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Caroline Meyers stelt bondig de tweeledige doelstelling van deze themawerking voor:

· enerzijds is het de bedoeling samen een soort handleiding voor sensibiliseringsacties te ontwikkelen, met good practices, valkuilen, knelpunten;

· anderzijds is het de bedoeling om te kijken naar instrumenten rond beeldvorming: nagaan of dergelijke instrumenten reeds bestaan, of er aanpassingen nodig zijn of eventueel nieuwe instrumenten moeten ontwikkeld worden. Het is uiteraard niet de bedoeling dat de promotoren dit met (een deel van) hun eigen budget moeten financieren, hiervoor is een apart budget voorzien.

In deze vergadering zouden we moeten komen tot een inventarisatie van bestaande instrumenten, good practices,..;

Caroline stelt ook Sonja Spee voor die deze themawerking als experte zal bijstaan. Sonja Spee is algemeen coördinator bij het Steunpunt Gelijke kansenbeleid en heeft een doctoraat rond beeldvorming gemaakt. 

Sonja Spee geeft direct een paar tips mee voor de discussie in de subgroepjes: worden de ideeën gedragen door de hele organisatie? Wie zijn de mensen die je wil bereiken? Hoe worden de effecten achteraf gemeten? Wat werd reeds gedaan? Welke instrumenten werden gebruikt?

Er werd vergaderd in 3 subgroepen: onderwijs, opleiding en begeleiding, bedrijfswereld. De discussie moest vrij kort gehouden worden, zo bleek. Toch werd reeds veel informatie vergaard.

Hieronder geven we een korte samenvatting per subgroep:

1) onderwijs:

De promotoren werken met diverse doelgroepen:

· Leerkrachten
· Directie

· CLB

· Leerlingbegeleiders

· Pedagogische instructeurs

· Vakbegeleiders

· Leerlingen

· Ouders

Er werd gediscussieerd over de kanalen/middelen om deze doelgroepen te bereiken. Enerzijds wordt er gebruik gemaakt van ‘algemene’ kanalen zoals ouderverenigingen, scholierenkoepel, verenigingen van leerkrachten, website, standjes bij evenementen. Anderzijds wordt het belang van individueel contact benadrukt: persoonlijk directie/leerkrachten aanspreken, gerichte folders verspreiden.

Er was duidelijk overeenstemming over de vaststelling dat leerkrachten vlugger bereid zijn lesmateriaal te gebruiken als dit pasklaar opgesteld werd, als het als vervanging van een andere les kan dienen (en dus niet supplementair is) en binnen een bepaalde doelstelling valt.

Ook ging de groep akkoord met de vaststelling dat directie e.d. vlugger overtuigd worden als men het aspect gender niet te sterk belicht en men wijst op het nut van het instrument op andere vlakken, zoals leerlingenaantal, economische belang; Ook hier is concrete informatie over de doelstellingen van het project en de aard van de gevraagde samenwerking zeer belangrijk.

Om leerlingen te bereiken, werd verwezen naar tijdschriften zoals Klasse, Max, Jeti, de scholierenkoepel. Een vaststelling hierbij is dat een wedstrijd-element leerlingen kan boeien.

Op de vraag of de effecten van de sensibilisering ook gemeten worden, zijn de antwoorden eerder negatief. Soms worden bezoekersaantallen op websites genoteerd; maar meestal is het onduidelijk welke impact de folders/lespakketten/…precies hebben.

2) opleiding en begeleiding

Na een korte voorstelling van de projecten waarrond gewerkt werd of wordt, werd in deze subgroeponmiddellijk overgegaan naar 2 kernthema’s die door Sonja Spee werden naar voor gebracht, met name het draagvlak binnen de organisatie en de ontwikkelde instrumenten.

De discussie rond deze thema’s kwam vlot op gang en dit was ondermeer te wijten aan de interessante samenstelling van de themagroep. Zowel afgelopen, als nog lopende als nog op te starten projecten waren aanwezig in de themagroep. Dit zorgde voor een zekere dynamiek in de themagroep.

Wat het draagvlak betrof, bleek duidelijk dat dit binnen de organisaties in grote mate aanwezig was. De mensen en de organisaties die de projecten opstarten, zijn zich al bewust van het nut van de ideeën, hebben al grondig nagedacht over hun project of zijn hiermee bezig en weten ook al min over meer welke richting ze uit wilden. Belangrijk hierbij zijn zeker de sociaal-economische overwegingen: hoe krijg ik een moeilijke groep als kortgeschoolde vrouwen (terug) op de arbeidsmarkt? Hoe motiveert men bedrijven om deze kortgeschoolde vrouwen aan te nemen?

Opvallend in dit hele verhaal is de vraag hoe kan ik de andere betrokken partijen (de betrokken doelgroep van vrouwen of mannen, VDAB, werkgevers, vakbonden, opleidingsinstellingen,…) overtuigen van het nut van de ontwikkelde ideeën en/of instrumenten. Het antwoord op deze vraag zal het succes van het instrument mee bepalen.

Belangrijke elementen hier zijn:

· taalgebruik: eenvoudig én duidelijk taalgebruik naar de doelgroep (bijvoorbeeld via een stellingenspel)

· instrumenten kiezen in functie van de doelgroep: jongeren bereikt men gemakkelijker via filmpjes, videoclips (hier kan humor een belangrijke rol spelen), HR-managers zijn eerder op zoek naar concrete instrumenten,…

· inspelen op de economische noodzaak: voorbeeld: tekort aan kinderopvang, waardoor het aanspreken van een andere doelgroep (mannen in de kinderopvang) aantrekkelijk wordt voor alle betrokken partijen. Dit vergroot natuurlijk de weerklank van de sensibiliseringscampagne. In dit kader is het ook van belang dat alle partijen bereikt worden. Het volstaat niet om op de arbeidsmarkt enkel de vraagzijde aan te spreken. Ook de aanbodzijde mag niet achterwege gelaten worden. Om alle betrokken partijen te betrekken kan men ook werken met focusgroepen waarin per doelgroep de belangrijkste aspecten waar men op moet letten gedefinieerd worden.
Nuttige sensibliseringsinstrumenten zijn zeker:

· nieuwsbrief via e-mail

· website

· CD-rom of DVD

· Filmpjes, videoclips

· Spel (bijvoorbeeld stellingenspel)

· Powerpointpresentaties bij bedrijven, vakbondsorganisaties, werkgeversorganisaties, opleidinginstanties, …

· Train the trainer voor HR-managers

Te overwegen valt zeker ook de vraag of één of meerdere producten kunnen geïntegreerd worden om zo de kans op succes te vergroten.
3) bedrijven
In deze subgroep werd meteen nagedacht hoe men mensen kan stimuleren om over het onderwerp na te denken.

· Eerst en vooral moet men de bedrijven overtuigen van het feit dat men tot een win – win situatie kan komen als men rond deze thematiek werkt.

· Men moet zowel good als bad practices geven (zodat men dingen met elkaar kan vergelijken).

· Het bewustzijn moet van onderuit groeien (en niet top down worden opgelegd).

· Men moet komen tot een evenwichtige beeldvorming. Uiteindelijk is het niet de oplossing om slechts één doelgroep in beeld te brengen maar moet men er gewoon voor zorgen dat alle doelgroepen in de schijnwerpers worden gezet.

· Via de believers moet men de non-believers bereiken (de disbelievers gaan aanpakken is misschien sowieso een brug te ver).

· De boodschap moet eigelijk zijn dat men via kleine dingen reeds grote veranderingen teweeg kan brengen.

Daarnaast werd in de subgroep ook nagedacht welke mediadragers men kan gebruiken om deze boodschappen uit te dragen en wie hierin een ondersteunende rol kan spelen. In de subgroep werden volgende voorstellen gedaan:

· Nieuwsbrief

· Website

· Via powerpoint presentaties bij andere bedrijven.
· Men moet er misschien over nadenken om aan een koepelorganisatie een soort van faciliterende rol te geven (die de communicatie kan bundelen).

· Het is sowieso belangrijk dat wanneer men communiceert rond genderstereotypen en vooroordelen men ook ondersteuning en de nodige instrumenten kan aanbieden.
· Het is altijd interessant om te werken met cijfers en feiten (en ook de evolutie hierin aan te tonen). Meestal kunnen harde feiten en cijfers niet zomaar onder de mat geveegd worden. Men kan hieromtrent een kwis organiseren of een kalender gaan uitwerken (zoals bijvoorbeeld Janssen Pharamceutica heeft gedaan).

· De dragers en de communicatie die gebruikt wordt moet subtiel zijn (bijvoorbeeld via de dagelijkse werking).
Sonja Spee kon de bevindingen van de 3 groepen kort becommentariëren.

Een eerste reactie was dat de doelstellingen te ambitieus waren, op die korte tijdsspanne was het niet mogelijk reeds een inventaris op te stellen.

Het is duidelijk dat er heel veel ideeën leven, mede een gevolg van het feit dat het concept sensibilisering heel breed is. Misschien dient zich hier de noodzaak aan definiëring op.

We kunnen grosso modo twee doelgroepen onderscheiden; de believers en de non-believers. Hier moeten we ons afvragen welke kanalen we moeten inzetten en welke budgetten kunnen gespendeerd worden.

Er kunnen ook 2 soorten boodschappen onderscheiden worden:

· Genderspecifiek, hier worden de verschillen tussen mannen en vrouwen naar voor gebracht
· Genderneutraal, hier wordt meer de nadruk gelegd op gendergelijkheid
Wat zijn succesfactoren ?

· Humor is zeker een efficiënt middel;

· Taalgebruik is ook belangrijk: het beste is ‘gender’ of ‘gelijke kansen’ vermijden, wel concrete informatie/cijfers verstrekken

· Een campagne moet alom vertegenwoordigd zijn (één poster bijvoorbeeld is niet voldoende). Het is heel belangrijk dat de ‘boodschap’ door de volledige organisatie gedragen wordt.
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