmakend
‘traject’ om dat verhaal te produceren
en zich te organiseren. Het bestond uit
een concentratie, samenballing van
sfeervolle buurtactiviteiten, ontmoeting,
informatie en meningsvorming en werk-
te toe naar een spannende finale, een
ontknoping: de beslissende dorpsver-
gadering waarop de gemeenschappelij-
ke koers uitgezet zou worden.

Ter wille van een optimale uitgangssitu-
atie werd de campagne zonder tussen-
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komst van Witte Dorpers voorbereid.
En van meet af aan werd duidelijk
gemaakt dat de campagne een product
van het opbouwwerk was en de regie
niet eerder overgedragen zou worden
dan nadat de beslissende dorpsverga-
dering had plaatsgevonden. Zo moest
voorkomen worden dat ‘big mouths’ en
onderling gekrakeel greep konden krij-
gen op de campagne.

De legitimatie voor de campagne en
haar opzet vond de opbouwwerker in
de geschetste uitgangssituatie. Zo’n
professionele legitimatie heeft echter

vooral betekenis voor de buitenwereld.
Voor de opbouwwerker was het eerder
een kwestie van afstand nemen (‘los
maken’) van de ambtelijke communica-
tie over het dorp én moed en energie
verzamelen om in een gesloten en vrij-
wel onbekend dorp een campagne te
ontketenen, om met lege handen op
avontuur te gaan in een levend cultuur-
monument. Een avontuur -zo bleek
zaterdagochtend 16 maart 1985- waar
niet iedereen in het dorp op zat te
wachten: Fuck Off!

Enkele leden van het actiecomité ‘Het Witte Dorp Forever’. Van links naar rechts: Freek Schoolenberg,

Esmeralda Plomp, Marja Plomp, Ad Plomp, Barend Kroon, Mirna Melling en Joop Saarloos.

Foto: Ruud van der Linden
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Een paar dagen voor de start trok de
opbouwwerker met de campagne-mede-
werkers het dorp in. Huis-aan-huis wer-
den rode rozen met een label ‘Witte
Dorp Forever’ uitgedeeld en werden de
dorpers persoonlijk uitgenodigd om de
start van de campagne bij te wonen. De
rozen-actie was de afsluiting van de pro-
motie van de campagne. Voornaamste
doelen van deze actie waren om (1) de
tot dan toe anonieme campagne-leiding
nu ‘gezichten’ te geven en (2) te ‘scan-
nen’ hoe het initiatief tot de campagne
was gevallen. Handje geven, praatje
maken, roosje geven. De startdatum
bleek overgekomen te zijn en er kon
niets verontrustends gesignaleerd wor-
den: het dorp leek gelaten af te wachten
op de dingen die zouden komen.

Communicatie-strategie

Het motto ‘Witte Dorp Forever’ werd
gepikt van de dorpsjeugd die met deze
kreet ten strijde trok in de beruchte
kerstbomen-oorlogen in Rotterdam
West. De kreet verwijst naar eenheid,
trots en onoverwinnelijkheid en -niet
onbelangrijk- is door dorpers zelf
bedacht! In drie simpele woorden werd
de centrale boodschap van de cam-
pagne samengebald: trek je plan, orga-
niseer je, zoek de aanval! Witte Dorp
Forever.....een mooier motto om met
de dorpers over de toekomst te com-
municeren was ondenkbaar.

Op basis van dit ‘eigen’ motto kreeg de
verdere communicatie-strategie gestal-
te. Een zeer belangrijk onderdeel daar-
van was om zogenaamd even insider
te worden, om even in de beleving van
de witte dorpers niet direct meer als
outsider gezien te worden. Er werd

Als ge het dorp, dat door
bewoners van Spangen wordt genoemd ,,het
Witte Dorp” daar zoo schitterend blank en
nieuw ziet liggen, dan hoopt men bij zich
zelf dat de toekomstige bewoners van die
huisjes de goede bedoelingen van den talent-
vollen bouwheer zullen waardeeren en hun
huisjes zullen orderhouden als kleine paleisjes
en er bovenal voor zullen zorgen dat het
Witte Dorp” door den wandelaar gaarne
bezocht en gewaardeerd zal worden als een
rustig, liefelijk doel voor een mooie wan-
deling buiten Rotterdam. Moge in de toe-
komst de naam van ,het Witte Dorp™ altijd
met eere genoemd worden.

daartoe met eenvoudige middelen een
‘infrastructuurtje’ opgebouwd, bestaan-
de uit een campagne-winkeltje, de
wekelijkse buurtkrant, een serie buurt-
activiteiten en welhaast permanente
aanwezigheid en aanspreekbaarheid
van het opbouwwerk. Alles werd in het
Witte Dorp gedaan en rook qua inhoud
en toonzetting naar het Witte Dorp. Zo
werd de tune van de destijds veel
bekeken soap Dynasty (een familie
met een hoop gedoe, maar wel een
echte familie!) ook gebruikt als tune
van de videoproductie over het Witte
Dorp. Dat bleek een gouden greep te
zijn, die het ijs tussen de dorpers en de
opbouwwerker verder deed breken. De
Witte Dorpers voelden zich mede door
deze videoproductie algauw begrepen
en geaccepteerd.

Een ander belangrijk element in de
communicatie-strategie was om de
campagne -liefst zo snel mogelijk-
boven het alledaagse uit te tillen,
gezaghebbend te maken. Het motto
was daarbij belangrijk. Het verbond
negen weken (en nog jaren daarna)
allerlei activiteiten met elkaar en zorg-
de ervoor dat telkens de aandacht van
de dorpers gepakt kon worden. Er wer-
den ook activiteiten met een hoge
attentie-waarde georganiseerd en
belangrijke naamsverbindingen gelegd.
Zo werd in de start van de campagne
(de eerste klap is een daalder waard)
flink geinvesteerd. De burgemeester
(die volkomen onverwacht de uitnodi-

ging aannam), parachutisten....... 500
dorpers (!) waren bij het spektakel aan-
wezig. Vanaf dat moment kon de cam-
pagne eigenlijk niet meer stuk. Ook
niet omdat vanaf dat moment de dor-
pers in dagbladen en lokale sufferdjes
alles over hun mooie dorp, de mislukte
renovatie en het verloop van de cam-
pagne konden teruglezen. De campag-
ne was van meet af aan een media-
event in Rotterdam.

Een andere middel dat de communica-
tie gezaghebbend maakte, was om de
campagne flink naar organisatie en
betrouwbaarheid te laten ruiken. Zo
werd op bijeenkomsten en in andere
contacten met de dorpers uitsluitend
met gecheckte informatie gewerkt. Op
zakelijke wijze kon zodoende het ene
na het andere dorpsgerucht ontzenuwd
worden en werd voorkomen dat de
campagne zelf een bron van geruchten
werd. Maar de geur van solide organi-
satie werd ook door kleine trucjes ver-
spreid. Terwijl de helft van het dorp
naar de startfestiviteiten stond te kij-
ken, holde enkele campagne-mede-
werkers door het dorp om huis-aan-
huis de dorpsenquéte rond te brengen.
Kom je thuis, ligt de envelop met de
aangekondigde dorpsenquéte al op de
mat!

In de communicatie-strategie was ook
00g voor ‘de eerste winst’. Zo kon door
kleine acties bereikt worden dat nog in
de campagneperiode een trapveldje
werd aangelegd en een hek langs een



drukke weg geplaatst. Ze werden uit-
gespeeld als de eerste winst van de
campagne en als voorbeeld dat organi-
satie helpt. Hoewel er sprake was van
een half voorgekookt succes (trapveld-
je) en het benutten van een buiten-
kansje (hek), hielpen deze eerste suc-
cesjes mee om door het fatalisme en
de apathie heen te breken.

Het voornaamste element in de com-
municatie-strategie blijft echter de aan-
gebrachte spanningsboog, die van de
campagne ook een echte campagne,
een veldtocht van negen weken maak-
te. Alles verwees, alles werkte toe naar
de finale, naar de beslissende buurtbij-
eenkomst. Op deze bijeenkomst zou
het dorp onderling zaken moeten doen.
Zo’n ingebouwde finale structureert alle
communicatie en geeft aan de cam-
pagne haar focus, spanning en uitstra-
ling.

Oma Berkhoudt, de oudste bewoonster
van het Witte Dorp stond, hoe symbo-
lisch, maandag 18 maart 1985 als eerste
in de rij om haar buurtenquéte in te leve-
ren. Ze kreeg een bos bloemen en haar
levensverhaal, inclusief foto, verscheen
in het campagne-krantje: “Ik verlaat dit
dorp alleen in een houten jas”

Basisprogramma

Voor de campagne had de opbouwwer-
ker een basisprogramma ontwikkeld.
Het had tot doel om de dorpers tot hun
verhaal te laten komen. Het basispro-
gramma bestond uit drie eenvoudige
stappen: enquéte, informatieve bijeen-
komsten en de finale.

De eerste stap was om als dorp via een
enquéte een diagnose te stellen over
de huidige situatie in het dorp. 80% van
de huishoudens van het Witte Dorp
leverde de enquéte in. De uitkomst
betekende de definitieve doorbraak van
de campagne in het dorp. Het was toen
ook voor de Witte Dorpers vijf voor
twaalf. Anekdotes over het dorpsleven
werden opgerakeld, de waarde van het
wonen en leven in het dorp werd bele-
den en de discussie over ‘wat te doen’
ging van start. Een discussie waaraan
naarmate de ‘finale’ dichterbij kwam
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steeds meer dorpers deelnamen. Door
de tweede stap in het basisprogramma
kreeg het gesprek nieuwe voeding. Via
drie bijeenkomsten (elke week één)
werden de dorpers gedetailleerd gein-
formeerd over onderzoeken en menin-
gen van ‘derden’ over het dorp. Van
funderingsproblemen per huis tot woon-
omgevingsperikelen per straat. Van de
mening van de dienst Volkshuisvesting
tot het standpunt van de huisbaas. De
bijeenkomsten werden steeds beter
bezocht. Via dit ‘informatieve’ onderdeel
won de dorpsdiscussie aan kwaliteit.
Tegelijkertijd kregen woningbeheerder
en diensten een positie (als informant)
in de campagne. De campagne werd
daardoor gevrijwaard van eventuele
ongerichte acties van hun kant om ook
hun geluid te laten horen.

En ten slotte de finale: de beslissende
meningsvormende buurtbijeenkomst.
Driekwart van de huishoudens van het
dorp was toen present en stelde een
toekomstplan vast.

Het basisprogramma kreeg verdere
dynamiek door de wekelijkse buurt-
krant, het campagnewinkeltje (aanloop-
adres en ontmoeting), de kleine acties
en de vele buurtactiviteiten. Via al deze
informele momenten en contacten werd
de discussie in het dorp verder gesti-
muleerd en kon de opbouwwerker de
juiste toonzetting vinden, het officiéle
basisprogramma verder aanvullen en
bijstellen, enzovoorts.

De straat

De campagne kreeg algauw iedereen
in z'n greep. Massaal werd er gespro-
ken over de toekomst van het dorp.
Het gesprek vond vooral ‘op straat’ en
in informele kring plaats, daar maakten
de Witte Dorpers hun verhaal. Het leek
erop of de ‘zaalbijeenkomsten’ slechts
dienden om de voortgang te melden of
de uitkomsten van de straat officieel te
maken. Dankzij het opgebouwde
infrastructuurtje kon de opbouwwerker
veel van dichtbij volgen en zo op het
spoor komen van invloedrijke families
en netwerken in het dorp en met hun
sleutelfiguren in contact komen.

Het gonsde in het dorp en al spoedig
ontstonden er meningsverschillen over
de te volgen koers: van (1) haalt niks
uit, dus inpakken en wegwezen met
een oprotpremie, via (2) hoe dan ook
handhaven van dit mooie dorp tot (3)
strijden voor een nieuw dorp. Rond
deze opties nam men zelf initiatieven
zoals b.v. een huis-aan-huis peiling of
een poging tot oprichting van een
comité. Telkens leek een stroming de
overhand te krijgen, om even later
weer weg te zakken. Het opbouwwerk
speelde een bijzondere rol in deze dis-
cussie. Ten eerste had de opbouwwer-
ker de discussie onder spanning gezet
middels de aangekondigde finale: dan
nemen we een besluit! Die spanning
kreeg iedereen in z’'n greep (‘nu of
nooit’) en leverde -paradoxaal genoeg-

Het basisprogramma van Witte Dorp
Forever was begroot op circa f 12.500,00.
Dit bedrag stond toen gelijk met 3 maal
de jaarlijkse activiteitensubsidie waar het
opbouwwerk een beroep op kon doen.
Hoe kom je aan geld? Uiteindelijk werd
het geld geleend bij het toenmalige
Instituut Opbouwwerk Rotterdam (IOR).
Onderpand waren alle eenmalige midde-
len in het overigens zeer bescheiden wel-
zijnsbudget 1985 voor Oud-Mathenesse
& Het Witte Dorp. Instelling voor instelling
haalde het opbouwwerk met verhalen
over ‘vijf voor twaalf’, ‘kwestie van priori-
teitsstelling’ en ‘het geld komt links of
rechts wel weer terug’ over de streep.
Morele chantage (‘Ook wij hebben iets

goed te maken naar het Witte Dorp’)
werd daarbij niet geschuwd. Als laatste
ging ook het buurthuis over stag, zij het
met de kanttekening dat de garantie een
risico betekende voor de vakantie-activi-
teiten van 1985. De instellingen zijn de
eenmalige middelen 1985 niet kwijt
geraakt. Direct na de succesvolle politie-
ke ontknoping van Witte Dorp Forever
moest de woningbeheerder met een heel
pakket maatregelen over de brug komen:
een onderhoudsplan per straat, geen
huurverhoging meer, eigen deskundigen
voor het Witte Dorp én men betaalde de
campagne terug als ‘vergoeding voor
gemaakte proceskosten in het kader van
de stadsvernieuwing’.
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ook tijdwinst op voor zowel het dorp als
de opbouwwerker. Tot aan de finale
hoefde er immers niets beslecht te
worden, was er tijd om meningsver-
schillen te laten uitrijpen, tijd om
geruchten te ontzenuwen, tijd voor
voorbeelden en nieuwe informatie, tijd
VOOr consensus- en coalitievorming en
(speciaal voor de opbouwwerker) tijd
om iedereen en alles in het dorp te
leren kennen. Ten tweede hield de
opbouwwerker z'n handen vrij: eerst
onderling zaken doen. Hij kon wachten
en iedereen op afstand houden totdat
er een beslissend initiatief en/of coalitie
zich aandiende.

In de aanloop tot de finale vonden
sleutelfiguren uit twee belangrijke
(doch niet zozeer bevriende)
families/netwerken elkaar. Zij bedach-
ten de consensus en verwoordden
deze in één heldere zin: ‘Er gaat geen
kiezelsteen dit dorp uit, voordat we
zekerheid hebben over een nieuw
dorp’. Handhaving van het oude dorp
en nieuwbouw werden zo op een slim-
me en strijdbare wijze met elkaar ver-
bonden. De coalitie kon algauw op een
groot draagvlak in het dorp rekenen
met als gevolg dat de opbouwwerker
de regie over de campagne ‘verloor’.
Het dorp was ontketend en nam de
campagne over!

Zonder slag of stoot ging het allemaal

niet. Een beruchte grote mond die altijd
vrij spel had gekregen, moest nu z'n
bek dicht houden....van z’n vrouw, die
anders dreigde met echtscheiding,
want: ‘Dit is echt belangrijk’. De inpak-
kers en wegwezers die op een snelle
winst (oprotpremie) uit waren, stelden
op agressieve wijze de legitimiteit van
de campagneleiding aan de orde toen
deze niet mee wilde werken, maar wer-
den overruled door zowel de handha-
vers als de nieuwbouwers.
Dorpsjongeren zorgden voor ruis toen
zij uit ongenoegen over hun jongeren-
werker de in Rotterdam inmiddels
spraakmakende campagne dreigden te

verzieken. Er zat voor de opbouwwer-
ker niks anders op dan effe te bemid-
delen. En telkens nieuwe geruchten,
waardoor de discussie steeds opnieuw
dreigde te ‘ontsporen’ en geluiden als
‘haalt toch niks uit’ weer de kop opsta-
ken. De consensus was nog maar
amper bereikt of de dorpers trakteer-
den elkaar alweer op een broodje aap.
In een plaatselijke krant verscheen een
artikel over kantoorvorming vlak naast
het dorp. Men was heilig overtuigd dat
het dorp zou moeten wijken voor kan-
toren. En zelfs na het succesvolle
bezoek aan het stadhuis (zie kader)
draaide de geruchtenmachine af en toe
nog op volle toeren. Zo bracht een
Duits (!) comité van cultuurhistorici -dat
flink wat aandacht kreeg in de media-
het dorp in rep en roer met losse flod-
ders over de mogelijkheid om het Witte
Dorp te behouden, dan wel exact te
herbouwen.

De avond voor goede vrijdag werd het
privé-nummer van de opbouwwerker
opgespoord. Of hij op goede vrijdag de
oprichting van de Actiegroep Witte
Dorp Forever wilde bijwonen. En of de
bijeenkomst in het campagne-winkeltje
(‘toch eigenlijk een winkeltje van ons’)
gehouden kon worden. 15 Witte
Dorpers kwamen op goede vrijdag bij-
een. Zij richten de actiegroep op en
kozen een voorzitter. Pas 7 jaar (!)
later, toen het nieuwe en eigentijdse
Witte Dorp officieel opgeleverd werd,
hief de actiegroep zich weer op.

Donderdag 9 mei 1985. Om zeven uur
‘s ochtends wordt het dorp met megafoons
wakker geschreeuwd door de actiegroep:
Opstaan, verzamelen, naar het stadhuis.
Op dorpsplein verzamelt een kwart van de
dorpers zich bij een zelfgemaakte bushal-
te. Een verpleegster rijdt met een zieken-
huisbed rond. Daarin ligt een dorpswoning
met een thermometer: politiek, het dorp is
ziek. Met het bed (op een aanhangwagen-
tje) op kop trekt een optocht van drie bus-
sen naar het stadhuis. Daar worden de
spandoeken ontrold en schalmt in de hal
het door enkele dorpsvrouwen gemaakte
actielied dat begint met:

O kom maar eens kijken

Wat er met ons dorp is gebeurd
Mooi mag het wel lijken

Maar het is gescheurd

‘s Avonds is het groot feest in het Witte
Dorp om de geboekte overwinning te vie-
ren. Als herinnering aan de campagne
wordt op het dorpsplein het kiezelsteen-
monument onthuld. Bovenop een wit bak-
stenen torentje van één meter prijkt een
kiezelsteen. Op het bordje staat: ‘Er gaat
geen kiezelsteen het dorp uit voordat de
plannen voor een nieuw Wit Dorp door
ons zijn goedgekeurd’.




Mosterd en verlenging.

Toen éénmaal de consensus in het
Witte Dorp gevonden was, ging het erg
snel. De genoemde sleutelfiguren
begonnen alvast met werven voor een
actiegroep. Ze zorgden ervoor dat ver-
schillende belangrijke families en socia-
le netwerken vertegenwoordigd waren
in de actiegroep. Dat was hun remedie
tegen mogelijk onderling gekrakeel in
de toekomst. De campagne leidde als
het ware tot een hergroepering in het
dorp, nodig om de toekomst van het
dorp veilig te stellen. Opbouwwerker en
de bewonersondersteuner volkshuis-
vesting hielpen de actiegroep met het
uitwerken van de consensus tot een
actieprogramma met eisen t.a.v. onder-
houdsbeleid en bevriezing huren voor
het oude dorp en betaalbaarheid en
woningtoewijzing voor het nieuwe dorp.
De finale kwam feitelijk als mosterd
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naar de maaltijd. De ontknoping had
immers al ‘op straat’ plaatsgevonden.
Het uitgewerkte actieprogramma werd
officieel aangenomen en de al opge-
richte actiegroep werd geformaliseerd.
De regie werd officieel overgedragen
aan deze actiegroep die via nieuwe
buurtbijeenkomsten het dorp steeds het
laatste woord diende te geven.
Voornaamste besluit van de finale-
avond was om de campagne te verlen-
gen. De campagne was een issue
geworden in de media en in de stad.
Het dorp rook daardoor kansen om snel
tot zaken te komen met de politiek. De
verdere avond werd benut om de wet-
houder, politieke partijen e.a. uit te
nodigen om naar het dorp te komen.
Binnen een week stond de éne na de
andere politicus op de stoep en namen
zij geschrokken kennis van de mislukte
renovatie en de dagelijkse leefomstan-
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dorp met een ren de Witte Dor

digheden van de dorpers. Elke keer
stond er een bataljon dorpers klaar om
de politici alle hoeken en gaten van het
dorp te laten zien en het actieplan uit
de doeken te doen. Tijdens het bezoek
van Wethouder Pim Vermeulen, waar-
aan maar liefst 200 dorpers deelna-
men, vond een gigantische wolkbreuk
plaats die op een wel heel indringende
wijze de gevolgen van verzakkende en
scheurende straten en woningen zicht-
baar maakte. Mensen waren letterlijk
met emmers, potten en pannen in de
weer en enkele gezinnen werden zelfs
geévacueerd.

Het actieplan viel in goede aarde. De
politici leken zich verplicht te voelen iets
recht te zetten. Op 9 mei kon het dorp
op het stadhuis met de invloedrijke
Stuurgroep Stadsvernieuwing succes-
vol zaken doen over het kostbare actie-
programma.
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Bugen of Basten-Offensief

Als je de jacht goed organiseert wordt er altijd wat gevangen

Tijdens het Bugen of Basten-offen-
sief worden in zes week tijd elf bij-
eenkomsten georganiseerd in de
Deventer buurten Rode Dorp en
Driebergen. De campagne richt zich
op kleine delen van de wijk die
bewoners zien als hun pleintje of
buurtje. Vraag op de bijeenkomsten:
oplossingen waaraan bewoners zelf
kunnen werken. Aanbod: een bloem-
bak of een opleiding tot vrachtwa-
genchauffeur.

De campagne wordt aangejaagd
door de wekelijks verschijnende
‘Tussensprint’ dat resultaten breed
uit meet en het wij-gevoel ver-
spreidt.

Opbrengst is 0.m. een nieuw buurt-
comité en actieve bewonerswerk-
groepen in een wijk die voorheen
bekend stond door een stapeling
van problemen, zoals

‘apathie’, ’overlast’ en ‘intimidatie’.

Twee ruziénde mensen

Vanaf 1987 is er, op aandringen van de
woningstichting, opbouwwerk in de
wijk. In de periode 1986 -1989 is de
gemeente bezig met de voorbereiding
van een experiment met buurtbeheer.
Daartoe is een overleg gevormd van
gemeente, scholen, woningstichting,
politie, Raster (opbouwwerk), peuter-
speelzaal, thuiszorg, consultatiebureau
e.a.

ledereen wil iets met de buurt, alle
instanties vinden dat er ‘iets’ moet
gebeuren. En ze zijn het over één ding

eens zijn: de bewoners uit Rode
Dorp/Driebergen moeten er bij betrok-
ken worden. Maar hoe?

Pogingen van het opbouwwerk om
bewoners te organiseren op specifieke
buurtproblemen of als belangengroep
voor de buurt mislukten. De opkomst
bij bewonersvergaderingen was twee a
drie personen. Wel was er een start
gemaakt met een buurtdisco en een
straat had zich, met succes, verzet
tegen de aanleg van een vier meter
hoge heuvel die de grens moest mar-
keren tussen Driebergen en een
nieuwbouwgebied aan de rand van de
buurt.

In het voorjaar van 1989 wordt geko-
zen voor een campagne-aanpak. lets
volstrekt nieuws; alleen het boekje over
de campagne Kenniet Bestaat Niet in
Hoogvliet was bekend."

Een verschil met de eerdere werkwijze
is dat bewoners niet ‘worden betrokken
bij’, maar dat ze zelf gaan aangeven
wat ze vinden, wat ze willen verande-
ren en hoe ze dat willen aanpakken.
Een ander verschil is dat niet de pro-
blemen in de buurt breed worden uitge-
meten, maar dat een aanstekelijke
sfeer wordt gecreéerd gericht op het
vinden van oplossingen.

Doel is bewoners te werven die zelf
ideeén produceren en de handen uit de
mouwen steken. Geen standpunten-
club of reactieve buurtorganisatie die
zich bezig houdt met bestemmings-

De buurt

Het Rode Dorp en Driebergen zijn twee
buurtjes aan de rand van het historische
centrum van Deventer, met totaal 3000
inwoners. Het gebied is bestempeld als
‘Probleem-Cumulatie-Gebied’ met ach-
terstanden op het gebied van wonen,
werken, welzijn en onderwijs.
Administratief vormt Rode Dorp/Drieber-
gen één gebied en zo wordt het door de
buitenwereld ook gezien. Maar voor de
bewoners zijn de buurten heel verschil-
lend. In het ‘Leefbaarheidsonderzoek
Rode Dorp/Driebergen’ van 1988 wordt
de cultuur in Driebergen getypeerd als:
‘vrijere opvattingen, nonchalanter, min-
der groepsgebonden, initiatiefrijker, een
open houding’. Het Rode Dorp is ‘traditio-
neel, normatief, hechte gemeenschap,
buurtgebonden, terughoudend’.

plannen, maar bewonersgroepen die
samenwerking aangaan met instanties
op basis van eigen activiteiten. Daarom
wordt gekozen wordt voor een cam-
pagne-aanpak in elf delen van de
buurt, die door de bewoners worden
gezien als hun eigen buurtje of pleintje,
waarover ze overzicht hebben en
waarin zij zelf in het dagelijkse leven
een rol spelen.

1] Kenniet bestaat niet; campagne tegen het ver-
val van een na-oorlogse woonwijk, Ton Huiskens,
Opbouwwerk in uitvoering nr. 1, Rotterdam 1989



Er hoeft niet bij nul gestart te worden.
Naast het huurders-comité dat bestaat
uit twee ruziénde mensen, zijn er kin-
derclubs, recreatieve activiteiten, een
goed draaiende Volkstuinvereniging
voor Invaliden, voetbalteams van jon-
geren, veel cursussen in het buurthuis
en een speeltuinvereniging die elk jaar
vast loopt maar zich altijd weer zelf uit
het moeras omhoog weet te trekken.
Duidelijk is ook dat mensen niet te
organiseren zijn op de noemer van
Rode Dorp/Driebergen. Je bent 6f
Rode Dorper 6f Driebergenaar; één
organisatie voor het gebied zou haar
energie verliezen met het voorkomen
dat de ene partij meer krijgt dan de
andere. Daar komt bij dat je als bewo-
ner een onnatuurlijk geloof moet heb-
ben in kracht van de buurt, of een sterk
sado-masochistische inslag, als je je
wilt laten organiseren op problemen die
zelfs de bevoegde instanties niet meer
aan kunnen.

Bewoners worden uitgenodigd om met
oplossingen te komen. Of beter
gezegd, ze worden daartoe aangemoe-
digd en opgejut. Het initiatiefgroepje
van actieve bewoners en de opbouw-
werker zegt bij de start: ‘we worden de
op één na beste buurtgroep van
Nederland! Het begint als een grapje,
maar de kreet gaat als snel van mond
tot mond in de hele buurt.

Organigram

De campagne doorbreekt de discus-
sies over het model voor buurtbeheer
van de gemeente. Dat model was een
organigram in de vorm van een pirami-
de waarin alle diensten en afdelingen,
wijkinstellingen, de politiek en de
bewoners een plek hebben.
Afhankelijk van hun status staan per-
sonen of instanties hoger of lager in de
piramide. De drie jaar durende voorbe-
reiding van het experiment voor buurt-
beheer was een gevecht om de plaats
in de piramide tussen instanties en
gemeente, middenkader en manage-
ment, opzichters en wijkraden, wet-
houders en gemeenteraad.

De eigen rol van bewoners was ver-
vaagd tot die van deelnemer aan een
buurtbeheer-project. Bewoners wer-
den, met de beste bedoelingen, tot
consument van een gemeentelijke
aanpak in plaats van een producent
van de eigen omgeving die zelf verant-
woordelijkheid neemt.

Daar kwam bij dat de ontwerpers van
het buurtbeheer over het hoofd zagen
dat er geen bewonersorganisatie was,
en dat iedere poging daartoe was
vastgelopen.

Met het starten van een campagne
ontstijgt de opbouwwerker de discus-
sies over de plek van bewoners in de
piramide van het buurtbeheer en over
bewoners als consument of producent.

De campagne is een logistieke operatie. De verspreiding van de campagnekrant gebeurt met de

kinderwagen. Jongeren uit de buurt helpen mee.

Opbouwwerk-campagnes

Een goede campagne organiseert zo
haar eigen antwoord.

De confrontaties tussen de ontwerpers
van het buurtbeheer en de opbouw-
werker zijn voorzichtig, vragend en
gereserveerd. Beide partijen konden
niet zonder elkaar. Troef van de
opbouwerker is het mobiliseren van
bewoners. De buurt-beheerders op
hun beurt zijn onmisbaar voor het uit-
voeren van initiatieven van bewoners.
De wethouder wordt aangestoken door
het campagne-virus en ontpopt zich tot
een belangrijke speler. Er ontstaat een
stil verbond tussen opbouwwerker en
wethouder met als inzet: het Bugen of
Basten-Offensief moet slagen. De wet-
houder belt de opbouwwerker op bui-
ten de vergaderingen van de
Projectgroep Buurtbeheer om. ‘Als je
me nodig hebt, kom langs, ik ben 24
uur per dag beschikbaar.’ Er worden
rechtstreeks deals gemaakt, soms op
initiatief van de opbouwwerker, soms
van de wethouder. Dit verbond vormt
de derde macht in de aanpak van het
buurtbeheer, dat ook na de campagne
stand houdt.

Offensief

De campagne-aanpak moet het onge-
loof doorbreken, het gevoel van ‘er-
kan-toch-niks’ en ‘ze-doen-toch-niks-
voor-ons’. De aanpak in Rode
Dorp/Driebergen is een snelle, krachti-
ge, bijna overrompelende ‘aanval’ op
de buurt: een offensief! Alle bewoners
worden uitgenodigd, ze worden nog
een keer herinnerd aan de uitnodiging
en ze worden gebombardeerd met
voorstellen en activiteiten. Dit alles om
te laten merken dat er veel kan in de
buurt, dat er veel ondernomen wordt
en dat er veel bereikt kan worden. Het
is ‘Bugen of Basten’!

Om een eigen profiel te krijgen is er op
de Bugen of Basten—bijeenkomsten
altijd iets te halen. Heel concreet:
bloembakken en een opleiding met
baangarantie. En wat minder concreet:
een sfeer die veelbelovend is, leuk,
Pietje Bell-achtig, en uitdagend voor
de bewoners zelf en voor de instan-
ties.

En het Bugen of Basten-Offensief is
vooral snel. Binnen 24 uur krijgen
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bewoners een krantje met een journa-
listiek verslag van hun Bugen of
Basten-bijeenkomst.

Bouwstenen voor de campagne zijn:

- elf buurtbijeenkomsten in zes
weken tijd

- de wekelijkse verspreiding van het
krantje Tussensprint

- een aanbod van bloembakken en
een opleiding voor vrachtwagen-
chauffeur in ruil voor inzet van
bewoners.

Elke buurtbijeenkomst moet leiden tot
een aantal oplossingen voor onderwer-
pen die spelen in de buurt en tot deel-
name van bewoners aan het ‘buurtbe-
heer’.

Het werkplan van de campagne heet
De Jacht. Het bevat het volgende
credo:
‘Streep al je verwachtingen maar door
als je denkt dat opbouwwerkers proble-
men in de buurt kunnen oplossen.
Tuurlijk, er zullen opbouwwerkers zijn
die zelf oplossingen bedenken voor het
gat in de weg, de afgebladderde voor-
deur of het drankprobleem van een
buurtbewoner. Maar hoe lang duurt het
nog voordat hij/zij zelf met de verfkwast
en emmer door de buurt sjouwt om de
speeltoestellen bij te stippen?’
Over de taakverdeling van opbouw-
werk en bewoners wordt, met verwij-
zing naar de titel van het werkplan,
gezegd:
‘Het opbouwwerk zorgt voor de jacht
en de buurtbewoners zorgen, samen
met instanties, voor de vangst. En als
de jacht maar goed georganiseerd
wordt, wordt er altijd wat gevangen.’
De toon van het werkplan De Jacht
staat haaks op de gepropageerde ver-
zakelijking van welzijnsland. Maar het
laatste hoofdstuk is getooid met harde
resultaatscijfers. Het Bugen of Basten-
Offensief moet het volgende opleveren:
- een harde kerngroep van minimaal
10 bewoners
- een buurtplan gemaakt door buurt-
bewoners
+ oplossingen waarbij zowel bewoners
als instanties de handen uit de mou-
wen moeten steken

+ buurtbijeenkomsten met een deelna-
me van minimaal 7,5% van de bewo-
ners (een percentage dat ruim hoger
ligt dan de opkomst bij politieke par-
tijen, woningbouwverenigingen of
winkeliersverenigingen).

Eind juni 1989 is de jacht voorbij en

kan het scorebord oplichten. Wat zijn

de cijfers? Het volgende kan droogjes

worden genoteerd voor het nageslacht:

- 11 bewonersvergaderingen (per
straat of buurtje)

- 90 aanwezigen

- 47 vrijwilligers voor een buurtorgani-
satie (buurtbeheer)

- 17 bewoners die een cursus/oplei-
ding gaan volgen

- 3 vrijwilligers voor de buurthulpdienst
voor oppas, boodschappen doen e.a.

+ 29 bewoners die een bloembak wil-
len onderhouden.

Bugen of Basten

De campagne werd in de buurtkrant als
volgt geintroduceerd:

‘We pakken al deze problemen (uit een
leefbaarheidsonderzoek van 1988) aan
onder de noemer “t Is Buigen Of
Barsten, maar dit moet opgelost wor-
den!’. In goed Deventers: ‘ BUGEN OF
BASTEN'. En omdat we ons als buurt
niet op de kop laten zitten, gaan we
met de onderzoekscijfers in de hand,
de aanval opzoeken. Een echt ‘offen-

sief’ als het ware. Met andere woorden:

‘HET BUGEN OF BASTEN OFFEN-
SIEF".

In het begin is er aarzeling over de leus
Bugen of Basten’. Deze naam kan de
suggestie wekken dat het ook mis kan
gaan. De toevoeging ‘offensief’ geeft
dynamiek en voegt iets overrompe-
lends toe. Alle andere titels zijn minder
overtuigend en de tijd beslecht uitein-
delijk de discussie.

Het Bugen of Basten-Offensief heeft
een duidelijk logo dat op allerlei plek-
ken in de buurt te zien is. Het Bugen of
Basten-Offensief moet geassocieerd
worden met ‘aanpakken’ en met ‘de
schouders er onder’. Het moet verbon-
den worden met het buurtwerk en de
positieve lading krijgen dat het de
goede kant op gaat.

Na een paar weken zegt een bewoner

opeens: ‘Bugen en Basten, ja bugen
wil ik wel en mijn woning zit vol bas-
ten.” En een ander zegt: ‘Man, je wordt
doodgegooid met Bugen of Basten,
mijn brievenbus bast ervan.’ En dan
gaat het snel. Een buurtwerkster meldt
dat de kreet ook valt in de moeder-
praatgroep. Een collega-opbouwwerker
doopt de campagneleider om tot ‘Jopie
van Basten’. lemand noemt het
Informatiecentrum de ‘Bugen of
Basten-Bunker’. Als er een samenvat-
ting van het Leefbaarheidsrapport
gemaakt wordt heet dat als snel ‘De
Bugen of Basten-Bode’. En ook op de
overalls van de mensen van de
schoonmaakploegen in de wijk staat
‘Bugen of Basten-Offensief .

Ook als de campagne achter de rug is
blijft Bugen of Basten-Offensief een
geuzennaam. Bewoners komen niet
meer naar een bijeenkomst als ‘Rode
Dorper’ of ‘Driebergenaar’, maar ze
zijn ‘van het Bugen of Basten-
Offensief’.

De agenda’s voor 1990 krijgen alle-
maal het logo Bugen of Basten. En ze
zijn natuurlijk alleen verkrijgbaar voor
de echte Bugen of Basten-actievelin-
gen.

De ideeén en oplossingen die bewo-
ners in werkgroepen formuleren krijgen
het enige, echte keurmerk: ‘een Bugen
of Basten-productie’.

Geen geld

De financiering van de campagne is
een verhaal op zich. De campagne
wordt ingezet als een werkmethode
van het opbouwwerk. Daar wringt de
schoen want over het opbouwwerk in
het Rode Dorp/Driebergen zijn bijzon-
dere onderhandelingen gevoerd tussen
stichting Raster en de gemeente
Deventer, met als uitkomst dat wel de
salariskosten maar geen activiteiten-
en organisatiekosten worden gefinan-
cierd. Een uitgangssituatie die desas-
treus is of ideaal. De opbouwwerker
kiest voor de laatste optie: geen activi-
teitengeld betekent ook geen limiet aan
geld. Alles kan dus totdat iemand nee
zegt.

Een goede campagne is vooral de
kunst van het creatief communiceren.
Met behulp van beschilderde rollen



behang, een tekstverwerker en het
kopieerapparaat is 90% van het kunst-
je te financieren. De enorme papierpro-
ductie krijgt boekhoudkundig een
plaats op de Centrale Dienst van de
stichting Raster. De grootste ergernis
bij Raster is het bijna permanente
gebruik van het kopieerapparaat, die
zich in de loop van de campagne ook
steeds meer gaat gedragen als een
tweedehands aardappelrooimachine.
Ook voor de kosten van de bloembak-
ken en de chauffeurs-opleiding wordt
een oplossing gevonden. Dit aanbod
vormt een belangrijke factor in de cam-
pagne. Dat er wat te halen valt is het
verschil tussen een gebruikelijke buurt-
vergadering en de Bugen-of Basten-bij-
eenkomst.

De opleiding tot vrachtwagenchauffeur
is een toevalstreffer. Een opbouwwer-
ker doet zijn beklag dat de Leerwerk-

De ‘Zo-Kan-'t-Ook-Duim’. Bewoners die een stap-

je harder lopen krijgen een superduim eén komen
op de cover van de buurtkrant

m Opbouwwerk-campagnes

instelling niet in staat is om 15 mensen
te vinden voor een opleiding. Reactie is
dat via het Bugen of Basten-Offensief
deelnemers geworven mogen worden.
En zo kan het Bugen of Basten-
Offensief gratis met andermans veren
pronken.

De bloembakken zijn inzet van een
machtsstrijd tussen de gemeentelijke
groendienst en de opbouwwerker.
Uiteindelijk hakt de wethouder de
knoop door en besluit dat uit haar potje
representatiekosten 10 bloembakken
aangeschaft kunnen worden.

Er valt wat te verdienen

Wanneer begint de bewonersvergade-
ring? Niet om 20.00 uur maar altijd op
de vrijdag van de week daarvoor. Dan
gebeuren er twee dingen: bekende
bewoners worden, als kerngroep,
bezocht met de vraag of ze meedoen
in de buurtorganisatie, en de uitnodi-
gingen ritselen door de brievenbus.
De uitnodigingen liggen voor het
weekend (het breekpunt) in de bus. Ze
staan standaard opgeslagen in de
computer. Je hoeft alleen de straatna-
men te wijzigen en de specifieke
buurtproblemen voor het gebiedje te
benoemen. In elke uitnodiging wordt
een succes vermeld, als resultaat van
bewonersactie. Natuurlijk is het papier
voorzien van het Bugen of Basten-
logo.

Een dag voor de vergadering volgt een
tweede uitnodiging, met extra nieuws.
Een actie tegen de huurverhoging
wordt ingepast in de campagne, het
idee voor een peuterclub of een veeg-
ploeg met jongeren. Deze onderwer-
pen zijn vooraf voorbereid met enkele
bewoners en instanties.

De uitnodiging opent met in grote let-
ters: ‘Wat Valt Er Te Verdienen'. Er
wordt nog niet onthuld wat dat is, maar
het heeft met de buurt te maken en je
kunt er op vooruit gaan.

In het dagboek over de campagne
beschrijft de opbouwwerker de plan-
kenkoorts die vooraf gaat aan de
Bugen of Basten-avond:

‘Zaalruimte wordt nogmaals gecheckt,
ontbrekend inventaris naar binnen
gesleept, de schrijfborden vol geklie-

derd (voor een bord praten is altijd
handig omdat je daarmee de zaal kunt
regisseren), koffie en frisdrankdeals
afgesloten met de zaalbeheerders en
de bekende gegevens over dit deelge-
biedje worden in het hoofd gestopt met
behulp van het
Leefbaarheidsonderzoek Rode
Dorp/Driebergen 1988 (als het nodig is
kan een beetje parate cijferkennis des-
kundig maar vooral aftroevend wer-
ken). Thuis eet ik nog een beetje,
wordt langzamerhand zenuwachtig,
denk aan alles wat er fout kan gaan,
hoop eigenlijk dat er een goede reden
opkomt om de zaak af te lassen, maar
vertrek toch om 19.00 uur om vanaf het
begin alles onder controle te houden.
Eerst komt de trouwe vergaderbezoe-
ker schuchter binnen, daarna de
nieuwsgierige rest, waaronder de tradi-
tionele oproerkraaier. In de rommelige
voorfase van de start van de vergade-
ring probeer ik nadrukkelijk er te zijn,
druk koffie inschenkend en met (zo
langzamerhand standaard-)nonsens de
gewenste sfeer creérend. Een Bugen
of Basten-sfeer...Dan afwassen. Een
ambtenaar reageert: ‘Dus dat doe je d’r
‘s avonds ook nog bij, 2 uur vergade-
ren. Dan ben je ook bekaf aan het eind
van de week.’ ‘Er ook nog bij? Dit IS
mijn werk, verdomme’, denk ik...Op
vrijdag, nieuwe uitnodigingen, nieuwe
krantjes, nieuwe artikelen, plak-en lijm-
werk, nieuwe buurtrondes, het hele
ritueel tot de afsluiting van een Bugen
of Basten-avond herhaald. In totaal 11
keer.’

Ook de valkuilen van het vaste ritme
van de campagne staan in het dag-
boek:

‘Het werkschema van de buurtbijeen-
komsten zit precies in mijn hoofd. Te
precies, de weekagenda bepaalt toch
nog teveel de vergaderfrequentie.
Want de klassieke missers worden
gemaakt. De vergaderruimte op de
Streekschool blijkt niet uitnodigend, het
schoolse beeld van een nieuwe leerfa-
briek stoot de Driebergenaren af. Na
kort overleg met een kerngroep-lid
wordt besloten de belangrijke vergade-
ring van het Driebergenplein te ver-
schuiven naar een tijdstip waarop het
Speeltuingebouw plek heeft. Klassieke
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Misser Twee: Duitsland-Nederland en
toch een buurtvergadering uitschrijven
(..)

Maar erger is de planning van vergade-
ringen in de week van de avond-wan-
delvierdaagse. Een festijn met een
sterke traditie, waarin veel vrouwen
een rol spelen via de wandelvereniging
of de scholen. Diep in mijn hart vind ik
dat de groep waarmee de strijd gestre-
den moet worden: vrouwen met wortels
in de buurt, kennis van de buurt, aan-
sluiting met de bewoners en sterk in
het onderhouden van contacten, met
de bereidheid iets te willen doen...’

Later wordt dit vrouwelijke element in
de aanpak nog sterker benadrukt.
Want het valt op dat het Bugen of
Basten-Offensief veel vrouwen aan-
trekt, anders dan de bewonersraden en
huurders-comité’s. Hierover is zelfs
een Bugen of Basten-theorie ontwik-
keld: ‘Mannen vinden problemen, vrou-
wen zoeken oplossingen.’

Bloemetje op tafel

Bij het opzetten van de bijeenkomsten
worden een aantal simpele vuistregels
gehanteerd.

Eerste regel is dat mensen zich willen
aansluiten bij winnaars. Door het noe-
men van succesvoorbeelden wordt een
winners-imago gecreéerd. Elke uitnodi-
ging voor een bewonersbijeenkomst
bevat twee successen van bewonersin-
zet in dat deel van de wijk. Dat vraagt
soms lang spitten en creatief denken.
Maar er is altijd wel iets veranderd in
een straat door inzet van bewoners.
Ook in het campagnekrantje
Tussensprint komen de kleine en grote
successen steeds terug.

Een tweede regel is dat er op de bewo-
nersvergadering echt iets te halen valt.
Het aanbod van bloembakken lijkt op
de kinderhand die gauw is gevuld,
maar het vormt een omslag in het com-
municeren. In het verleden moesten
bewoners van alles geven aan instan-
ties (vragen, emotie, meningen, enz.);
nu valt er wat te halen. Maar niet zon-
der zelf ook te geven, want bewoners
moeten zelf de bloembakken onder-
houden, de buren aanspreken, de loka-
ties bepalen enz.

Met de bloembak en de opleiding
vrachtwagenchauffeur als startaanbie-
ding ontstaat een spel van vraag en
aanbod in de buurt.

Derde vuistregel is een echte truc. De
eerste bijeenkomst van het Bugen of
Basten-Offensief wordt in een te kleine
ruimte in het informatiecentrum geor-
ganiseerd. In de speeltuin (250 meter
verder) is al een grotere zaal gehuurd.
Tien minuten voor de aanvang van de
buurtvergadering puilt het hokje van
het informatiecentrum uit. In polonaise
gaat het hele gezelschap naar de
speeltuin waar tafels, stoelen en koffie
al klaar staan. Die avond kan alles.
Afspraak nummer één is: ‘Wie zegt dat
er in Rode Dorp/Driebergen niets kan
moet een gevulde koek betalen.’

Om te voorkomen dat een vraag-en-
antwoordspel of aanval-en-verdedi-
gingsstrijd ontstaat worden de stoelen
z0 neergezet dat iedereen rond de ver-
gadertafels zit. Ook het gat in het mid-
den wordt gedicht met tafels. Het
werkt. Zelfs een bloemetje op tafel
werkt! Door de opstelling van de zaal
ontstaat een sfeer van verbondenheid
met elkaar, van het samen klaren van
de klus.

Goede uitnodigingen, leesbare taal,
helder maken wat er te halen valt en
tijdige verspreiding zijn belangrijk. Het
beperken van de onderwerpen tot
gebieden die bewoners de moeite
waard vinden. Vooraf vooral aangeven
wat niet kan en wat wel. Een onge-
dwongen sfeer creéren. Suggesties
voor oplossingen altijd belonen.

Maar de kunst van het opbouwwerk
ligt bij het vinden van dat ene punt: het
moment dat kankeren, tragi-komische
one-man-shows, blunders en onmacht
overgaan in creativiteit en oplossin-
gen. Dat is het omslagpunt.

Campagne-krant

Een centraal medium in het Bugen of
Basten-Offensief is het campagne-
krantje Tussensprint. Het wordt het
vakblad van de actieve bewoners van
Rode Dorp/Driebergen. Het komt
regelmatig uit, met onregelmatige
berichten.

Tussensprint vormt de schakel tussen

de twee podia waarop het buurtbeheer
wordt ontwikkeld: de buurt (de grote
zaal van het buurthuis) en de gemeen-
te (verschillende kantoortjes van het
stadhuis).

Verder fungeert Tussensprint als
oppeppet, het laat proefballonnetjes
op, schept een sfeer van enthousias-
me en wij-gevoel en informeert over
activiteiten elders in de buurt. Het
bevat diepte-interviews en onzin-
oppervlakkigheid van de mensen die
actief zijn in het Bugen of Basten-
Offensief. Over Tussensprint moet
gelachen, gevloekt en gekletst wor-
den.

Voor de opbouwwerker is het een mid-
del om zich op luchtige manier te
bemoeien met de voortgang. Want het
managen van de campagne wordt
steeds moeilijker omdat allerlei bewo-
ners eigen activiteiten gaan opzetten
en hun ongeduld niet kunnen bedwin-
gen tot de slotdag.

Tussensprint is geen buurtkrant, maar
een management-instrument in handen
van de opbouwwerker. Het werkt als
een blaadje dat de ‘bedrijfsvisie’ uit-
draagt en kan mensen in het zonnetje
zetten.

Trefwoorden zijn snel (na elke buurtbij-
eenkomst en elke vrijdag ligt
Tussensprint in de bus), succesvol (de
zogenaamde Bugen of Basten-
Bloedspiegel geeft in grafieken de toe-
name van het aantal actievelingen
aan), sfeer (roddelrubriekje die tegelij-
kertijd het nieuwe Informatiecentrum
voor het buurtbeheer bij het kader
bekend moet maken), probleemoplos-
send (rubriekje met voorbeelden van
oplossingen uit de buurt ), buurtgericht
(verslaglegging van bewonersvergade-
ringen op een journalistieke, smeuige
manier).

Tussensprint heeft nog een pré; je kunt
je er niet op abonneren, je bent uitver-
korene. Als Tussensprint bij jou binnen
komt geeft dat status.

Het werkt. Ideeén uit het krantje komen
terug op bijeenkomsten. Bij de bezor-
ging wordt belangstellend gevraagd
hoe het staat met ‘de bloedspiegel’ van
actievelingen. Sterker, mensen vragen
om oude nummers van Tussensprint.
Maar helaas, die zijn er niet meer.



De 6 werkgroepen die na het Bugen of

Basten-Offensief ontstaan gaan alle-

maal van start door zelf met oplossingen

te komen. Instanties mogen meedoen

als ze willen; zo niet dan gaan de bewo-

ners hun eigen gang.

Dit leidt tot een indrukwekkende productie:

+ de werkgroep Woningen heeft een
stevige renovatie afgedwongen

» de werkgroep Verkeer zorgt voor een
30 km-zone in de wijk met als hoogte-
punt een nieuwe verkeersremmer, de
punaise

+ de werkgroep Spelen heeft de hele
wijk vol gepland met speelvoorzienin-
gen (al dan niet in zelfbeheer)

« de werkgroep ‘t Zootje begint met
eigen veegploegen

- de werkgroep Sociale Veiligheid heeft
tentoonstellingen opgezet, cursussen
georganiseerd en elke hoek van de
wijk verlicht

« in Driebergen was er de buurtgroep
Driebergen (muurkunst, spoorhek,
afsluitingen, enz.)

En vrij gemakkelijk vinden de bewoners

van Rode Dorp en Driebergen elkaar, als

Bugen of Basten-makers. Hiertoe is een

3-maandelijks de ‘Noord-Zuid-Dialoog’

opgezet.

Na de campagne blijft Tussensprint
bestaan. Het is een succesformule uit
het Bugen of Basten-Offensief.
Bewoners willen er graag aan herin-
nerd worden.

Na enige maanden krijgt het blad een
broertje met de titel Zo Kan't OOK!.
Een buurtkrantje met een hoog
Tussensprint-gehalte. ledere twee
week in de brievenbus, want bewoners
moeten zien en voelen dat er na de
campagne wat gebeurt. En ook als er
niets gebeurt valt Zo Kan ‘t OOK! in
de bus.

Ook de financiering van Zo Kan’t
OOK! is een verhaal apart. Na lang
soebatten wordt afgesproken dat het
krantje op de drukkerij van de
gemeente wordt gedrukt. Drie verga-
deringen zijn nodig voor het maken
van logistieke afspraken en de facture-
ring door de drukkerij. Nadat ook het
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Het buurtbeheerbedrijf de Cambio Company in actie

College van B&W haar fiat heeft gege-
ven kan Zo Kan’t OOK! iedere twee
weken verschijnen. In de drie jaar dat
de krant bestaat is nooit een afreke-
ning ontvangen van de gemeente.

Een paar jaar later

Het Bugen of Basten-Offensief is de
start van een nieuwe manier van
opbouwwerken in Deventer. De
opbouwwerker treedt op als onafhan-
kelijke en eigenwijze regisseur en de
bewoners stellen zich op als een partij
die zelf uitmaakt wat zij goed vinden
voor hun buurt.

Na het Bugen of Basten-Offensief
heeft Rode Dorp/Driebergen nooit
meer stil gezeten. De buurt is een poli-
tieke factor van belang geworden in
Deventer. De werkwijze met bewoners
als producent van hun leefomgeving
werd de grondslag voor de Deventer
Wijkaanpak. Alle buurten in de stad
hebben nu eigen wijkbudgetten en
maken zelf jaarlijks buurtplannen. In
Rode Dorp/Driebergen toonden de
bewoners aan dat dit kon, en dat ze
verantwoordelijkheid konden en wilden
nemen.

Rode Dorp/Driebergen werd interes-
sant voor anderen. Zo wilden politici
ineens graag met de buurt het land in
of wijkwethouder worden. De buurt
werd overspoeld met bezoekjes, wat
leidde tot het opzetten van de
Stichting Apies Kijken. Er kwamen
verzoeken om mee te doen aan lan-
delijke projecten als ‘Milieuparticipatie
in de wijk’ en ‘Sociale
Zelfredzaamheid’.

De actieve buurtbewoners in Rode
Dorp/Driebergen hebben het campag-
nevirus nog steeds. Hun ideeén zijn
nog even onorthodox, grensverleg-
gend en onvoorspelbaar. Bijna alle
bewoners die voorop liepen in het
Bugen of Basten-Offensief zijn nu,
acht jaar later, nog actief in de wijk of
in plaatselijke organisaties.

De zeven leden van de kerngroep van
het Bugen of Basten-Offensief zijn
allemaal directeur geworden van het
buurtbeheerbedrijf Cambio Company
dat ze als afronding van het buurtbe-
heer-project hebben opgericht. Het
bedrijf heeft vijftien mensen in vaste
dienst.

Een goede campagne stopt nooit...
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Windkracht Elluf!

Vroeger was ik een Turk, nu ben ik een buurtbewoner

Windkracht Elluf! raast tussen april
en juni 1994 door acht buurten van
Deventer. Doel van de campagne is
de verbetering van de relaties tus-
sen verschillende bevolkingsgroe-
pen. Pleinorganisaties bedenken
oplossingen voor problemen in de
buurt en organiseren een groots
buurtfeest. Belangrijkste resultaat
van de campagne is de vorming van
splinternieuwe bewonersgroepen
waaraan zowel Nederlanders als
migranten meedoen.

Voor wat hoort wat

De campagne is gebaseerd op een ruil
tussen de campagneleiding en buurt-
bewoners. Bewoners maken een plan
met vijf activiteiten in de buurt en in ruil
daarvoor krijgen ze faciliteiten en mid-
delen voor een presentatie op een
groot buurtfeest. Crux van de campag-
ne is dat de plannen worden uitge-
voerd door pleinorganisaties met een
gemengde samenstelling van
Nederlanders en migranten uit de
buurt.

Bewoners staan voor de taak om een
fifty-fifty pleinorganisatie op te zetten,
twee problemen in de buurt op te los-
sen, twee culturele activiteiten te orga-
niseren, twee uitdagingen met instan-
ties aan te gaan, en een intercultureel
vervolgproject te bedenken.

De elementen in het programma zijn zo
gekozen dat ze een omkering vormen
van het bestaande beeld van de wijk.
Daarin overheerst een stapeling van

problemen, instanties die weinig aan-

dacht besteden aan de wijk, bewoners

die alles over zich laten heenkomen en

oplopende spanningen tussen groepen

bewoners. Het beeld dat daar tegen-

over wordt gezet ziet er anders uit:

- actieve bewoners die hun plein en
straat weer ervaren als van hun zelf

+ ‘buurt-oplossingen’ in plaats van pro-
blemen

- veel en leuke culturele buurtactivitei-
ten

- een betere samenwerking met
instanties

- structurele en serieuze aandacht
voor de buurtbewoners

Het programma oogt op het eerste
gezicht eenvoudig. Het is echter geba-
seerd op een analyse. De problemen
rond ‘intercultureel samenleven’ zijn

ZACtie 'D

4 bekende organisatie wil
¥ tebestuur een ac-

‘Deventer evrij’ or-
mﬂﬁ_ﬂnﬂ].
van Lidth de voert be-

sprekingen met die organisa-
tie. De grote politieke partijen
in de raad stemden gisteren
van harte in met dit initiatief.
Daarop vertelde Van Lidth dat
hem een ‘zeer serieuze brief” heeft
bereikt voor een actie, waarin de
CD in principe niet met name
wordt genoemd. .We moeten
geenspecialeantireclame maken
legen een be e partij. We
kunnen wel pleiten voor een ra-
cismevrije gemeente. [k ben al
met de briefschrijver in contact

Pﬂmﬂ. en en hoop zo snel m
ijk afspraken te maken. | ©

Want de bu
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De Frisse Wind onthult de geheime organiSatie,
waar de burgemeester mee praat.

Het Deventer Dagblad van 15 maartgopte over de hele pagina
Actie ‘Deventer Racismevrij en bel
organisatie wiens naam niet bekend is.
De redaktie van De Frisse Wind heeft ontdekt
diepgeheime, bijna ondergrondse organisatie dat wel moest zijn
waarmee burgemeester Van Lidth besprekingen voert. Dat zijn...
WILJ, de pleinorganisaties, bewoners, buurtwerkers van
Windkracht Elluf |

g
voor Windkracht Ellufl,
in hun eigen campagne.

[

teruggebracht tot een aantal uitingsvor-
men: het afnemen van samenwerking
tussen bewoners, een snelle toename
van kleine problemen op straat, het
teruglopen van het activiteitenaanbod,
instanties die afhoudend en zeer ver-
schillend reageren, bewoners die hun
eigen kracht niet meer benutten.

Voor elk van deze elementen zijn doe-
len geformuleerd, met bijoehorende
resultaatscijfers. Als centrale ambitie
wordt geformuleerd: het creéren van
draagvlak zodat verschillende groepen
op een positieve manier met elkaar in
contact komen.

Achteraf zijn de onderwerpen uiteenge-
rafeld in de vijf thema’s: cohesie, pro-
bleemoplossing, cultuur, integrale
samenwerking en vervolg. Voor de
bewoners komen ze terug als de Vijf

]"

over een onbekende

e onbekende,

zich voor de volle 150% inzetten
bewoners de boventoon voeren
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Windkracht Elluf in Sluiswijk

Sluiswijk is een klein buurtje. Het stond op
het stadhuis bekend als ‘moeilijk, weinig
bewonersbetrokkenheid, een stapelplaats
van problemen’. In de zomer van 1993
sloot Sluiswijk ieder in haar hart door heel
letterlijk de handen uit de mouwen te ste-
ken en gezamenlijk de verdwenen muur-
ties rond de voortuinen weer op te bou-
wen. Aan dit zelfbouwproject deed 95%
van de wijkbewoners mee. Sluiswijk zorg-
de er voor dat Deventer nieuws werd in het
8-uur Journaal.

Gedreven door deze dynamiek meldde de
club van muurtjesbouwers zich aan voor
Windkracht Elluf. De eerste stenen voor de
opbouw van de wijk waren weliswaar
gelegd maar de bewoners zagen in dat er
ook gewerkt moest worden aan de onder-
linge relaties tussen jongeren, migranten
en autochtone Sluiswijkers. Het idee om
daaraan iets te doen, met een groot feest
als afsluiting, werkte uitnodigend.
Bewoners en buurtwerkster gingen op
bezoek om contact te leggen met nieuwe
mensen voor de pleinorganisatie. De vol-
gende buurtoplossingen kwamen uit de
bus: een verkeersremmende heuvel bij de
entree van de wijk en een hangplek voor
de jongeren. Over de buurtculturele activi-
teiten hoefde niet lang te worden nage-
dacht: kinderspelen in de speeltuin en een
gelegenheidsband van de buurtbewoners
Jan en Ben.

Windkracht Elluf schept nieuwe kansen
voor de pleinorganisatie. Een Spaanse
familie die gefilmd wordt voor ‘All You
Need Is Your Buurman’ wordt nieuwsgierig
en biedt een Paella-maaltijd aan. Ook een
Turkse buurtbewoner biedt eten aan en
een vluchteling uit Eritrea komt met een
Eritrese surprise en met drank. De zoon
van de Spaanse familie gaat zich inzetten
voor de hangplek en organiseert de over-
last gevende ‘boys and girls van de hoek’.
De jongeren-groep wordt van lastpak tot
partner want ze zorgen er voor dat de VIJF
van Elluf-deal kan doorgaan met de vol-
gende uitdaging aan het stedelijk jonge-
renwerk: wij gaan auto’s en caravans was-
sen tot we f 1500,- verdiend hebben en jul-
lie leggen daar f 1000,- bij zodat we de
supportersbus van GA Eagles kunnen
kopen en ombouwen tot jeugdhonk. De
jongeren helpen ook mee met de verkeers-
heuvel en de ouderen lopen zich in het
zweet voor de bus.

De slimme pleinorganisatie weet van de
buurtoplossing ‘verkeersheuvel’ ook een
uitdaging te maken en daagt de gemeente
uit om de laatste steen te leggen op de dag
van de pleinparty. Tegen gereduceerd
tarief uiteraard.

Intussen worden achter de schermen spe-
ciale Windkracht Elluf-uniformen gemaakt,
zijn er besprekingen met een vuurwerkfa-
briek voor een spectaculaire opening en
wordt het draaiboek voor de pleinparty
opgesteld.

De jongeren zorgen dat de spanning stijgt:
elke dag komt er meer carwash-geld bin-
nen. Maar er komen ook steeds nieuwe
vragen, zoals: wie gaat de motor van de
bus reviseren? En opeens zorgt de
gemeente dat ze weer in het middelpunt
van de aandacht komt door geen vergun-
ning te verlenen voor een standplaats van
de bus. Oud, jong, Turk en Nederlander
trekken naar de afdeling Juridische Zaken
van het stadhuis. Zonder resultaat.
Eendrachtig wordt besloten de bureaucra-
tie te negeren en de bus neer te zetten op
een plek waar toch nooit een ambtenaar
komt.

Windkracht Elluf levert nog een hip-hop
band op. Jongeren maken een song over
‘living in Sluiswijk’ en noemen zich No
Difference.

Op de dag van de pleinparty opent burge-
meester Van Lidth Windkracht Elluf met
een knallend vuurwerk. Twee buurtbewo-
ners leggen de laatste stenen van de ver-
keersheuvel. Op het terrein van de speel-
tuinvereniging staat de Kop van Jut, een
feesttent en de Windkracht Elluf-ijscokar.
Buurtbewoner Ben (bekend van gelegen-
heidsband Jan en Ben) rijdt de bus die uit-
puilt met jongeren naar het feestterrein
waar honderden bewoners aan het
Windkracht Elluf-en zijn. In de speeltuin
hiphopt Sluiswijk met No Difference en
quickstept op Jan en Ben.

van Elluf, het contract dat gemaakt
wordt tussen buurtgroepen en campag-
neleiding.

Als beloning voor de Vijf van Elluf-deal
krijgen de bewoners Tien keer Elluf
terug: een aanbod van kermisattracties
en kramen voor de pleinparty, een
overdekt podium met geluid en een
presentator, een sportprogramma en
een muziekprogramma met Turkstalige
en Nederlandstalige optredens.

Verder zorgt de campagneleiding voor
een Windkracht Elluf-lied, een Wind-
kracht Elluf-familyspel, oppepbijeen-
komsten met andere pleinorganisaties
en een afsluitingsavond, het werven
van supporters bij instanties, de twee-
wekelijkse campagnekrant Frisse Wind
en een bedrag tot maximaal f 2000,-

Gerard ter Borchplein:

een schone buurt verdient een goed feest
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voor iedere pleinparty.

Een speciaal aanbod vormt de ‘All You
Need Is Your Buurman’-videocontact-
jes met de allesoverheersende vraag:
‘wat wil je van je buurman weten wat
hij je nog niet verteld heeft en wat wil je
hem zeggen wat hij je nog niet
gevraagd heeft?’

Teveel buitenlanders

De campagne begon eigenlijk met een
krantenartikel in de kerstbijlage van het
Deventer Dagblad op 24 december
1993. Bewoners krijgen een pagina
lang de ruimte om te zeggen dat ‘er
teveel buitenlanders zijn in de buurt’.
De krant tekent op dat ‘de CD veel
aanhang zal krijgen in de buurt’ en dat
‘het verzet tegen buitenlanders toe-
neemt’. De kop van het artikel luidt: ‘In
Voorstad-Oost is het met de vrede
gedaan’.

Er waren eerder al meer tekens
geweest. Discriminerende brieven aan
de redactie van de buurtkrant, handte-
keningenlijsten tegen de komst van
Turken, bekladderde woningen, een
buurthuis dat geen buitenlanders aan
de bar wil.

Ook via de Wijkaanpak wordt het pro-
bleem gesignaleerd. Bij de Deventer
Wijkaanpak bepalen bewoners waar-
aan het wijkbudget wordt besteed. In
de discussies daarover kwam het ver-
beteren van de relaties tussen
Nederlanders en migranten als cen-
traal item naar voren. Het Wijkteam,
dat voor 70% bestaat uit bewoners en
voor 30% uit functionarissen, zette het
thema bovenaan de prioriteiten-lijst.
Het Wijkteam vraagt aan Raster, de
organisatie voor opbouwwerk, een pro-
ject te ontwikkelen om ‘draagvlak te
creéren zodat de diverse groepen
bewoners op een positieve manier, blij-
vend, met elkaar in contact komen; bij
voorkeur een campagne’.

Niet voor niets wordt gevraagd om een
campagne-aanpak. De bewoners in de
buurten in de oude schil rond de bin-
nenstad van Deventer hebben in het
verleden al kennis gemaakt met buurt-
campagnes en ze kennen de opbouw-
werkers die het project moeten trek-
ken. Er is een vertrouwensbasis.
Regel één van de Vijf van Elluf luidt:

Uitdaging op pleinparty-dag: maken van een muurschildering aan de Boxreigerweg

een pleinorganisatie moet een fifty/fifty
samenstelling hebben. ledereen die
mee wil doen moet bereid zijn om
samen te werken met zwart, blank,
blond, grijs, jeugdpuistje, rolstoel, kaal,
tattoed, enz. Windkracht Elluf-ers moe-
ten het vertrouwen hebben dat ieder-
een die meedoet wordt geaccepteerd.
In de startfolder van campagne worden
twee groepen mensen uitgesloten:
‘chagrijnen en zuurkijkers; laat die
maar thuis’.

De gemengde samenstelling van de
pleinorganisaties vormt geen enkel
probleem bij nieuwe groepen die als
Windkracht Elluf-groep in het leven zijn
geroepen. Een opbouwwerker signa-
leert dat het achteraf tot de leuke ont-
dekking leidde dat het niemand echt
opviel dat de groep een gemengde
samenstelling had.

Anders is het als de pleinorganisatie
als een concurrerend initiatief
beschouwd wordt ten opzichte van
bestaande groepen. Pleinorganisaties
en opbouwwerkers moeten deze strijd
eerst overleven. De voorwaarden van
Windkracht Elluf (de Vijf van Elluf) zor-
gen dat het spel duidelijk en hard
gespeeld kan worden. In alle acht
buurten ontstaan zo nieuwe samen-

werkingsverbanden. Soms met alleen
nieuwe bewoners, soms een verbond
tussen buurtgroepen en eenlingen.

Het tegenbod Tien keer Elluf geeft de
pleinorganisaties een bodemgarantie.
Wanneer de eigen inzet achterblijft is
er toch nog een basisprogramma waar-
mee een goed buurtfeest georgani-
seerd kan worden. Daarvoor is bewust
gekozen, want een campagne mag niet
mislukken.

Anders

Windkracht Elluf roept een eigen
wereld op. Dat gebeurt via overrompe-
lingstechnieken, een publiciteitsbom-
bardement, de optelsom van vele klei-
ne winstjes, eigen leuzen en woord-
spelingen, onverwachte wendingen,
een avontuurlijk Pietje Bell-gedrag.
Een wereld met eigen codes en ritu-
elen. En met een eigen taaltje.

Een sleutelwoord in de campagne is
‘anders’. ‘Anders’ staat voor gekke
ideeén, creativiteit, onorthodoxe oplos-
singen. ‘Anders’ heeft te maken met
nieuwsgierigheid en verrijken, in plaats
van met bedreigend en afhoudend.
‘Alles is anders geworden in de buurt
staat te lezen in de startfolder van de
campagne:



‘Kijk maar eens naar de eerste foto’s
die gemaakt zijn bij de bouw van de
buurt. De gordijnen zijn lamellen
geworden, het perkje is een parkeer-
plaats, de melkboer is opgeslokt door
een supermarkt, de woning van ‘Ome
Piet’is een studentenhuis, het vuilnis-
vat een rolcontainer, de buren zijn
geboren in Olst of zelfs Turkije, de
vakantie is niet meer één dagje
Apenheul maar 3 weken Torremolinos.
En omdat alles anders is gaat
Windkracht Elluf met het andere aan
de slag.

Want lamellen zijn wel praktisch, de
supermarkt goedkoop, het is altijd wat
met die studenten, met de rolcontainer
kun je racen, de Turkse buurman ver-
telt verhalen alsof het een Oosters
sprookjesboek is, Torremolinos da’s
toch wel effe wat anders dan
Apeldoorn, alleen de auto... hij zuipt
benzine, vreet parkeerruimte en stinkt
bij het starten.’

Kleine succesjes in de acht buurten
worden in de communicatie verbonden
met Windkracht Elluf. Het succes wordt
op conto van de bewoners en hun
organisaties gezet waardoor het gevoel
ontstaat dat ze de hoofdrol te spelen in
een zelf geschrevenen stuk. Dat wordt
ondersteund door speciale Windkracht
Elluf- bordjes voor organisaties en par-
tijen die mee doen aan de campagne,
het selectief verspreiden van de cam-
pagnekrant Frisse Wind onder alleen
de pleinorganisaties en de supporters
van de campagne, en het uitdelen van
Windkracht Elluf -speldjes. Instellingen
of politieke partijen die zich niet aan-
melden als supporter worden niet uit-
genodigd voor de feestelijke bijeen-
komsten. De eer van Windkracht Elluf
wordt zo gelaten waar die hoort: in de
buurten.

Vanaf de start op 25 april 1994 heeft
Windkracht Elluf het imago neergezet
van winnaar. Belangrijk moment is de
officiéle start van de campagne op het
stadhuis. In de aanloop naar die bij-
eenkomst is de spanning opgebouwd.
Het gonst al enige tijd in de stad door
gesprekken over de campagne met
instellingen, ambtenaren, politici en de
journalisten. In de buurten zijn de Vijf
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van Elluf-plannen voorbereid die
gepresenteerd zullen worden. Dan
komt het moment dat de burgemeester
het startschot geeft. Het monumentale
stadhuis van Deventer is bomvol met
bewoners en andere belangstellenden.
Onder het oog van TV-camera’s en
pers wordt Windkracht Elluf! gelan-
ceerd. De pleinaanvoerders onthullen
de plannen die in de wijken zijn
gemaakt. Er is een speciale aflevering
van ‘All You Need Is Your Buurman’
waarin de burgemeester optreedt.
Hoogtepunt is als bij het campagnelied
‘Windkracht Elluf dat spreekt van zelluf’
spontaan de aanstekers de lucht in
gaan. Het Deventer Dagblad kopt de
volgende dag:’Spectaculaire Opening
Windkracht Elluf!’

Draaiboek

De acht buurten in Deventer hebben
allemaal drie dingen gemeen: een
buurtwerker (pleinbegeleider), een
pleinorganisatie en ze hebben de VIJF
van Elluf-deal gemaakt.

Een draaiboek biedt ondersteuning
voor de organisatie van de campagne.
Naast een inhoudelijk deel met de
Windkracht Elluf-visie, de methodiek,
de financiering en de personele inzet
bevat het een tijdsplanning die een ver-

gelijking met een Koreaanse bedrijfs-
plan kan doorstaan.

De buurtwerkers van stichting Raster
heten tijdens de campagne zes maand
lang ‘pleinbegeleider’. De pleinbegelei-
ders werven bewoners, bewaken de
Vijf van Elluf-deal, boetseren een plein-
organisatie en gaan Windkracht Elluf-
en. De pleinorganisaties hebben daar-
naast ieder een eigen ‘pleinaanvoer-
der’.

Het draaiboek geeft ook de taken aan
van de campagneleider. ‘Hij onder-
steunt, inspireert, trekt mensen er bij
en houdt anderen er van weg, legt rela-
ties met instanties, ritselt geld en een
winnaarsimago. Bij positief nieuws licht
hij voor, bij negatief nieuws gaat hij er
voor liggen. Maar boven alles duwt en
trekt hij bewoners en instanties binnen
het ritme van de campagne.’

Het verloop van de campagne, van
eerste avond tot de pleinparties, vol-
trekt zich op de acht pleinen volgens
de planning van het draaiboek. Dit gaat
niet zonder slag of stoot. Bij vertragin-
gen en conflicten kan de campagnelei-
der ingeschakeld worden, of hij scha-
kelt zichzelf in. Een aantal malen leidt
dit tot het ‘hard’ doorhakken van kno-
pen. De campagneleider hoeft zich
daarbij niet alleen te beroepen op zijn

Pleinparty in Buitenoorderberg
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functie, maar kan wijzen naar de Vijf
van Elluf-afspraken tussen campagne-
staf en pleinorganisatie.

De pleinbegeleiders hebben in de voor-
bereiding van de pleinparties een
ondersteunende rol naar de bewoners,
maken party-draaiboeken en zorgen
ervoor dat allerlei praktische zaken wor-
den geregeld zoals de plaatsing contai-
ners, het verdelen van consumptiebon-
nen en het verwijderen van auto’s. In
de week voor het feest zetten de plein-
begeleiders alles opzij. Ze repareren
gaten, zijn troubleshooter en ronselen
weer nieuwe mensen voor de ‘days en
months after’.

Om de voortgang van het draaiboek te
bewaken maakt de campagneleider
wekelijks voortgangsberichten voor de
pleinbegeleiders, getiteld Zo Maar ‘n
Windje. Dat heeft een sturende werking
en bepaalt het tempo met voorbeelden
van andere buurten, acties voor de

komende week, Windkracht Elluf-leed
van collega’s enz. Eén van de opbouw-
werkers: ‘Er ontstond een gezonde
competitie. We waren allemaal met het-
zelfde bezig.’

Zo Maar ‘n Windje blijkt een belangrijk
communicatiemiddel in de campagne
dat veel vergadertijd uitspaart. Het
stond niet in het draaiboek maar was
€én van de invallen van de campagne-
leider. Net als vele anderen breidde hij,
aangestoken door de campagnekoorts,
zZijn activiteitenpakket uit.

Het draaiboek wordt binnen Stichting
Raster in februari gepresenteerd.
Buurtwerkers, jongerenwerkers, vrou-
wenwerksters, sociaal-cultureel wer-
kers, opbouwwerkers en migrantenwer-
kers horen dat ze allemaal een
Windkracht Elluf -plein in hun takenpak-
ket krijgen en dat ze nu zes maand
pleinbegeleider heten. Omdat de hele
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De bus in Sluiswijk. Jongeren hebben hun ‘vijf voor elluf’ gewonnen

waaier van buurtwerkers werknemer is
van Raster is de aansturing eenvoudig
te organiseren. De cultuur van de
Deventer Wijkaanpak helpt daar ook
aan mee. Afspraak tussen de stedelijke
instellingen is dat ze steun geven aan
de eerste drie bewonersprioriteiten die
jaarlijks in de wijken worden vastge-
steld.

Toch levert de campagne weerstand
op. De ongrijpbaarheid van een bottom-
up-benadering en de tegenpool van
een centraal opgesteld en doortimmerd
draaiboek zorgt voor hakken in het
zand. Als drie van de acht buurtwerkers
het cordon van weifel en weerstand
doorbreken door bewoners te benade-
ren voor Windkracht Elluf begint de
campagne op zijn plek te vallen in
Deventer. Even later melden nieuws-
gierige bewoners zich bij het buurthuis
en worden de laatste opbouwwerkers
ingehaald door hun eigen achterban.




Organisatie

De campagneleider zorgt er voor dat
de doelen en tussendoelen van de
campagne steeds in beeld blijven, dat
het tempo hoog blijf, de werksfeer
open en verassend, lastige instanties
omgeturnd worden of buiten beeld blij-
ven en de bewoners het voortouw
houden.

De organisatieopbouw rond
Windkracht Elluf heeft hiermee iets
tegenstrijdigs. Aan de ene kant is er
een duidelijk draaiboek opgesteld met
daarin de taken, doelen en data waar-
op tussenstappen gerealiseerd moe-
ten zijn. Aan de andere kant moet
Windkracht Elluf oproepen tot eigen
invullingen, creatieve afwijking, spon-
tane invallen.

De pleinorganisaties zijn zelfstandig in
hun keuzes. Het enige dat telt zijn de
subdoelen, die in campagnetaal Vijf
van Elluf heten. De bewoners bepalen
de thema’s, oplossingen, werkverde-
ling, financiéle opbouw en de pleinpar-
ty. Ze hebben hun startbudget en kun-
nen via acties en subsidiekanalen hun
financién verruimen. Deze werkzaam-
heden van de pleinorganisaties zorgen
voor samenwerking tussen migranten
en Nederlanders, tussen intimiderende
jongeren en angstige ouderen.
Tussen pleinorganisaties en campag-
neleiding staan de pleinbegeleiders.
Zij zijn de verbindingsofficieren, met
het gevaar vermalen te worden tussen
de gretigheid van de buurtbewoners
en de ongecompliceerdheid van de
campagneleider. In de fase voor de
startbijeenkomst zijn zij het die bewo-
ners werven en het idee introduceren
in de wijk. Zij gaan de straat op, bellen
aan bij bewoners, doen directe wer-
ving, vinden nieuwe bewoners, halen
ze bij elkaar, bedenken samen buurt-
oplossingen, vechten territoriumstrijd-
jes uit met oude groepen, overwinnen
op creatieve wijze taalbarriéres, laten
nieuwe bewoners in de groep samen-
smelten en worden voortdurend lastig
gevallen door een campagneleiding
die met nieuwe invallen de spanning
tot het uiterste opvoert.

Na het startschot nemen de pleinorga-
nisaties het voortouw en doen de
pleinbegeleiders een stap terug. Ze

houden in het oog dat de centrale
ambitie van ‘relatieverbetering’ terug te
vinden is in de activiteiten. Ze stimule-
ren dat Turks-Nederlandse duo’s
gezamenlijk sponsors zoeken, ze zor-
gen dat discussies over migranten-
inzet goed uitgevochten worden, pra-
ten na met bewoners over de gebeur-
tenissen en gaan conflicten aan met
lastpakken. Door deze aanpak kunnen
de pleinorganisaties groeien. Alle
bewoners zijn tegelijkertijd begonnen,
en niemand heeft een voorsprong of
achterstand.

Er is geen vast pleinbegeleiders-over-
leg, maar toch praten de buurwerkers
de hele dag over Windkracht Elluf. In
het buurthuis, op de buurtvergadering
of in het buurtwerkteam.

Naast het wekelijkse pepkrantje Zo
Maar ‘n Windje is er contact tussen
campagneleider en pleinbegeleiders
via een hot-line/helpdesk. Eén van
brandende vragen is hoe je een com-
pleet nieuwe groep mensen in één bij-
eenkomst zover krijgt dat ze gezamen-
lijk twee buurtoplossingen, twee wed-
denschappen en twee buurtculturele
activiteiten bedenken. Daarop bedenkt
de campagneleiding de Beatrix-metho-
de, een werkwijze om binnen ander-
half uur een gezamenlijke buurtvisie
neer te zetten en van daaruit een aan-
tal hete hangijzers aan te pakken.
Startvraag is: ‘Stel je voor dat je in de
trein stapt, per ongeluk in de eerste
klas terecht komt en opeens tegenover
Koningin Beatrix komt zitten. Ze stelt
zich voor en vraagt: ‘En... uit welke
buurt komt U?’ Wat zegt U tegen de
Koningin over uw buurt?’

De gedachte achter deze methode is
dat een bewoner aan de moeder des
vaderlands een beeld van de buurt zal
schetsen dat naast problemen en
harde grauwheid ook sfeer, de
geschiedenis en kleurrijke elementen
bevat.

Na deze start vormen de bewoners
vervolgens in zes stappen een geza-
menlijk beeld van de buurt.

Resultaten

Wat heeft de campagne opgeleverd?
Alle Vijf van ELLUF-afspraken zijn
nagekomen. De pleinparties organi-
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seerden niet minder dan vierentwintig
culturele activiteiten, variérend van
een voetbaltoernooi om de GtB-Cup
op het Gerard ter Borchplein tot kin-
dertheater in Driebergen over discrimi-
natie. Maar ook een grootschalige
buurtbrunch, een modeshow met elluf
nationaliteiten uit de buurt, hapjes,
muurschilderen met Windkracht Elluf-
teksten, kinderspelen, playback, zang,
dans, eten, een speciale hip-hop band,
een Nederlandstalige band en drie
toneelvoorstellingen in
Buitennoordenberg over samen leven
in de buurt.

Er zijn 21 buurtoplossingen bedacht,
zoals een jongerenhonk, een nieuwe
keuken voor de cateringgroep, een
jongeren-touringcar, een winkeliersver-
eniging en een verkeersdrempel.
Tijdens de afsluitende pleinparty zijn
daarvan 9 oplossingen uitgevoerd en 6
planklaar, 5 oplossingen zijn nog in
voorbereiding.

Zeventien maal is een pleinorganisatie
een uitdaging aangegaan met een
instantie, waarbij bewoners 13 maal
hun inzet behaald hebben. Via deze
uitdagingen zijn jongeren in Voorstad-
Oost een dagje profvoetballer geweest
bij GA Eagles in ruil voor een muur-
schildering, de Klinkenbeltsweg heeft
een buurttuin in ruil voor de afbraak
van een leeg pand, een jaarlijkse
opruimactie op het Ter Borchplein met
50 bewoners in ruil voor materieel van
de gemeente, en een kinderclub kan
draaien in de Burgemeestersbuurt in
ruil voor een bijdrage aan de organisa-
tie van Windkracht-Elluf.

Structurele winst is een Wijkteam met
een grote deelname van migranten,
een kindertheater Windkracht Elluf,
een nieuwe winkeliersvereniging die
een cursus multicultureel ondernemen
heeft gevolgd, en een enorm vrijwilli-
gersbestand. En het besef van hon-
derden Deventernaren dat er geschie-
denis geschreven is en dat zij daar
‘live’ bij waren.

Grootste winst vormen de acht nieuwe
buurtgroepen waaraan in totaal 124
bewoners meedoen. Van deze actieve
bewoners is 57% van Nederlandse
komaf, en 43% heeft een niet-
Nederlandse origine.



Opbouwwerk-campagnes E

Blind Date

Op zaterdag 22 juni 1996 vond in Rotterdam de actiedag ‘Blind Date’ plaats,
de finale van de jongerencampagne 1996 van Opzoomer Mee. ‘s Ochtends
werden 829 jongeren tussen de 14 en 20 jaar, verdeeld over 39 teams, opge-
pikt door de RET (gemeentelijk vervoerbedrijf) bij bushaltes in de wijken. Ze
werden ‘afgevoerd’ naar een geheime lokatie die de HAL (voormalige aan-
komst- en vertrekhal van de Holland America Lijn) bleek te zijn. Na een ste-
vig ontbijt werden de teams gekoppeld aan forse uitdagingen die verzorgd
waren door gemeentelijke diensten. Wijkagenten traden op als scheidsrech-
ter. Voor bijna alle teams wachtte aan het einde van de dag een welverdien-
de Opzoomerzegel (premie op actie) van f 2.000,-. De jongerenteams kon-
den de zegel besteden aan een survivaltocht, opknapbeurt voor hun cen-
trum, een goed doel...... Blind Date kon via Pizza TV (open kanaal) live in de
Rotterdamse huiskamers gevolgd worden. Een ongelovig Rotterdam zag
829 jongeren, een uiterst multi-cultureel samengesteld gezelschap, zich 6
uur lang in het zweet werken voor een schone, hele en veilige stad. En wie
het nog niet geloofde, kon ‘s avonds Blind Date in het 8 uur journaal zien.

Vliegende start

16 december 1995 (ochtend). In een
brainwave wordt Blind Date bedacht en
toegevoegd aan het jaarprogramma
1996, waar het stadhuis inmiddels op
aandringt. Een half uur later is het com-
plete programma per fax onderweg
naar het stadhuis. Blind Date maakte
van de nood een deugd.

De hoofdlijnen en het budget voor het
jaarprogramma 1996 lagen natuurlijk al
lang en breed vast. Ook dat Opzoomer
Mee in 1996 jongeren tot doelgroep
zou bestempelen. De verdere ontwikke-
ling van het Opzoomeren? vraagt om
een benaderingswijze waar de jeugd
een integraal onderdeel vanuit maakt.
De jeugd heeft immers vaak een grote
invioed op het wel en wee in de straat.
Maar de vertaling van deze wens tot

een concreet programma dat jongeren
tot de verbeelding zou spreken, viotte
niet, ondanks een intensieve speurtocht
naar bemoedigende initiatieven in de
stad en brainstorm. En dan opeens, als
het echt moet, valt het laatste stukje
van de puzzel op z'n plaats: Blind Date.
Jongerenteams worden uitgedaagd om
actief te zijn in hun eigen buurt en krij-
gen als ‘premie op actie’ een spannen-
de en avontuurlijke Blind Date. Wat
deze actiedag, die gepland werd voor
22 juni 1996, verder zou inhouden,
geen idee! Daar was immers ‘nog’ 6
maanden (!) de tijd voor.

16 december 1995 (avond). Wethouder
Herman Meijer van Sociale Vernieu-
wing toert met Opzoomer Mee langs
enkele van de 400 Opzoomerkerst-
bomen die geplaatst zijn in actieve

straten. Met de actie O Denneboom
besluit Opzoomer Mee 1995. Op de
achterbank meldt de Wethouder
akkoord te gaan met het gefaxte pro-
gramma voor komend jaar. Hij is
nieuwsgierig hoe Blind Date zal uitpak-
ken. Opgebouwd krediet, zullen we
maar zeggen. Maar Opzoomer Mee
bezorgt niet alleen anderen, maar ook
zichzelf een spannende uitdaging. Een
uitdaging die in een vliegende vaart
waar gemaakt moest worden.

Campagnes van Opzoomer Mee
Sinds Opzoomerdag 28 mei 1994 zijn
in Rotterdam de bestuurlijke verant-
woordelijkheid en faciliteiten voor
sociale vernieuwing gedecentraliseerd.
De Rotterdamse deelgemeenten zijn
nu eerst verantwoordelijk, ook voor het
faciliteren van bewonersinitiatieven op
maat. Ondanks deze decentralisatie

2] Het begrip Opzoomeren verwijst naar de
Opzoomerstraat in Rotterdam West. Begin jaren
negentig wilden de bewoners uit deze straat niet
langer wachten op ‘de’ overheid en staken zij zelf
de handen uit de mouwen om een einde te maken
aan vervuiling, anonimiteit en kleine criminaliteit.
Algauw kregen zij steun van enthousiaste werk-
ploegen van gemeentewerken, reinigingsdienst,
e.d. In het kader van Sociale Vernieuwing wordt
het kleinschalige Opzoomeren gepropageerd als
een voorbeeld van het straatgericht verbeteren
van sociale cohesie én beheer. In 1996 gaf 14%
van de Rotterdammers via de Omnibus-enquéte
te kennen in meer of mindere mate mee te doen
aan Opzoomeren.
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Uitdaging 39: Flower Power, maak binnen zes uur 45 grote bloemboeketten

en bezorg deze bij 45 jarige gehandicapte mensen.

blijft het centrale gemeentebestuur
zich medeverantwoordelijk voelen
voor -wat heet- de tweede fase van
sociale vernieuwing. Wethouder
Meijer spreekt in dit verband van het
‘combineren van schaalvoordelen van
stad, deelgemeente en wijk’. Zo werpt
hij zich op als frictiemonteur om knel-
punten in het proces van decentralisa-
tie uit de weg te ruimen. Voor het
Opzoomeren -de Rotterdamse
smaakmaker in de sociale vernieu-
wing- wordt Opzoomer Mee opgericht.
Opzoomer Mee krijgt als taken om ten
tijde van decentralisatie (1) bewoner-
sinitiatieven met een hoog
Opzoomergehalte uit te wisselen en
zichtbaar te maken in de stad en (2)
om nieuwe impulsen te geven voor de
verdere ontwikkeling van het
Opzoomeren. Opzoomer Mee werkt
veelal met campagnes die in de vorm
van een aantrekkelijk aanbod (weder-
zijds profijt) aan deelgemeenten en
wijken gepresenteerd worden. Als een
deelgemeente een abonnement
neemt op Opzoomer Mee kunnen de
zogenaamde Opzoomerteams in haar

gebied intekenen op (onderdelen van)
de campagne. Nagenoeg elke wijk
heeft zo’n team om het Opzoomeren
in straten te stimuleren en te onder-
steunen. Hoewel per wijk de omvang
en samenstelling van een
Opzoomerteam verschilt, hebben
veelal actieve bewoners en vertegen-
woordigers van instellingen en dien-
sten zitting in zo’n team. De opbouw-
werker vervult in de meeste teams de
rol van regisseur.

10 van de 11 deelgemeenten namen
voor 1996 een abonnement op
Opzoomer Mee en 44
Opzoomerteams tekenden in op ver-
schillende onderdelen van de cam-
pagne. De campagne bestond uit vier
onderdelen/actiedagen:
Opzoomerspektakel (opening van het
seizoen), Blind Date (jongeren),
Opzoomerkids (kinderen) en O
Denneboom (wegens succes gepro-
longeerd). Opzoomerteams die aan
drie van de vier onderdelen deelna-
men, kreeg als bonus een
Opzoomerkoffer vol faciliteiten om
Opzoomeracties te ondersteunen. In

BLIND DATE ALS AANBOD

Uit ‘Actiedagen, Koffers en Jokers’, het pro-
grammaboekje van Opzoomer Mee voor
1996.

Blind Date begint zaterdagochtend 22 juni al
om 7.00 uur. Bij (afgesproken) RET-haltes in
de deelnemende wijken staan jongeren-
teams van 20 leden en hun captains te wach-
ten om opgepikt te worden door Opzoomer
Mee. De jongeren worden naar een plek in
de stad gebracht waar zij, tezamen met de
teams uit andere wijken, een stevig ontbijt
krijgen. Tijdens dit ontbijt worden de uitdagin-
gen van Blind Date ‘onthuld’. Elk team krijgt
een stevige uitdaging voor haar kiezen en
moet deze ergens in Rotterdam binnen 8 uur
klaren. Opzoomer Mee zorgt voor transport,
materialen en gereedschap en koppelt aan
elk team een scheidsrechter. De teams die
hun uitdaging waarmaken, ontvangen een
Opzoomerzegel van f 2.000,-. Voor de
besteding van deze zegel hebben de jonge-
ren vooraf een plan ingediend bij Opzoomer
Mee. Blind Date wordt afgesloten met een
warme maaltijd waarvoor ook de Opzoo-
merteams zijn uitgenodigd. Tijdens de maal-
tijd krijgt elk jongerenteam de welverdiende
zegel of... een aardige troostprijs. Tenslotte
wordt iedereen weer naar huis gebracht.

De kenmerken van de deelnemende jonge-
renteams zijn: leeftijd tussen 15 en 20 jaar,
gemengde samenstelling en ‘geen lieverd-
jes’. Bovendien kan een jongerenteam pas
meedoen aan Blind Date als ze tot genoegen
van het Opzoomerteam in de wijk minstens 2
maal een straat geassisteerd heeft bij het
Opzoomeren. Om de actiedag in goede
banen te leiden, worden de captains van de
teams twee weken van te voren uitgenodigd
voor een briefing over enkele organisatori-
sche zaken. De inhoud van de dag blijft ech-
ter ook voor de captains een geheim tot 22
juni 1996.

Aanbod Opzoomer Mee

* Organisatie van de actiedag
* Eten en drinken voor de jongeren: ontbijt,
lunch en avondeten

Uitnodiging voor het Opzoomerteam en
deelgemeente voor het avondeten/uitrei-
king prijzen

T-shirtjes naar eigen ontwerp van het jon-
gerenteam

Een Opzoomerzegel ter waarde van
f2.000,- of een leuke troostprijs
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deze koffer zaten o.a. 15 waardebon-
nen van 500 gulden, zonnebloemzaad,
posters, strippenkaart op de
Opzoomerbus (een omgebouwde
stadsbus), een Opzoomerjoker (waar-
mee Wethouder Meijer als frictiemon-
teur ingezet kon worden), enzovoorts.
34 Opzoomerteams tekenden in op
Blind Date. 29 teams slaagden er ook
daadwerkelijk om in het totaal 39 jonge-
renteams op de been te brengen en in
de wijk te betrekken bij het
Opzoomeren. Van deze teams is circa
de helft door toedoen van Blind Date
ontstaan. De overige teams bestonden
al langer, bijvoorbeeld een groep van
een middelbare school of bezoekers-
groep van een buurthuis en zijn vanwe-
ge Blind Date in de buurt aan de slag
gegaan.

Deelnemen aan een campagne van
Opzoomer Mee is overigens geen vrij-
blijvende gebeurtenis. Wie intekent,
verplicht zich tot een serieuze inspan-
ningsverplichting. Om die reden regelt
Opzoomer Mee deelname altijd via een
‘overeenkomst’. Dergelijke overeen-
komsten, waarvan de ondertekening
altijd met de nodige rituelen (bijzondere
bijeenkomsten, mooi opgemaakte over-
eenkomsten, e.d.) gepaard gaat, bevat-
ten de ruil van middelen, diensten en
inzet tussen stad, deelgemeente en
wijk. Zo’n overeenkomst biedt zonodig
ook een gesprekbasis als één van de
partijen zijn aandeel in de overeenge-
komen ruil niet meer kan of wil leveren.

De methodiek achter Blind Date
Blind Date is gebaseerd op ‘uvitdagen’
en ‘premie op actie’. ‘Premie op actie’ is
een methodiek die werd ontwikkeld
door het projectbureau Sociale
Vernieuwing in Rotterdam om het
Opzoomeren te stimuleren: een actieve
straat ontvangt een Opzoomerzegel
waarmee extra dingen in de straat
gedaan kunnen worden. Deze metho-
diek is door Opzoomer Mee verder ont-
wikkeld en gekoppeld aan het idee van
een ‘vitdaging’. Blind Date is bedoeld
als aantrekkelijke uitdaging voor jonge-
ren. Als zij deze uitdaging waarmaken,
dan wacht hen een ‘premie’ in de vorm
van een Opzoomerzegel.

Het formuleren van ‘uitdagingen’ en

Uitdaging 11: Maak in zes uur tijd 5 hele grote zandkastelen om het Kralingse Bos te promoten

‘premie op actie’ is een kunst. Wat zijn
uitdagingen die echt prikkelend en acti-
verend werken, spraakmakend zijn, tot
de verbeelding spreken, die aanzetten
tot de ‘eerste stap’ van een bewoner als
producent van positieve veranderingen
en verbeteringen in zijn directe omge-
ving? Hoe formuleer je een uitdaging
z0 dat het een appél is op aanwezige
talenten en capaciteiten? Hoe hou je
een uitdaging eenvoudig en helder,
zodat in één oogopslag duidelijk is wat
de bedoeling is? Hoe kun je samenwer-
king en communicatie met anderen als
noodzakelijke stappen inbouwen voor
het waarmaken van de uitdaging? Wat
moet men precies doen of bereiken om
in aanmerking te komen voor een ‘pre-
mie op actie’. Welke premies zijn
‘gezond’ en stimuleren continuiteit?
Hoe zorg je ervoor dat ‘premies’ met
respect en waardering worden toege-
kend en uitgereikt. Feitelijk moet je een
‘doelgroep’ tot in je vingertoppen aan-
voelen om op de juiste golflengte de
juiste uitdaging en premie actie te kun-
nen formuleren.

Professor Cees de Wit vatte de metho-
diek van Opzoomer Mee ooit eens ter-
loops samen met de term ‘dynamise-
rende eenvoud’, hetgeen meteen ook
een goed aandachtspunt is bij het for-
muleren van uitdagingen (‘challenges’)
en premie op actie. Joop Hofman
(mede-auteur van dit campagneboekje)
bracht naar aanleiding van O Denne-
boom, de kerstboomactie, een mooi

beeld naar voren: ‘Voornaamste kwali-
teit van een uitdaging en premie op
actie moet zijn hun eenvoud. Bewoners
moeten in een flits de afweging kunnen
maken of zij wel of niet de hoofdrolspe-
ler of regisseur willen zijn in een toneel-
stuk dat hun straat als decor heeft.’

In het formuleren van uitdagingen en
premie op actie is voor Opzoomer Mee
haar stedelijke schaal een extra aan-
dachtspunt. Stedelijke uitdagingen en
premie op actie kunnen niet op maat
geformuleerd worden en moeten der-
halve de eigenschappen van een
kameleon hebben. In uiteenlopende
wijken, buurten of straten moeten ze de
kleur van hun ondergrond kunnen aan-
nemen en daar als stimulans kunnen
uitpakken. Ontbreken deze eigen-
schappen dan is er geen sprake van
een combinatie van schaalvoordelen
tussen stad, deelgemeenten en wijken,
doch wordt de oneindige differentiatie
van uitgangssituaties in de stad een
valkuil voor Opzoomer Mee.

Op de keeper beschouwd vormen uit-
dagingen en premie op actie te samen
een ruil: ‘voor wat, hoort wat’. Feitelijk
gaat het om een variant op ‘s werelds
meest toegepaste, bestudeerde en
beschreven ‘truc’ in opvoeding, onder-
wijs en andere vormen van gedragsbe-
invioeding. De ruil oogt op het eerste
gezicht ‘materialistisch’. Daar is op zich
niks mee, integendeel. We leven
immers in een tijdperk van ‘het creéren
van win-win situaties’ en de calculeren-



de burger. Het grappige is dat de uitein-
delijke winst veelal elders ligt en ook
hoger gewaardeerd wordt dan de (vaak
vluchtige) materiéle beloning. Het reali-
seren van een uitdaging vergt immers
communicatie en samenwerking tussen
bewoners, tussen jongeren, tussen
straat en beheerders, enzovoorts. Dat
is dé winst, daar gaat het om en dat
wordt uiteindelijk ook vaak het sterkst
gewaardeerd. De één noemt het
samenlevingsopbouw, de ander sociaal
investeren en de volgende ‘sociale
cohesie’: what’s in a name. De effecten
van deze winst kunnen in elk geval ver
reiken: zichtbare veranderingen in het
straatbeeld, een veilige straat, meer
sociale controle, een straat die beter
aanspreekbaar is voor diensten, c.q.
bestuur, e.d.

De methodiek van ‘uitdagen’ en ‘premie
op actie’is uit op het (snel en eenvou-
dig) genereren van positieve ervaringen
in de straat, geproduceerd door bewo-
ners zelf. Deze ervaringen vormen een
inspiratiebron om, zelfs als de omstan-
digheden niet ideaal zijn, gezamenlijk
verder te werken aan het leefbaar
maken van de straat. In de verte ver-
toont de methode gelijkenis met thera-
peutische NLP-methodiek (Neuro-
Linguistisch Programmeren): losmaken
van de oude situatie/gedrag, zelf gene-
reren van nieuwe ervaringen en deze
verankeren.
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Campagne voor jongeren

Blind Date goot de ‘vitdaging’ en ‘pre-
mie op actie’ voor jongeren in de vorm
van een campagne. De ruil werd onder
spanning gezet van een climax: 22 juni
1996, de dag van de Blind Date. Alle
jongerteams werkten naar deze dag
toe en zouden op deze dag bij elkaar
komen. Het is deze spanning die in de
twee maanden durende aanloop tot de
finale voor een extra stimulans zorgde
voor de beoogde communicatie en
samenwerking. En het is deze span-
ning die tijdens 22 juni tot ontlading
kwam.

De campagne bevatte een taakverde-
ling tussen het Opzoomerteam in de
wijk en Opzoomer Mee. De eerste zet
zich in om het jongerenteam te forme-
ren en te betrekken bij het
Opzoomeren. De tweede geeft de
campagne vorm en organiseert een
spectaculaire stedelijke finale.

Spanning opbouwen

De formule van ‘Blind Date’ (geheim-
zinnige afspraak) was vanzelfsprekend
de bron van alle spanning in de cam-
pagne. Het begrip is afkomstig uit de
wonderlijke wereld van contactadver-
tenties, 06-lijnen en een koppelquiz op
TV: uitgaan met een onbekende part-
ner. De kwaliteit van zo’n Blind Date is
natuurlijk dat vooraf gebruikelijke sleu-
tel-informatie ontbreekt: je weet niet

Instructie van jongerenteams in de aankomsthal van de HAL

wie je partner zal zijn, wat er gaat
gebeuren, laat staan waar het toe zal
leiden. Een Blind Date ruikt dan ook
naar avontuur, spanning, durf, grens
verleggen en seks. Elementen die jon-
geren, ongeacht of ze nou skater of
gabber zijn, tot de verbeelding spreken
en die van Blind Date een uitstekende
formule maken om jongeren bij het
Opzoomeren te betrekken.

Een echte Blind Date levert wellicht
een relatie op, een Blind Date met
Opzoomer Mee een vrij besteedbare
Opzoomerzegel van f 2.000,-. Door
vooraf geen regels te stellen, behalve
dan dat de zegel aan een groepsdoel
ten goede moest komen, werd onder-
streept dat Opzoomer Mee jongeren
serieus nam. Er ontstond zodoende
een gelijkwaardige ruil, een ruil die niet
door paternalisme werd bevlekt en
Blind Date voor de jongerenteams nog
spannender maakte. Jongeren doen
iets voor hun stad, de stad maakt iets
mogelijk wat jongeren graag willen. De
verdiende Opzoomerzegels werden
overigens ingewisseld voor
(kampeer)vakanties, uitstapjes (vooral
Disneyland!), sportkleding en accom-
modatie/hangplekken.

Ook de twee acties droegen bij toe het
verhogen van de spanning. Middels
deze acties diende men zich te kwalifi-
ceren voor de stedelijke finale op 22
juni 1996. 22 juni was dus niet zomaar
een aardigheidje voor jongeren, maar
de wel ver-diende kroon op het werk in
de buurt.

De spanning werd verder opgevoerd.
Zo dienden de jongerenteams zater-
dagochtend 22 juni al om 7 uur ‘s och-
tends (!) als team compleet bij de bus-
halte te staan. Wie niet op tijd en com-
pleet bij de bushalte zou staan, riskeer-
de diskwalificatie. Opzoomer Mee liet
de jongerenteams in het ongewisse
hoeveel afwezigen de scheidsrechter
door de vingers zouden zien. Er wer-
den door de jongerenteams heuse
actieplannen bedacht en uitgevoerd
om toch vooral op tijd en als team bij
de bushalte te staan. Verschillende
teams overnachtten van vrijdag op
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zaterdag gezamenlijk in een buurthuis,
wek-services en ophaaldiensten wer-
den opgezet, enz. Het lukte de meeste
teams om op 22 juni om 7 uur bij de
bushalte te staan, maar de meeste
teams waren niet compleet. Veelal
bleef de schade tot 1 of 2 personen
beperkt. Maar zeker 5 teams kregen
van hun scheidsrechter een half uur
extra tijd om de rest uit bed te gaan
halen of te zoeken. In Carnisse werd
als noodoplossing een krantenbezor-
ger van de fiets ‘gesleurd’ om het team
aan te vullen. Prompt was de wijkge-
schiedenis een mooie anekdote rijker.
Het jongerenteam van Oosterflank
bleef als de ondergrens van 15 jonge-
ren en werd - na een half uur wachten,
zoeken en bellen - als enige gediskwa-
lificeerd.®

Elk team kreeg in de aanloop naar de
finale een speciaal koffertje, gevuld
met een camera en zes kaarten die het
team moest ‘bewerken’. Door het
koffertje met de bewerkte kaarten op

3] In de week na 22 juni zoekt Opzoomer Mee het
jongerenteam van QOosterflank op. Een deel van
het team heeft ‘s-nachts het buurthuis (collectieve
slaapplaats) verlaten en is ondanks een belofte
niet meer teruggekeerd. De rest van het team
vindt de diskwalificatie ‘een blamage voor de jon-
geren van Oosterflank’ en vraagt om een herkan-
sing, desnoods zonder Opzoomerzegel. Die her-
kansing wordt in september dan ook geboden en
met succes benut.

tijd terug te brengen naar Opzoomer
Mee verzekerde men zich van deelna-
me. Voornaamste doel van het koffertje
was om Blind Date een no-nonsens uit-
straling te geven. Jongerenteams dien-
den zich te verantwoorden en werden
op scherp gezet voor de finale. Het
koffertje bracht de jongeren verder in
de ban van de komende actiedag.

DE 6 KAARTEN

1 Maak een groepsfoto van je jonge-
renteam en zet in een onderschrift
wie wie is.

2 Maak foto’s van de 2 Opzoomer-
acties die het jongerenteam in de
buurt heeft uitgevoerd.

3 Laat elk teamlid het huishoudelijk
reglement voor de actiedag onderte-
kenen. (Belangrijkste regels van dit
reglement waren: om 7 uur als com-
pleet team aanwezig bij de afgespro-
ken bushalte, geen drugs, e.d., aan-
wijzingen van de scheidsrechters en
organisatie opvolgen.)

4 Wat men als groep met de eventuele
te winnen Opzoomerzegel gaat doen.

5 Ontwerp een logo voor het t-Shirt dat
je van Opzoomer Mee krijgt voor
Blind Date.

6 Maak een team-yell. De leukste yells
dingen mee naar extra prijzen.

Verbindingen leggen
In de uitdaging Blind Date zaten ver-
schillende verbindingen ingebouwd:

tussen jongeren onderling (samen
ergens voor gaan), tussen jongeren en
de buurt (de acties in de buurt), tussen
jongeren en politie (politie als scheids-
rechter), tussen jongeren en diensten
(kijkje achter de schermen van de
diensten op 22 juni) en tussen jonge-
ren en publiek (beeldvorming via het
‘open kanaal’).

De gewenste verbindingen werden
door de campagnevorm extra gestimu-
leerd, zo niet ‘afgedwongen’. Jongeren
konden lang en breed praten over wel
of niet meedoen met zoiets burgerlijks
als Opzoomeren, maar dan zou de
actiedag aan hun neus voorbijgaan! Je
kunt ook alvast aan de slag gaan.
Door de formule van Blind Date kon-
den ook de uitdagingen van 22 juni tot
een succes worden. Via deze uitdagin-
gen werden verbindingen gelegd tus-
sen jongeren met wijkagenten
(scheidsrechters) en diensten (verzor-
gers van de uitdagingen). Het is duide-
lijk dat deze verbindingen niet of moei-
lijk tot stand gekomen waren als de
jongeren vooraf alles hadden geweten.
Vooroordelen hadden dan deze mooie
verbindingen in de weg gestaan: ‘Ga
daar een beetje bij de Roteb afval
staan te scheiden op mijn vrije zater-
dag’. Blind Date bracht -voor dat ze er
goed en wel erg in hadden- jongeren
op 22 juni op een spannende manier
in contact met diensten en wijkagen-
ten.

Het lukte niet alle jongerenteams om
voorafgaande aan 22 juni de voorge-
schreven twee Opzoomeracties in de
buurt uit te voeren. Zo struikelden
sommige teams over plotselinge vetes
in de groep. Met deze teams werd
afgesproken dat men de zegel die
men op 22 juni zou verdienen, pas kon
inwisselen nadat men als nog voldaan
had aan deze eis. Het gros van de
acties in de buurt bestond uit assisten-
tie bij Opzoomeracties in straten:
schoonmaken, plantenacties, straat-
feesten, e.d.

Spanning en ontlading
Wie spanning opbouwt, moet rekening
houden met de ‘ontlading’! Op 22 juni



bracht de RET bussen vol uitgelaten en
enthousiaste jongeren naar de HAL.
829 lieten duidelijk horen dat zij het
‘varkentje’ Blind Date weleens even
zouden wassen. De uitgelaten en
enthousiaste jongeren ‘schreeuwden’
om hun uitdaging en hadden lak aan
het zorgvuldig bedachte openingspro-
gramma om jongeren te doen ontwa-
ken en te stimuleren om aan de slag te
gaan. De jongeren namen de actiedag
domweg over. Het ontbijt werd verslon-
den en bibberend zwaaide Opzoomer
Mee vervolgens de jongeren uit.

‘s Middags waren de moegewerkte jon-

geren een makkie voor Opzoomer Mee.

Organisatie achter Blind Date
Voor Blind Date riep Opzoomer Mee
een soort projectorganisatie in het
leven. In deze organisatie stond een
‘war room’ centraal, bemand door 5
personen. In deze war room werden
alle ontwikkelingen rond de jongeren-
teams, de uitdagende diensten en de
scheidsrechters op de voet gevolgd.
Middels een doorlopend ‘werkoverleg’
van twee maanden werden op alle vra-
gen, problemen en bedreigingen direct
gereageerd. Naarmate de actiedag
dichterbij kwam, nam de hectiek in de
war room toe.

Een zeer belangrijk aandachtspunt in
de organisatie was het verzorgen van
een heldere en eenduidige communi-
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catie naar de in totaal ruim 150 betrok-
ken teams, diensten, scheidsrechters
en ‘derden’. Voor jongeren bracht daar-
toe het al genoemde koffertje uitkomst.
Diensten en wijkagenten (scheidsrech-
ters) werden via werklunches geinfor-
meerd. De goedverzorgde lunches
waren tevens een blijk van waardering
van de geleverde/te leveren inzet. De
communicatie werd ook met bijzondere
trucs van de grond getrokken. Zo kre-
gen de uitdagende diensten van
Opzoomer Mee als dank een waarde-
bon van f 100,- als ze hun draaiboek
voor 22 juni inleverden. Deze waarde-
bon kon de dienst besteden voor een
hapje en drankje met alle medewerkers
en met hen gelijk de puntjes op de ¥’
zetten voor 22 juni. Wijkagenten wer-
den op 22 juni met getto-blasters uitge-
rust. Een mooi beeld en tegelijkertijd
kon Opzoomer Mee via Stadsradio
Rotterdam op 22 juni alle teams berei-
ken.

Impact van Blind Date

Wat kun je doen op stedelijke schaal
om jongeren en Opzoomeren met
elkaar te verbinden? Die vraag beant-
woorde Opzoomer Mee met Blind
Date. Wat is de impact geweest van
Blind Date?

In elk geval smaakte Blind Date naar
meer. In 1997 deden maar liefst 68 jon-
gerenteams (1400 jongeren!) mee aan

Mission Impossible, een zwaardere
variant op Blind Date. Opzoomer Mee
ziet in deze massale deelname niet
alleen een signaal dat ‘uitdagen’ en
‘premie op actie’ ook werkt t.a.v. jonge-
ren, maar dat veel jongeren aan-
spreekbaar zijn op hun talenten en
capaciteiten, mits dat op een positieve
manier en met respect gebeurt.

Op bestuurlijk niveau is de impact van
Blind Date nog miniem. Het heeft nog
niet geleid heeft tot het toepassen van
de methodiek van ‘uitdagen’ en ‘premie
op actie’ in het reguliere jeugd- en jon-
gerenbeleid van gemeente en deelge-
meenten. Het is de vraag of men een
kans laat liggen of dat meer voorbeel-
den nodig zijn. Wethouder Meijer wil
daarover een gesprek met jongeren-
werkers in de stad.

Op buurt- en wijkniveau verschilt de
impact van Blind Date. Veel hangt af of
het Opzoomerteam ter plaatse heeft
gekozen om Blind Date als een een-
malig project (met een kop en een
start) te organiseren of als instrument
in te zetten in een doorlopende aanpak
om jeugd/jongeren te betrekken bij de
buurt. Het één is niet beter dan het
ander, maar de effecten zijn verschil-
lend.

De indruk bestaat dat de verhouding
tussen project en instrument fifty-fifty
is. In Mission Impossible 1997 werden
overigens de activiteiten van jongeren-
teams in de buurt zwaarder aangezet.
Jongeren dienden ook een straat te
adopteren en in overleg en samenwer-
king met de bewoners deze minimaal
drie keer te Opzoomeren.

Inmiddels is de formule van Blind Date
met meer of minder succes toegepast
in andere steden zoals Antwerpen en
Deventer. Daar valt een les uit te trek-
ken. Overname van de ruil die Blind
Date bevat, zonder specifieke campag-
ne-ingrediénten zoals spanning en
sfeer opbouwen, geheimhouding en cli-
max leidt al gauw tot teleurstellingen.
Het is de vormgeving van de ruil, mid-
dels een campagne die de formule en
de jongeren laat swingen!
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Ten slotte

Ter afsluiting laten we de campagnes
nog een keer de revue passeren aan
de hand van een aantal centrale ken-
merken.

Vervolgens geven we een checklistje
met een aantal aandachtspunten,
bedoeld als steuntje in de rug voor
opbouwwerkers en andere sociaal
werkers bij de opzet van campagnes.
We eindigen met enkele opmerkin-
gen over de rol van de opbouwwer-
ker in de campagne.

Idee, programma, communicatie
en organisatie

Kenmerkend voor een campagne is dat
verschillende activiteiten worden
geconcentreerd in een beperkte perio-
de, uitlopend op een finale (een mani-
festatie, beslissende bijeenkomst, feest
of actiedag). De activiteiten gaan
gepaard met intensieve publiciteit.

De beschreven opbouwwerk-campag-
nes bevatten de volgende elementen:

- een centraal idee (concept, formule)
- een basis-programma

- een communicatie-strategie

- de organisatie.

We zetten de campagnes nog een keer
op een rij aan de hand van deze ken-
merken.

Witte Dorp Forever

Inzet van de campagne is om de neer-
gaande spiraal van verval en leegloop
te doorbreken. Analyse van het
opbouwwerk is dat het daarvoor nodig

is dat de buurt zelf een eigen verhaal
neerzet en daarmee de boer op gaat.
De campagne moet dat proces ‘provo-
ceren’, met de bijbehorende strijd om
de meningen en een hergroepering
van spraakmakende bewoners en
families.

Centrale ideeén zijn ‘samen staan we
sterk’ ( Witte Dorp Forever) en een
deadline met een beslissende bewo-
nersbijeenkomst.

Het basisprogramma van de campag-

ne bevat de volgende stappen:

- een enquéte onder alle bewoners
van het dorp

- informatiebijeenkomsten

- de (beslissende) bewonersvergade-
ring

Centrale elementen in de communica-

tie-strategie:

- een pakkend, samenbindend motto:
Witte Dorp Forever

- activiteiten ‘met een hoge attentie-
waarde’ (start van de campagne met
parachutisten)

- maken van ‘belangrijke naamsver-
bindingen’ (burgemeester geeft start-
schot van campagne)

- ‘gezaghebbend maken van de com-
municatie’ door het creéren van een
uitstraling van soliditeit en betrouw-
baarheid

- het koesteren van kleine succesjes

- het scheppen van spanning via een
finale/deadline (de beslissende
bewonersvergadering)

Het scheppen van een deadline had
als merkwaardig effect dat tijd werd
gewonnen: niemand hoefde een defini-
tief standpunt in te nemen voor de
beslissende bijeenkomst en iedereen
kon nog van mening veranderen. Ook
de campagneleiding (het opbouwwerk)
had ruimte en hoefde geen partij te kie-
zen.

Belangrijk element in de organisatie

vormt de opbouw van een infrastruc-

tuur in de buurt bestaande uit:

- een campagne-winkeltje

- een wekelijkse buurtkrant

- een serie buurtactiviteiten

- permante aanwezigheid en aan-
spreekbaarheid van de
opbouwwerker

In de campagne wordt een creatieve
oplossing gevonden voor het gebrek
aan financiéle middelen: de campagne
wordt gefinancierd met geleend geld.

Bugen of Basten-Offensief
Centraal idee is het ontwikkelen van
eigen activiteiten door bewoners in ant-
woord op discussies over buurtbeheer
van instanties.

Achtergrond is de ontwikkeling van
buurtbeheer in de wijk vanuit gemeente
en woningcorporatie, waarbij nog geen
antwoord is op de centrale vraag naar
participatie van bewoners.

De campagne beoogt het patroon te
doorbreken waarbij bewoners worden
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Uitdaging Windkracht Elluf: maken van muurschildering

betrokken bij initiatieven van anderen
via inspraak of belangenbehartiging.
Gestreefd wordt naar samenwerking
op basis van eigen activiteiten van
bewoners. Deze doelstelling is vertaald
in een programma met een reeks klein-
schalige bijeenkomsten in delen van de
buurt.

Het programma van Bugen of Basten

bevat:

- elf bijeenkomsten per straat of plein-
tie

- bewoners formuleren eigen oplossin-
gen voor problemen in de buurt

- met als doel de vorming van nieuwe
bewonersgroepen die zelf initiatieven
nemen in plaats van alleen te reage-
ren op instanties.

Centrale elementen van de communi-

catie-strategie zijn het creéren van een

uitstraling van succes en van een wij-

gevoel. Middelen die gebruikt worden:

- een uitdagend motto: het Bugen of
Basten-Offensief

- een spraakmakende doelstelling (
‘we worden de op één na beste
buurtgroep van Nederland’)

- het samenballen van de activiteiten
binnen zes week waardoor het
geheel meer wordt dan de delen

- een uitnodiging met een aanbod
(bloembakken, opleiding)

- een deur-tot-deur benadering van
bewoners

- geen vergadering maar een gezellige
bijeenkomst

- na 24 uur een verslag van de bijeen-
komst in de brievenbussen

- accentueren van kleine succesjes
om scepsis te doorbreken

Belangrijke onderdelen van de organi-
satie:
een draaiboek met een planning van
de activiteiten
een buurtinformatie-centrum met
een permanente aanspreekbaarheid
van de campagneleiding
- ‘productielijnen’ voor het maken van
uitnodigingen, journalistieke versla-
gen en campagnekrant
creatieve financiering

Campagnes kosten geld. Bugen of
Basten toont aan dat ook low-budget
campagnes mogelijk zijn door creatie-
ve combinaties van diverse bronnen.

Windkracht Elluf!

Doel van de campagne is het verbete-
ren van de relaties tussen
Nederlanders en migranten. Basis-idee
is de vorming van gemengd samenge-
stelde ‘plein-organisaties’ die buurt-
feesten organiseren en een aantal
oplossingen presenteren voor proble-
men in de buurt.

Het programma is gebaseerd op een

analyse de verschillende aspecten van

intercultureel samenleven en bevat vijf

uitdagingen:

< vorming van een breed samengestel-
de pleinorganisaties bestaande uit
Nederlanders en migranten (fifty-fifty)

- het bedenken van oplossingen voor
twee problemen in de buurt

- het organiseren van twee culturele
activiteiten in de buurt

- het aangaan van twee uitdagingen
met instanties

- een vervolgproject presenteren

In ruil ontvangt de pleinorganisatie faci-

liteiten van de campagneleiding en

middelen voor een afsluitende ‘plein-

party’.

Elementen in de communicatie:

- slogan en een eigen campagne-taal-
tje (Windkracht Ellufen, Vijf voor
Elluf)

- ‘anders’ als sleutelbegrip in campag-
ne-krant Frisse Wind

- creéren van wij-gevoel met campag-
nelied, eigen logo, speldjes exclusief
voor deelnemers

- officieel startschot van campagne in
grote bijeenkomst op stadhuis

- finale met pleinfeesten in de buurten

Belangrijke elementen van de organi-

satie:

- stedelijke opbouwwerk-instelling
Raster met infrastructuur en perso-
neel

- gedetailleerd draaiboek met doelen,
methodiek, taken en data

- contract (Vijf voor Elluf-deal) tussen
pleinorganisaties en campagnelei-
ding

- competitie tussen pleinorganisaties
(en buurtwerkers)

- wekelijks pepkrantje Zo Maar Een
Windje voor onderlinge communica-
tie.

Windkracht Elluf is opgezet volgens
een vergelijkbare formule als de cam-
pagne Ons Plein, onderdeel van de
manifestatie Opzoomerdag 1994 in
Rotterdam.

Het programma Ons Plein bevatte de
volgende acht uitdagingen aan de
pleinteams die voor de gelegenheid
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gevormd moesten worden: een grote
tent op het plein, opzoomeren van 20
straten, twee initiatieven om het gebruik
van het plein te verbeteren, een wed-
denschap met jongeren, eigen gemaak-
te muziek op het plein, een feestpro-
gramma, een wijkdiner voor alle deel-
nemers, promotie van de het feest.*

Op het patroon van Ons Plein en
Windkracht Elluf zijn vele variaties
mogelijk.

Blind Date

Doel van de campagne is jongeren te
betrekken bij Opzooomeracties.
Centraal idee is de ‘blind date’: jonge-
ren wordt een spannende veelbeloven-
de stedelijke happening in het vooruit-
zicht gesteld waarvan de inhoud
geheim wordt gehouden.

Het programma gaat uit van de princi-
pes van ‘uitdaging’ en ‘premie op actie’
die ook in andere Opzoomer-campag-
nes worden gehanteerd
Jongerenteams die hun opdracht tot
een goed einde brengen ontvangen
een premie van f 2000,- per team om
naar eigen inzicht, maar wel collectief,
te besteden.

Onderdelen van het programma:

- opdrachten in de wijk om je als team
te kwalificeren voor de finale actiedag

- teams moeten met minimaal 20 jon-
geren ‘s ochtends om 7 uur klaar
staan bij een bushalte om naar een
onbekende bestemming te worden
gebracht

- de uitdagingen (40 in totaal) worden
georganiseerd door diverse gemeen-
telijke diensten

« de klussen moeten in 6 uur tijd uitge-
voerd worden en variéren van het
aanleggen van een speelplaats, het
scheiden van afval tot het geven van
voorlichting aan voorbijgangers over
veilig vrijen

- de politie treedt op als scheidsrechter

4] Opzoomerdag; bloemetjes buiten zetten in
Rotterdam; Annemarie Sour & Anne van Veenen,
Opbouwwerk in uitvoering nr. 8, Rotterdam 1994

Blind Date: mission completed

Elementen in de communicatie:

- de tot de verbeelding sprekende for-
mule Blind Date

- de climax van de Grote Finale, de
Blind Date op 22 juni, waarop alle
ogen worden gericht

- de spanning wordt vergroot door de
opdrachten die vervuld moeten wor-
den om je als team te kwalificeren
voor de Blind Date

- de in het vooruitzicht gestelde premie
van f 2000,- in onderling overleg te
besteden, werkt als stimulans voor
gezamenlijk optrekken

- door het inschakelen van plaatselijke
radio- en tv-stations wordt de actie-
dag tot een media-event en gesprek
van de dag

De organisatie van de campagne
vraagt samenspel van een groot aantal
participanten. De campagne Blind Date
maakt gebruikt de infrastructuur die
ontwikkeld is voor het Opzoomeren:

- spil in de organisatie vormt het stede-
lijk campagne-bureautje Opzoomer
Mee dat beschikt over campagne-
ervaring, politiek krediet en goede
contacten met diensten, instellingen
en organisaties in stad, deelgemeen-
ten en wijken

- trekker in de wijk zijn de
Opzoomerteams waarin opbouw-
werk, diverse instellingen en diensten
samenwerken

- het stedelijk campagnebureau doet
een aanbod (activiteiten-programma,
bijpehorende budgetten en facilitei-
ten) waarop Opzoomerteams in wij-
ken kunnen intekenen

- afspraken worden vastgelegd in een
overeenkomst die door de betrokken
partijen wordt ondertekend

- het jongerenwerk (of de wijkagent,
het sociaal-cultureel werk) wordt uit-
gedaagd om op te treden als ‘cap-
tain’ van de jongerenteams

- Opzoomer Mee levert methodische
ondersteuning met een stappenplan
voor de jongerenteams (‘koffertje
met kaarten’).

Checklist voor beginnende
campagneleider

1 Een goede reden

Voor het opzetten van een campagne
is een goede reden nodig. Een cam-
pagne vereist een complete inzet van
middelen en menskracht; lopende
werkzaamheden moeten op een laag
pitje worden gezet. Een tweede reden
om zuinig te zijn met campagnes is dat
de methode gepaard gaat met een
bombardement van ‘aandachtstrek-
kers’. Dat wapen wordt bot als het licht-
vaardig wordt gehanteerd.

Goede redenen voor een campagne
zijn bijvoorbeeld:



+ het doorbreken van impasses in
bestaande verhoudingen
Via een campagne kan strijd in de wijk
worden doorbroken omdat nieuwe the-
ma’s worden geintroduceerd. Een
campagne is een manier om ‘met iets
anders te beginnen’. De methode kan
worden benut om tegenstellingen te
ontwijken of om andere verhoudingen
te bewerkstelligen met instanties.
- het activeren van nieuwe (bewo-
ners)groepen
Een campagne kan ruimte scheppen
voor nieuwe bewonersgroepen en zo
de dominantie van langer bestaande
groepen doorbreken. Via een campag-
ne kunnen ook nieuwe werkwijzen wor-
den geintroduceerd waardoor groepen
worden aangesproken die niet voor-
heen werden bereikt, zoals in de jonge-
rencampagne Blind Date.
* een nieuw begin maken in een wijk
waar van alles is mislukt
Een campagne kan zorgen voor een
nieuw imago van de organisatie of van
de buurt. Als de naam van de buurt
een negatieve klank heeft biedt een
campagne de mogelijkheid om bewo-
ners op een andere manier aan te
spreken: je bent dat niet meer ‘van het
Rode Dorp’, maar je bent ‘van het
Bugen of Basten-Offensief’. In de cam-
pagne Witte Dorp Forever gebeurde
het omgekeerde: de eigen identiteit
van het Witte Dorp werd juist bena-
drukt en het buurtgevoel werd ingezet
in de strijd van Het Dorp tegen de rest
van de wereld.

De voorbeelden geven aan dat de
campagne-methodiek vooral een los-
maakfunctie heeft. Campagnes vormen
een goede methode voor het doorbre-
ken van patstellingen en het opheffen
van blokkeringen. Ze kunnen de weg
vrij maken voor nieuwe verhoudingen
tussen groepen mensen, en tussen
bewoners en instanties.®

5] Zie voor een recent voorbeeld: De man met dat
hondje heet nu ome Kees; Ken je Buur, een ken-
nismakings-campagne in Enschede, Gijs van
Kuijk e.a., Buurtcentrum Het Kompas, 1997,
Enschede

2 Een goed idee

Voor een campagne is basis-idee
nodig in de vorm van een pakkende
leus of een spraakmakende uitdaging
of activiteit. Het basis-idee moet een-
voudig en duidelijk zijn.

Opvallend: ‘Goede formules voor cam-
pagnes zijn er opeens, in korte tijd; net
als grote songs.’ (Joop Hofman)

3 De voorbereiding is het halve werk
Volgende stap is de vertaling van het
idee in een programma. Dat vraagt om
een grondige analyse van de proble-
matiek en de doelgroepen, en het for-
muleren van duidelijke operationele
doelen. Zonder een dergelijke analyse
is een campagne een mooie verpak-
king waar niets in blijkt te zitten.

Een goed idee oogt eenvoudig. Valkuil
is dat daardoor de indruk kan ontstaan
dat het simpel kan worden nagevolgd.
Als het idee losgemaakt wordt van de
context kan de clou verloren gaan.

4 De kop nemen

Een campagne ontstaat niet uit overleg
en overeenstemming met alle betrok-
kenen. Voor een campagne moet
iemand de kop nemen. De initiatiefne-
mer legt zijn oor goed te luisteren maar
durft eigen beslissingen te nemen, en
af te gaan op een vingertoppen-gevoel.
Daarmee worden risico’s genomen.
Het risico kan worden beperkt door een
goede analyse vooraf en een duidelijke
verantwoording van het hoe en waar-
om van de campagne. Ook een nood-
scenario is nuttig om slagvaardig te
kunnen reageren om onvoorziene ont-
wikkelingen of tegenslag. Want: een
campagne mag nooit mislukken!

5 Een bezielende campagne-leiding
Een campagne moet uitstraling hebben
en de campagneleider moet in staat
zijn enthousiasme over te dragen.
Deze rol in de campagne kan door de
opbouwwerker wordt vervuld, of door
een ander lid van het campagne-team.
Campagne voeren doe je niet in je
eentje.

6 Orde en chaos
Een campagne wordt gekenmerkt door
een specifieke combinatie van planma-
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tigheid in de opzet (draaiboek met
deadlines en voortgangsbewaking), en
chaos in de uitvoering. Chaos, oncon-
troleerbare en onverwachte dingen,
nopen tot creativiteit.

Angst voor chaos en een behoefte
alles te kunnen plannen en beheersen
vormen een belemmering voor het
opzetten en voeren van een campag-
ne.

7 Een campagne kost geld

Een campagne kost vaak meer geld
dan voorhanden is in het reguliere acti-
viteiten-budget van een instelling. Er is
een uitgewerkt programma en gedetail-
leerde begroting nodig om tijdig extra
inkomsten en sponsors te werven.

8 Een sterke uitvalsbasis

Een campagne vraagt een sterke uit-
valsbasis, in de vorm van een onder-
steunend apparaatje. Dat is nodig voor
het op grote schaal produceren, ver-
zenden of het bezorgen van uitnodigin-
gen, affiches, folders en krantjes.
Verder dient het als knooppunt voor de
communicatie.

9 Communicatie-middelen

Een campagne is ‘de kunst van creatief
communiceren’. Middelen zijn behalve
een leus, een logo, mascotte en cam-
pagnekrantje ook de fanfare, parachu-
tisten en een feest.

Hart van een campagne is het schep-
pen van sfeer en het toewerken naar
een hoogtepunt. Belangrijk momenten
zijn de startbijeenkomst, b.v. het op
feestelijke wijze tekenen van de over-
eenkomsten tussen campagneleiding
en de participanten (‘er gaat iets bij-
zonders gebeuren’) en de finale (‘de
ontknoping’).

Een campagne heeft een opbouw met
een voorspel, een climax en een
naspel.

Hoogtepunten kunnen worden vastge-
legd in een krantje of een foto-boekje
om goede herinneringen te kweken.

10 Uitdagingen en premies

Een effectieve methodiek is het werken
met uitdagingen en premies. De
campagneleiding formuleert een pro-
gramma met een aantal uitdagingen
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waarop door participanten wordt inge-
tekend. In ruil ontvangen de deelne-
mers een premie in de vorm van facili-
teiten, een budget e.a.

De kunst is om een pakket van uitda-
gingen te formuleren dat stimulerend
en prikkelend werkt naar de beoogde
doelgroepen.

Een valkuil is om te beginnen bij een
pakket van uitdagingen en premies,
zonder een analyse van het probleem
en een formulering van doelen.

11 Vervolg

Een goede campagne is een beleve-
nis, waarover jaren later nog wordt
gepraat. Campagnes produceren
gedeelde positieve ervaringen.

Effect daarvan is dat mensen in een
straat of buurt elkaar groeten, en dat
contacten en sociale netwerken ont-
staan. De doorwerking van campagnes
ligt voor een belangrijk deel op sociaal-
emotioneel vlak, in een ‘revitalisering
van relaties’.

Een campagne kan ook een meer toe-
gespitste doelstelling hebben, waarbij
de energie die vrijkomt wordt benut
voor een vervolg op het vlak van orga-
nisatie-ontwikkeling, belangenbeharti-
ging, coalitie-vorming, projectontwikke-
ling e.a.

Een campagne is dan een eerste fase
van een georganiseerd opbouw-pro-
ces. Het inbouwen van een vervolg in
een campagne vraagt om vooruitzien
naar de situatie die na de campagne
ontstaat. Voorwaarde voor een georga-
niseerd vervolg is een goede inbedding
van de campagne in bestaande organi-
saties en instellingen zodat continuiteit
is gewaarborgd als de (tijdelijke) cam-
pagne-organisatie ophoudt te bestaan.
Afspraken daarover zijn nodig bij de
start en niet na afloop van de campag-
ne!

Campagnes vormen niet de
Haarlemmer olie voor samenlevingsop-
bouw. Het is één van de methodieken
in het repertoire van de opbouwwerker,
en het middel vraagt een gericht en
gedoseerd gebruik.

Rol van de opbouwwerker

Initiator

Een opbouwwerker steekt als campag-
neleider zijn nek uit. Hij neemt het
voortouw als initiator, vanuit een onaf-
hankelijke positie ten opzichte van
bewoners en instanties. Het duidelijkst
komt dat tot uiting in de buurtcampag-
nes die in dit boekje zijn beschreven.
Typeringen die worden gebruikt zijn de
opbouwwerker als ‘eigenzinnig regis-
seur’ en campagnes als ‘product van
het opbouwwerk’.

Deze positionering hangt samen met
de situaties waarin de campagne als
methode wordt gehanteerd. Het gaat
vaak om het doorbreken patstellingen
of apathie ten gevolge van tegenstellin-
gen, ruzies of een afhankelijke opstel-
ling. De opbouwwerker treedt in de rol
van campagneleider op als onafhanke-
lijke derde.

Ook bij stedelijke opbouwwerk-cam-
pagnes is het vanuit het oogpunt van
samenlevingsopbouw van groot belang
dat de initiérende partij (een instelling
voor samenlevingsopbouw of een cam-
pagnebureau) een onafhankelijke posi-
tie kan innemen ten opzichte van
gemeente, instanties en belangenorga-
nisaties.

Dat is een voorwaarde om voldoende
draagvlak te ontwikkelen bij de diverse
beoogde doelgroepen en instellingen.
Een onafhankelijke positie is ook nodig
om de doelen van opbouwwerkcam-
pagnes helder te houden.
Campagne-methodieken worden
behalve voor commerciéle en politieke
doelen en voor het promoten van
goede doelen, ook gebruikt voor public
relations van gemeentes en voor het
bevorderen van participatie van de bur-
gers.®

Opbouwwerkcampagnes onderschei-
den zich van andere campagnes
omdat het doel is het ontketenen van
het eigen initiatief van bewonersgroe-
pen of burgerinitiatieven. Eén van de
effecten daarvan kan overigens zijn dat
nieuwe verhoudingen ontstaan tussen
bewoners en instanties.

Om de inzet van een opbouwwerkcam-
pagne te bewaken moet de campagne-
leider tegen de stroom kunnen gaan.
Die ruimte moet hij zien te verwerven.
De ruimte ontstaat vaak door de
onmacht van anderen. De legitimatie
van het initiatief ligt niet in steun vooraf
van alle betrokkenen maar in de kwali-
teit van het initiatief. Dat maakt een
opbouwwerk-campagne tot een enigs-
zins riskante onderneming.

Animator

Naast initiator is de opbouwwerker in
een campagne ook animator. Het is de
rol van de spraakmakende persoon,
iemand die gek kan doen en anderen
gek kan maken. De benodigde kwalitei-
ten zijn voor een deel persoonsgebon-
den, maar ze zijn ook te ontwikkelen.
De rol van animator brengt een eigen
spanning mee. Het maakt de campag-
ne een sprong in het diepe, een avon-
tuur. Johan Janssens spreekt uit erva-
ring: ‘Je manoeuvreert jezelf in een
dwaze positie: het is alles of niets. Er
zijn geen garanties en het kan ook mis
gaan. Je moet er zelf in geloven en het
doen. Je werkt op je gevoel. De analy-
se en het draaiboek vormen een
betrekkelijk houvast. In de voorberei-
ding van een campagne komt het voor-
al aan op het verzamelen van moed en
energie.’

Joop Hofman vult aan: ‘Bij de voorbe-
reiding van een campagne moet je
jezelf vrij maken. Vrij van overleggen,
van regelgeving, van de taal van
instanties.’

Kortom, een campagne voeren doe je
niet met een boekje in de hand.

6] Zie ook: Champagne voor de campagne?, over
campagne-strategieén in reclame, politiek, over-
heid en opbouwwerk; MO/Samenlevingsopbouw,
februari 1996, LCO, Den Haag
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Opbouwwerkcampagnes; de kunst van het creatief communiceren.

In dit boekje worden vier opbouwwerk-campagnes beschreven. Plaats van hande-
ling vormen Rotterdam en Deventer.

Inzet van de campagne Witte Dorp Forever is het voortbestaan van een hechte
buurt in Rotterdam die wordt bedreigd door een sluipend proces van verval. De
campagne doorbreekt de tegenstellingen over de toekomst en legt de basis voor
de herbouw van het Witte Dorp.

Het Bugen of Basten-Offensief vindt plaats in Het Rode Dorp/Driebergen, een wijk
in Deventer waar al van alles mislukt is. In zes week tijd worden elf bijeenkomsten
georganiseerd per straat of pleintje. Vraag aan de bewoners is om met oplossin-
gen te komen waaraan ze zelf kunnen werken. Het aanbod is: een bloembak of
een opleiding voor vrachtwagenchauffeur.

Windkracht Elluf! raast door acht buurten in Deventer. Doel van de campagne is
de verhoudingen tussen verschillende bevolkingsgroepen te verbeteren.
Pleinorganisaties bedenken oplossingen voor problemen in de wijk en organiseren
een buurtfeest.

Blind Date is een groot opgezette jongerencampagne. Ruim 800 jongeren, ver-
deeld over 39 teams, gaan een uitdaging aan die verzorgd is door gemeentelijke
diensten. Wijkagenten treden op als scheidsrechter. De teams wacht een
Opzoomerzegel van f 2000,-, die ze kunnen besteden aan een gemeenschappelijk
doel.

Het boekje besluit met een overzicht van enkele hoofdpunten van een opbouw-
werk-campagne: een centraal idee, het basis-programma, de communicatie-stra-
tegie en de organisatie.

Beginnende campagneleiders krijgen een steuntje in de rug met 11 wenken en
voorschriften.

Joop Hofman is consulent bij Spil, Partner in welzijn, te Zwolle. Hij werkte als
opbouwwerker in Winschoten, Deventer en Genk.

Johan Janssens is cotrdinator van Opzoomer Mee te Rotterdam en was werk-
zaam als opbouwwerker in Oud Mathenesse/Het Witte Dorp, Rotterdam.

Anne van Veenen is partner in IGG-Voogt, Wiertsema & van Veenen, adviesbu-
reau voor de sociale sector, te Rotterdam. Hij was ruim 10 jaar werkzaam als codr-
dinator opbouwwerk bij het Rotterdams instituut bewonersondersteuning, Rio.
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