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Voorwoord 

Wij zijn een team van vier studenten van 

de Rijksuniversiteit Groningen die samen 

een onderzoek doen als onderdeel van 

onze studie. Dit onderzoek is in opdracht 

van gemeente Het Hogeland. Culturele 

organisaties in de gemeente hebben erop 

gewezen dat het moeilijk is om jonge 

inwoners aan culturele activiteiten te laten 

deelnemen. Daarom wil onze 

opdrachtgever weten wat voor culturele 

activiteiten jongvolwassen in Het 

Hogeland aanspreken en hoe ze hen 

kunnen bereiken. 

We werken in een team met vier studenten 

die allemaal een andere achtergrond 

hebben. Op deze manier kunnen we een 

interessante en brede blik werpen op de 

kwestie die de gemeente ons heeft 

voorgelegd.  

Ydwer Hoekstra studeert Geschiedenis en 

is geïnteresseerd in zowel cultuur- als 

natuurerfgoed. Joren Arkes is student 

Informatiekunde. Hij is veelal bezig met 

data analyseren en verwerken, en 

programmeert veel. Stefan Ivanov is een 

internationale student uit Bulgarije die 

Internationale Betrekkingen & 

Internationale Organisatie studeert, wiens 

bijzondere interesses liggen op het gebied 

van politiek, conflictoplossing, diplomatie 

en internationale vrede en veiligheid. En  

 

het laatste teamlid is Roos Gielen, die 

Media studeert. Roos is vooral 

geïnteresseerd in sociale media en effecten 

hiervan op de jeugd. 

We wensen u veel plezier met het lezen 

van ons onderzoek.  

 

 

V.l.n.r.: Stefan Ivanov, Rixt Vellenga, Roos Gielen, 

Eltjo Dijkhuis, Joren Arkes, Ydwer Hoekstra 
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Inleiding 

Dit rapport bevat een beleidsadvies voor 

de gemeente Het Hogeland. Het betreft 

een advies hoe de gemeente en culturele 

instellingen meer jongeren bij culturele 

activiteiten kunnen betrekken.  

Het deelnemen aan cultuur als kind en als 

jongere heeft veel positieve effecten op 

persoonlijke ontwikkeling. Zo bevordert 

het je denkvermogen, kan het je mentale 

en fysieke gezondheid verbeteren, helpt 

het je verbinding maken met je omgeving 

en bovendien laat het je je eigen identiteit 

ontdekken. Het is echter lastig om jeugd te 

betrekken bij culturele activiteiten. De 

gemeente Het Hogeland herkent deze 

uitdaging: veel van de lokale culturele 

organisaties geven aan moeite te hebben 

met het trekken van een jong(er) publiek, 

variërend van basisschoolleerlingen tot 

jongvolwassen. Hieruit is dit onderzoek 

voortgekomen.  

 

 

 

 

 

 

 

De centrale onderzoeksvraag luidt als 

volgt: hoe kan een culturele democratie 

worden versterkt in Het Hogeland? De 

doelgroep van het onderzoek bestaat uit 

inwoners van de gemeente van de leeftijd 

18 tot en met 22 jaar.  

Om tot een antwoord te komen is er 

literatuurstudie uitgevoerd, een enquête 

uitgezet, een inhoudsanalyse gedaan en ten 

slotte is er een focusgroep gehouden met 

professionals uit het lokale culturele veld 

om de praktische kant van het vraagstuk 

ook mee te kunnen nemen in het advies.  

Wilt u na het lezen van dit rapport meer 

weten? Raadpleeg dan ook ons 

wetenschappelijke rapport, waarin alle 

details van het onderzoek zijn uitgewerkt. 

Deze is te vinden op de site van de RUG 

(https://bit.ly/2JpMlmD).  

 

 

  

https://bit.ly/2JpMlmD
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Hoofdstuk 1. Cultuur is van 

iedereen 

Als uitgangspunt van dit onderzoek is 

een combinatie van concepten gebruikt: 

democratisering van cultuur, culturele 

democratie en culturele ecologie. Deze 

benadering komt voort uit een 

uitgebreide literatuurstudie. 

Democratisering van cultuur 

Democratisering van cultuur is de meest 

voorkomende strategie in veel huidige 

cultuurbeleidsplannen. Daarbij gaat het om 

het toegankelijk maken van het traditionele 

cultuuraanbod door barrières aan te 

pakken, zodat iedereen de mogelijkheid 

heeft om deel te nemen aan elke culturele 

activiteit. Deze barrières kunnen zijn: het 

hebben van te weinig informatie, gebrek 

aan interesse, het niet thuis voelen bij een 

culturele activiteit (gedragsmatig), 

slecht/geen (openbaar) vervoer, weinig tijd 

hebben, grote afstand of hoge kosten. Deze 

strategie is daarom vooral aanbodgericht. 

In dit onderzoek is deze strategie 

gecombineerd met een veel nieuwere 

aanpak: het streven naar een culturele 

democratie.  

Culturele democratie 

In een culturele democratie heeft iedereen 

binnen de samenleving de vrijheid om 

cultuur te maken en ook eigen versies van 

cultuur te maken. Om dit te bereiken zijn 

er twee voorwaarden. Ten eerste is het 

cruciaal voor beleidsmakers om het gehele 

spectrum van culturele creativiteit te 

erkennen. Soms vraagt dit om het 

aannemen van een nieuwe definitie van 

cultuur, omdat niet-traditionele vormen 

van creativiteit gelijkgesteld moeten 

worden aan traditionele vormen.  

Ten tweede is de omgeving een 

belangrijke factor in de culturele 

democratie. Toegankelijkheid van 

materiaal, ruimte, informatie, een netwerk, 

ondersteuning en advies spelen een 

essentiële rol. Daar komt bij dat inspraak 

in hoe deze omgeving eruit ziet een 

kernwaarde is: participatie in 

besluitvorming dus.  

Culturele ecologie                                  

Het resultaat van deze combinatie is een 

culturele ecologie. Deze ecologie bestaat 

uit gesubsidieerde cultuur, commerciële 

cultuur en zelfgemaakte cultuur. In de 

praktijk kunnen de drie overlappen. Het 

zien van cultuur als een ecologie houdt in 

dat alle vormen van cultuur gelijk zijn aan 

elkaar en dat de aandacht van 

beleidsmakers dan ook verdeeld moet 

worden over de drie elementen. Vaak gaat 

die aandacht nu uit naar de aanbodzijde, de 

gesubsidieerde vormen van cultuur (veelal 

het bestaande traditionele aanbod). Door 
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het toevoegen van het principe van een 

culturele democratie aan de bestaande 

strategie kan de vraagzijde ook haar plek 

innemen in cultuurbeleid. Er is dan meer 

ruimte voor eigen creativiteit en nieuwe 

vormen van cultuur.  Hoe dat moet, wordt 

in de volgende hoofdstukken uitgelegd.  
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Hoofdstuk 2. Methode 

In dit rapport bespreken we wat de 

culturele behoeften van de doelgroep 

zijn door middel van een onderzoek. Na 

de literatuurstudie, in grote lijnen 

beschreven in hoofdstuk 1, hebben we 

een aantal verschillende methodes 

gebruikt om ons onderzoek te 

realiseren.  

Enquête 

Ten eerste hebben we een enquête 

gemaakt. Deze hebben we verspreid onder 

jongvolwassen tussen de 18 en 22 jaar die 

in Het Hogeland wonen. Vervolgens 

hebben we de antwoorden bestudeerd. 

Hieruit hebben we conclusies getrokken 

over onze doelgroep om met name te 

achterhalen wat deze doelgroep weerhoudt 

van het actief deelnemen aan culturele 

activiteiten. De resultaten van de enquête 

worden beschreven in Hoofdstuk 3. 

Inhoudsanalyse 

Ook hebben we een inhoudsanalyse 

gedaan. Een inhoudsanalyse houdt, in ons 

geval, het doornemen van beleidsplannen 

van instituties. Dit doen wij om na te gaan 

wat deze instituties te bieden hebben aan 

onze doelgroep van 18 tot en met 22 jaar, 

en om te kijken of en/of hoe ze 

jongvolwassen al proberen te betrekken en 

rekening houden met deze doelgroep. 

Door een duidelijk overzicht te hebben van 

wat culturele organisaties in de omgeving 

bieden en wat 'gewenst' is door 

jongvolwassen (door middel van de 

enquête en literatuuronderzoek), kunnen 

we mogelijke verschillen tussen vraag en 

aanbod onderscheiden.  

Persona’s                                             

Door het literatuuronderzoek te 

combineren met de resultaten van de 

enquête zijn vier verschillende marketing 

persona’s gemaakt. Het maken van 

persona’s is een nuttige manier om een 

marketing strategie te ontwerpen om een 

bepaalde doelgroep te bereiken. Zie 

hoofdstuk 4 voor meer uitleg en de 

persona’s.  

Focusgroep 

Tot slot hebben we een focusgroep  

gehouden. Hierin hebben we gesproken 

met een paar instanties uit Het Hogeland 

om erachter te komen wat zij van onze 

resultaten tot dusver vonden, en om te 

kijken hoe zij de doelgroep zouden 

benaderen met een combinatie van 

democratisering van cultuur en culturele 

democratie als uitgangspunt. Hier is 

vervolgens een discoursanalyse mee 

uitgevoerd, wat inhoudt dat er (aan de 

hand van wat er gezegd is in de groep) 

conclusies worden getrokken over de 

manier waarop over het onderwerp binnen 
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die bepaalde groep gedacht en gehandeld 

wordt.  

Door alle bovengenoemde methoden te 

combineren, geven we zowel de gemeente 

Het Hogeland als de culturele organisaties 

in de omgeving een overzicht van wat op 

dit moment de status is van 

cultuurparticipatie in Het Hogeland, wat 

de ervaringen van jongvolwassenen zijn en 

wat instanties al doen om jongeren te 

benaderen. 

In kaart: cultuur in Het Hogeland 

Om een goed beeld te krijgen wat de 

gemeente op het moment heeft te bieden 

aan cultuur, hebben we alle culturele 

organisaties in kaart gebracht. De kaart is 

te vinden via de volgende link: 

http://bit.ly/mapping-het-hogeland.  

http://bit.ly/mapping-het-hogeland
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Hoofdstuk 3. Resultaten 

3.1 Enquête onder de doelgroep 

We hebben 34 antwoorden op de enquête 

gekregen. Dit lijkt misschien niet heel 

veel, maar door de verdeling van de 

steekproef te vergelijken met de verdeling 

van de totale populatie, kunnen we toch 

zeggen dat onze steekproef representatief 

voor de populatie is, mits we de 

antwoorden scheiden op geslacht. 

Dit komt omdat er meer vrouwen dan 

mannen op de enquête gereageerd hadden 

en onze steekproef dus uit meer vrouwen 

(58.8%) dan mannen (35.3%) bestaat. Dit 

is het tegenovergestelde van de populatie 

van jongvolwassenen in Het Hogeland, 

waar er juist meer mannen (52.8%) dan 

vrouwen zijn (47.2%). 

 

3.1.1 Statistieken 

 

Grafiek 1: verdeling van de leeftijd van de 

steekproef 

 

Grafiek 2: verdeling van de leeftijd van de 

populatie 

 

Van alle respondenten waren de meesten 

(38.2%) 18 jaar oud (grafiek 1). Dit geldt 

ook voor de populatie (grafiek 2), waar de 

meeste jongvolwassenen (25.5%) ook 18 

jaar oud zijn. 

Van de huidige populatie (2679) wonen de 

meeste jongvolwassenen in Bedum 

(18.5%). Dit is ook het geval voor onze 

steekproef, waar 17.6% van alle 

respondenten aan heeft gegeven in Bedum 

te wonen. 

3.1.2 Informatiebronnen 

We hebben naar verschillende soorten 

informatiebronnen gekeken om te 

onderzoeken welke kanalen jongeren 

gebruiken om informatie op te zoeken over 

culturele activiteiten of evenementen. 

3.1.2.1 Sociale media 

Het is niet nieuw dat 

jongeren/jongvolwassenen veel op sociale 

media zitten, maar ze gebruiken het niet 

alleen voor vertier.  30% van de vrouwen 
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gebruikt Facebook om informatie op te 

zoeken. Nog eens 30% van de vrouwen 

geeft aan hier ook Instagram voor te 

gebruiken. Van de mannen is dit 26.3% en 

31.6% respectievelijk voor Facebook en 

Instagram. 

3.1.2.2 Online 

Voor het opzoeken van informatie online, 

gebruiken vrouwen vooral websites van 

hetgeen waar ze naar op zoek zijn (56.2%), 

daarna komen websites van kranten, met 

‘maar’ 18.8%. Voor mannen is dit 

ongeveer hetzelfde, met 60% van de jonge 

mannen die websites van hetgeen waar ze 

naar zoeken gebruiken om informatie te 

achterhalen en 26.7% websites van kranten 

gebruikt. 

3.1.2.3 Gedrukte media 

Bij vrouwen scoren vooral flyers en 

folders goed (37.5%), maar ook posters 

worden veel bekeken (28.1%). Mannen 

lezen ook vaak flyers en folders voor 

informatie (33.3%), maar in eerste 

instantie zoeken ze informatie op in de 

krant (38.9%). 

3.1.2.4 Radio 

Niet alle vrouwen gebruiken de radio voor 

informatie, 33.3% zegt dat ze niet naar de 

radio luisteren voor informatie over 

culturele activiteiten/instituties. Een 

andere 33.3% luistert wel naar radio, maar 

dan nationale zenders. Mannen 

daarentegen luisteren meer lokale en 

regionale radio voor informatie, beide 

bedragen 31.2%. 

3.1.2.5 Televisie 

Niet alleen luisteren vrouwen niet naar 

radio voor informatie, een groot deel kijkt 

ook niet naar televisie voor informatie 

(28.6%). 25.7% kijkt wel eens een reclame 

die informatie verspreid over culturele 

activiteiten. Mannen kijken veelal naar 

educatieve programma’s en halen daar hun 

informatie uit (30.4%). Daarnaast kijkt 

17.4% naar talkshows. 

3.1.2.6 Sociale omgeving 

Vrienden zijn een grote bron van 

informatie voor vrouwen; 35% van alle 

vrouwen halen hun informatie bij 

vrienden. Verder krijgt 30% van de 

vrouwen hun informatie van 

ouders/broers/zussen of andere 

familieleden. Bij mannen scoren deze twee 

categorieën ook zeer hoog. Zowel 

vrienden als ouders/broers/zussen of 

andere familieleden hebben een percentage 

van 33.3. Kennissen zitten hier ook heel 

dicht bij in de buurt met 29.2%. 
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3.1.3 Barrières 

 

 

 

In ons onderzoek hebben we barrières 

onderzocht die jongvolwassen kunnen 

weerhouden om deel te nemen aan 

culturele activiteiten. Uit de enquête is 

echter gebleken dat niet alle barrières van 

toepassing zijn op onze doelgroep. 

We stelden de volgende vraag: 

“De volgende factoren weerhouden mij 

ervan om deel te nemen aan culturele 

activiteiten.” 

De respondenten hebben voor alle zeven 

barrières vervolgens aangegeven of ze het 

met de stelling ‘zeer oneens’, ‘oneens’,  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

‘neutraal’, ‘eens’ of ‘zeer eens’ waren. Het 

resultaat hiervan is in grafiek 3 te zien om 

het duidelijker te maken hebben we ‘zeer 

oneens’ en ‘oneens’ samengevoegd in 

‘oneens’, datzelfde hebben we gedaan 

voor ‘zeer eens’ en ‘eens’. Een barrière die 

50% van de vrouwen wel ondervindt, is 

gedragsmatig, dit houdt bijvoorbeeld in dat 

ze zich niet thuis voelen bij een activiteit. 

Acht vrouwen  hebben hier ‘oneens' 

ingevuld en acht vrouwen hebben 'eens' 

ingevuld. Vier vrouwen stonden hier 

neutraal tegenover. Ook gaven tien 

vrouwen aan dat ze weinig tijd hebben 

voor culturele activiteiten.  

Grafiek 3: De barrières en in hoeverre jongvolwassen vrouwen het er mee eens zijn. 
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Mannen geven ook veel aan dat ze te 

weinig tijd hebben; zeven geven aan dat ze 

het er ‘eens’ mee zijn. Wat nog meer 

opvalt is, dat er geen één jong volwassen 

man is die het ‘zeer oneens’ is met deze 

stelling. Net zoals bij vrouwen steekt het 

openbaar vervoer ook bij mannen geen 

stok in het wiel. Wat betreft ‘(te weinig) 

informatie’ zijn mannen over het algemeen 

neutraal.  

Grafiek 4: De barrières en in hoeverre jongvolwassen mannen het hiermee eens zijn. 



pagina 13 

3.2 Analyse beleidsplannen 

Met behulp van de gemeente hebben we 

beleidsplannen en soortgelijke  

documenten mogen ontvangen van 11 

culturele organisaties om te onderzoeken. 

De documenten zijn afkomstig van 

verschillende soorten culturele instituties 

uit Het Hogeland, zoals musea, 

cultuurcentra en lokale festivals.  

Zeven documenten noemen jongeren 

nauwelijks, of in de context van 

scholieren. Opvallend is dat twee festivals 

jongeren meer dan tien keer noemen in 

hun documenten, dit is veel vergeleken 

met de andere instellingen. De context 

waarin ze de jeugd noemen, is interessant. 

Ze willen niet alleen jongeren bereiken of 

jongeren activeren om naar hun evenement 

te komen, maar ze willen ook jongeren 

betrekken bij de voorbereidingen in een 

commissie of als vrijwilliger.  

Alle elf de culturele organisaties hebben 

een website. Echter, negen van de elf 

organisaties noemen sociale media in hun 

documenten. Facebook wordt het vaakst 

genoemd, namelijk negen keer. Daarnaast 

wordt Twitter vijf keer genoemd en 

Instagram drie keer. Dit betekent niet dat 

de organisaties geen Instagram of Twitter 

hebben, maar dat ze deze niet expliciet 

noemen in hun documenten. De 

organisaties zijn zich wel bewust dat 

sociale media belangrijk kan zijn om 

mensen naar hun organisatie en/of 

evenementen te trekken, en noemen 

meermaals in de toekomst hier meer mee 

te willen doen. Vijf organisaties verzenden 

digitale nieuwsbrieven. Zes organisaties 

noemen dat ze gebruik maken van geprint 

materiaal zoals flyers en/of posters om hun 

organisatie of evenementen te promoten.  

Ter conclusie, de culturele organisaties 

stellen het moeilijk te vindens om jonge 

inwoners aan culturele activiteiten te laten 

deelnemen, maar uit de inhoudsanalyse 

bleek dat er niet veel moeite wordt gedaan 

om hen binnen te halen en zich welkom te 

laten voelen: het is veelal niet verwerkt in 

hun beleidsplannen, visies of strategieën. 

3.2.1 Culturele democratie 

Het concept van culturele democratie is 

ook geanalyseerd in de documenten van de 

culturele instellingen. Deze hebben we 

getoetst door middel van vier pijlers:  

1. Bevorderen van de culturele diversiteit 

en het recht op cultuur voor iedereen in 

onze samenleving en over de hele wereld 

beschermen; 

2. De actieve deelname aan het culturele 

leven van de gemeenschap aanmoedigen; 
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3. Mensen in staat stellen deel te nemen 

aan beleidsbeslissingen die de kwaliteit 

van ons culturele leven beïnvloeden; 

4. En zorgen voor eerlijke en rechtvaardige 

toegang tot culturele bronnen en 

ondersteuning. 

In de meeste documenten worden al twee 

van de vier pijlers impliciet benoemd. 

Vooral de tweede pijler wordt benadrukt in 

de documenten. Dit laat zien dat de 

cultuursector de gemeenschap, waar 

jongeren toe behoren, wel willen 

betrekken bij het deelnemen aan 

activiteiten. Echter, de combinatie met 

pijler drie kan de culturele democratie 

versterken.  

3.3 Analyse focusgroep     

Na vraag- en aanbodzijde te hebben 

onderzocht, is de focusgroep gehouden. 

Hieruit is geconcludeerd dat een 

combinatie van democratisering van 

cultuur en een culturele democratie 

uitvoerbaar zou zijn binnen de lokale 

culturele sector. Uit de analyse bleek dat 

bij het bedenken van strategieën om de 

doelgroep te bereiken de deelnemers beide 

concepten uitstekend in combinatie 

konden toepassen.  

Wel bleek dat de gekozen doelgroep een 

grote uitdaging vormt. De culturele sector 

lijkt zich daar helaas ook al bij neer te 

hebben gelegd: door de deelnemers wordt 

de doelgroep bestempeld als een “heilige 

graal,” en volgens hen weet niemand hoe 

die kan worden gevonden.                                                                                   
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Hoofdstuk 4. Persona’s  

Een persona is een omschrijving van, in dit 

geval, een fictief jongvolwassene uit onze 

doelgroep die bijvoorbeeld bepaalde 

hobby’s heeft, wel of niet deelneemt aan 

culturele activiteiten en barrières ervaart in 

het dagelijks leven om deel te nemen aan 

culturele activiteiten. De kenmerken die de 

persona’s gegeven zijn, zijn gebaseerd op  

resultaten van de enquête en op 

 

 

 

 

bevindingen uit de literatuurstudie. Op 

deze manier vormen ze een afspiegeling 

van de doelgroep en ontstaan er een goed 

beeld van wie we willen bereiken. Dit kan 

erg handig zijn bij het ontwikkelen van 

een marketing strategie. Dit onderzoek 

heeft de vier onderstaande persona’s 

opgeleverd: Emma, Sven, Sophie en Noah.     

 

 

Persona 1: Emma de Jong  
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Persona 3: Sophie Kramer 

 

 

  

Persona 2: Sven Meijer  
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Persona 4: Noah Schlepers 
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Hoofdstuk 5. Advies  

In dit hoofdstuk leest u het concrete advies 

dat we willen meegeven aan gemeente Het 

Hogeland en haar cultuurorganisaties.  

1. Samenwerking tussen culturele 

organisaties en jongerenorganisaties 

vereenvoudigen 

Een cultureel veld is op zijn best wanneer 

de drie gebieden van cultuur samenwerken 

en de culturele ecologie in is. De drie 

gebieden zijn: gesubsidieerde cultuur,  

commerciële cultuur en zelfgemaakte 

cultuur. De gemeente kan hierin een rol 

spelen door samenwerking te faciliteren 

tussen culturele organisaties en 

bijvoorbeeld jeugdwerkers, de 

zogenaamde jeugdsozen, en de 

jongvolwassen zelf. In een culturele 

democratie is het cruciaal dat mensen de 

mogelijkheid hebben deel te nemen aan 

beslissingen die hun culturele leven 

beïnvloeden. Binnen deze samenwerking 

is het van groot belang dat alledaagse 

creativiteit, in welke vorm dan ook, wordt 

erkend als culturele activiteit. Culturele 

organisaties kunnen deze input gebruiken 

als leidraad om hun aanbod vorm te geven, 

als aanvulling op het bestaande aanbod. 

Bovendien kunnen ze ervoor kiezen een 

faciliterende rol aan te nemen door 

ondersteuning te bieden zoals ruimte, 

materialen, informatie, netwerken en 

advies waar de doelgroep het eventueel 

nodig heeft. Daarnaast is het belangrijk dat 

culturele organisaties gestimuleerd worden 

om dit samen te doen: het netwerk staat 

centraal. Het kan goed zijn als de 

gemeente een reeks bijeenkomsten 

organiseert waarbij meerdere partijen 

aanwezig zijn. Hierbij is het belangrijk om 

in gedachten te houden dat deze 

bijeenkomsten meer informeel van aard 

moeten zijn om de doelgroep zich op zijn 

gemak te laten voelen. 

2. Laat jongvolwassenen zich welkom 

voelen 

Jongvolwassenen zijn geen “heilige graal:” 

het is niet onmogelijk om ze te betrekken 

bij cultuur in de gemeente en het betekent 

ook niet dat zij geen cultuur maken. Er zijn 

natuurlijk ook cultuurorganisaties, 

bijvoorbeeld festivals, die laten zien dat 

het zeker mogelijk is om jongeren bij 

cultuur te betrekken.Uit het onderzoek 

bleek dat een groot deel van de doelgroep 

wil deelnemen in de cultuur die 

organisaties in de gemeente te bieden 

hebben. De doelgroep voelt zich echter 

vaak niet welkom, of heeft het gevoel dat 

het aanbod niet voor hen is. In 

beleidsplannen en andere documenten van 

lokale cultuurorganisaties ontbrak vaak 

een marketingstrategie om jongeren te 

bereiken.  
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De eerste stap om deze barrière aan te 

pakken, is door de groep jongvolwassenen 

niet over één kam te scheren door ze te 

beschouwen als niet geïnteresseerd in 

cultuur. Ten tweede is het bereiken van de 

doelgroep belangrijk.  

Uit de enquêteresultaten bleek dat de 

meeste jongvolwassenen (meer dan 45%), 

ongeacht hun geslacht, een bepaalde mate 

van informatie voor culturele activiteiten 

halen uit flyers, folders en posters. 

Bovendien kan het updaten van de 

websites, zodat ze er visueel 

aantrekkelijker uitzien, ook de aandacht 

trekken en nieuwe deelnemers uit de 

doelgroep trekken, aangezien de meeste 

jongeren “naar websites kijken / Google-

zoekopdrachten” antwoorden wanneer hen 

wordt gevraagd hoe ze zoeken naar 

informatie over culturele activiteiten.  

Sociale media is ook een belangrijk aspect 

in het bereiken van jongvolwassenen. Een 

goed onderhouden, visueel interessante en 

informatieve Instagram- en 

Facebookpagina kan de aantrekkelijkheid 

van culturele organisaties vergroten.  

Een andere manier om jongeren aan te 

moedigen tot deelname aan culturele 

activiteiten, is door meer te doen met 

vriendengroepen. Jongeren zijn vaak bij 

elkaar te vinden, wat ook gebleken is uit 

de enquête. De tijd die ze al met elkaar 

doorbrengen kan ook besteed worden aan 

cultuur. Hiermee heb je meteen een grotere 

groep jongeren, en zullen ze zich sneller 

thuis voelen, omdat ze er met bekenden 

heen gaan. Door in te spelen op de 

vrijetijdsbesteding van jongeren die ze 

vooral toewijzen aan het afspreken met 

vrienden, verlaag je ook de barrière van (te 

weinig) tijd hebben voor cultuur. 

Het is belangrijk voor culturele 

organisaties om een actieve marketing 

strategie om jongeren te bereiken in hun 

beleidsplannen op te nemen. De gemeente 

kan hier een actieve rol in spelen door de 

organisaties aan te moedigen en 

handvatten te bieden. De ontwikkelde 

persona’s zijn bijvoorbeeld een handig 

instrument in dit proces. Wel moeten de 

organisaties zelf ook een actieve rol hierin 

aannemen. Als zij zelf geen acties 

ondernemen om te vernieuwen, is het niet 

meer dan normaal dat jongvolwassenen er 

weinig interesse in tonen. Tijdens onze 

inhoudsanalyse, gecombineerd met de 

resultaten van de focusgroepdiscussie die 

we voerden, kon een trend van een 

negatief beeld van de doelgroep worden 

vastgesteld. Dit toont aan dat de barrière 

die jongvolwassenen voelen niet alleen 

aanwezig is bij de jongere generatie, maar 

ook binnen de algemene denkpatronen van 

de culturele organisaties. Het is daarom 

erg belangrijk dat alle partijen zich hiervan 

bewust worden.  
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Dankwoord 

   

  

 

Wij willen Djamila Boulil bedanken voor 

haar waardevolle advies en scherpe blik. 

Saskia Visser willen we bedanken voor het 

altijd positief benaderen van een probleem. 

Ze heeft ons een hart onder de riem gestoken 

wanneer we dat nodig hadden. Ook willen we 

Sipke de Hoop bedanken, die ervoor heeft 

gezorgd dat wij in lastige tijden van een 

nationale lockdown, een werkplek hadden 

waar wij elke dag konden werken aan ons 

onderzoek. 

Bovendien zijn we iedereen dankbaar uit het 

lokale culturele veld die meegewerkt heeft 

aan ons onderzoek, waaronder zij die hun 

documenten met ons hebben gedeeld en de 

deelnemers van de focusgroep. En in het 

bijzonder Marjolein van Elk, die veel 

interesse en betrokkenheid heeft getoond 

tijdens het proces.   

 

 


