Publieke Geheimen — Marketing en Communicatie (en publieksbereik)

De marketing en daaruit volgende communicatie rondom Publieke Geheimen is bewust kleinschalig,
lokaal en persoonlijk ingericht. Dit is niet het inperken van mogelijkheden maar een uitgangspunt dat
direct voortkomt uit de aard van het project zelf. Publieke Geheimen ontstaat niet op afstand, maar in
buurten en dorpen, samen met bewoners en lokale organisaties. Het project speelt zich af in de
directe leefomgeving van mensen en moet daar ook zichtbaar en begrijpelijk zijn. Vanuit die gedachte
is gekozen voor een aanpak die aansluit bij bestaande informatiekanalen en zich zo gaandeweg
organisch ontwikkelt; vanaf het eerste contact met bewoners - bijvoorbeeld bij het verzamelen van
verhalen - begint de communicatie al. Mensen horen over het project via buurtwerkers, vrijwilligers of
andere bewoners. Het groeit stap voor stap in de gemeenschap, in plaats van dat het in één keer
wordt gelanceerd. Vooraf en gedurende de looptijd van het project wordt doorlopend gewerkt aan
het informeren en mobiliseren (het bezoeken van de uitvoeringen) van de media, de vakpers, politici
en beleidsmakers. De uitwerking van de marketing en communicatie realiseren we aan de hand van de
volgende concrete werk- en aandachtspunten;

1. Werken via bestaande netwerken

Een belangrijk uitgangspunt is dat het publiek in de eerste plaats wordt bereikt via de
communicatiekanalen van de betrokken welzijnsorganisaties. Deze organisaties zijn dagelijks actief in
de wijk of het dorp en beschikken over bestaande netwerken en communicatie-instrumenten. Veel
locaties hebben hun eigen mailinglijsten, nieuwsbrieven en sociale mediakanalen waarop bewoners al
zijn aangesloten. Door daarop aan te sluiten, komt informatie over het project terecht op plekken
waar mensen al gewend zijn te kijken en waarvan de afzender gekend en daarom ook als vertrouwd
wordt ervaren.

Deze manier van werken heeft duidelijke voordelen. De communicatie bereikt direct de mensen voor
wie het project bedoeld is, zonder dat daarvoor grote middelen nodig zijn. Een bericht in een
nieuwsbrief van een wijkcentrum of een persoonlijke uitnodiging van een buurtwerker heeft vaak
meer effect dan een algemene aankondiging van een onbekende organisatie. Tegelijkertijd vraagt
deze aanpak om zorgvuldige afstemming. Het succes van de communicatie hangt in belangrijke mate
af van de betrokkenheid van lokale partners. Daarom maken we per locatie duidelijke afspraken over
wie verantwoordelijk is voor de communicatie, welke kanalen worden ingezet en wanneer informatie
wordt gedeeld. We zorgen ervoor dat betrokkenen goed geinformeerd zijn en dat we het project op
een heldere manier kunnen uitleggen.

2. Zichtbaarheid in de openbare ruimte

Naast digitale communicatie wordt bewust ingezet op zichtbare en laagdrempelige middelen in de
openbare ruimte. Flyers, posters en aankondigingen op centrale plekken in de wijk vormen een
belangrijk onderdeel van de aanpak. Denk aan supermarkten, bibliotheken, buurthuizen en andere
plekken waar bewoners regelmatig komen. Deze fysieke aanwezigheid is belangrijk, juist omdat niet
iedereen actief is op digitale kanalen. Door zichtbaar te zijn in het straatbeeld wordt ook een groep
bereikt die anders mogelijk buiten beeld blijft. Daarnaast draagt het bij aan de herkenbaarheid van het
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project. Mensen zien het meerdere keren terug, op verschillende plekken, waardoor het geleidelijk
meer bekend wordt.

De combinatie van digitale en fysieke communicatie zorgt ervoor dat verschillende groepen bewoners
op hun eigen manier bereikt worden. Daarbij blijft het persoonlijke contact een belangrijke factor.
Buurtwerkers en vrijwilligers fungeren vaak als ambassadeurs. Zij kennen de bewoners, weten wat er
speelt en kunnen mensen direct aanspreken. Dit soort gesprekken is moeilijk te vervangen door
andere middelen, maar vraagt wel tijd en aandacht.

3. Een brede doelgroep, zonder specifieke segmentatie

Publieke Geheimen richt zich bewust op een brede doelgroep. Het project is niet bedoeld voor een
specifieke groep, maar juist voor een gemengd publiek van verschillende leeftijden, achtergronden en
culturele ervaringen. De vorm van een wandelvoorstelling draagt hieraan bij. Bezoekers hoeven niet
naar een theater, maar bewegen door hun eigen buurt. Dat verlaagt de drempel en maakt deelname
toegankelijker. Het interactieve karakter van het project speelt daarbij een rol. Omdat bezoekers niet
precies weten wat ze onderweg tegenkomen, ontstaat er nieuwsgierigheid. Voor jongeren zit de
aantrekkingskracht vaak in het ontdekken en het onverwachte. Oudere bewoners herkennen zich
eerder in de verhalen en de omgeving. Die combinatie maakt dat verschillende generaties zich
aangesproken kunnen voelen, zonder dat de communicatie zich specifiek op één groep richt.

Dit betekent ook dat de communicatie niet sterk wordt gesegmenteerd. In plaats daarvan wordt
ingezet op algemene toegankelijkheid en herkenbaarheid. De boodschap moet voor iedereen
begrijpelijk zijn en uitnodigen zonder veel voorkennis.

4, Omgaan met beperkingen in bereik

Een lokale en netwerkgerichte aanpak heeft ook beperkingen. Niet iedereen is aangesloten bij
bestaande structuren, en juist die groep kan makkelijker buiten beeld blijven. We nemen dat serieus
en proberen daar in de uitvoering rekening mee te houden. Per locatie kijken we daarom expliciet
naar wie we mogelijk niet bereiken. We combineren de bestaande netwerken met zichtbare
communicatie in de openbare ruimte en met persoonlijke benadering op plekken waar verschillende
groepen samenkomen. Dit kan betekenen dat we extra aandacht besteden aan bepaalde locaties of
momenten, bijvoorbeeld door aanwezig te zijn bij bestaande activiteiten of door gericht mensen aan
te spreken.

5. Ruimte voor mond-tot-mond en lokale dynamiek

Een belangrijk deel van het bereik ontstaat niet via geplande communicatie, maar via gesprekken
tussen bewoners. Mensen horen over het project via anderen, praten erover en nemen soms iemand
mee naar een voorstelling. Deze vorm van mond-tot-mondverspreiding is moeilijk te sturen, maar
vaak wel effectief. De aanpak is er daarom op gericht om dit proces te faciliteren zo goed mogelijk te
faciliteren. Door het project tijdig zichtbaar te maken en bewoners actief te betrekken, ontstaat er
ruimte voor nieuwsgierigheid en gesprek. Dat kan leiden tot een bereik dat verder gaat dan wat via
formele communicatiekanalen mogelijk is. Niet alles is vooraf te plannen of te controleren. Het zal per
dorp, wijk of buurt verschillen maar per locatie passen we onze aanpak aan.
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6. Zichtbaarheid en aandacht op (minstens) provinciaal niveau

We zetten we in op een concrete en actieve communicatiestrategie die verder gaat dan alleen lokale
zichtbaarheid. Daarbij combineren we gerichte persbenadering, zichtbaarheid richting beleidsmakers
en een consequente inzet van online middelen. Voor de start van het project en per
uitvoeringsperiode versturen we gerichte persberichten naar regionale, provinciale en landelijke
dagbladen, huis-aan-huisbladen, omroepen, sociaal-maatschappelijk vakbladen en media en
relevante culturele platforms in Brabant en daarbuiten. We nemen daarnaast actief contact op met
redacties en journalisten om het project toe te lichten en hen persoonlijk uit te nodigen voor een
bezoek aan een van de locaties. Voor vakpers en cultuurjournalisten organiseren we specifieke
persmomenten, waarbij zij inzicht krijgen in het maakproces en de samenwerking met bewoners en
welzijnsorganisaties.

Parallel hieraan richten we ons expliciet op gemeentelijke en provinciale beleidsmakers. Per locatie
nodigen we betrokken wethouders, beleidsadviseurs en vertegenwoordigers van culturele en sociale
organisaties uit om een voorstelling bij te wonen. We zorgen dat zij niet alleen toeschouwer zijn, maar
ook inzicht krijgen in het proces en de samenwerking achter het project. Dit doen we door vooraf
korte toelichtingen te geven en waar mogelijk gesprekken te organiseren met makers en partners. Op
deze manier wordt het project ook op bestuurlijk niveau zichtbaar en ontstaat er waardering voor de
inhoud en aanpak. Daarnaast zetten we actief in op zichtbaarheid via sociale media. Tijdens het hele
traject verzamelen we beeldmateriaal in de vorm van fotoreportages en korte videoclips, waarin zowel
het proces als de uitvoeringen zichtbaar worden. Dit materiaal wordt gedeeld via de kanalen van
Vloeistof en de betrokken partners, waarbij we consequent gebruikmaken van tags van gemeenten,
organisaties en betrokken personen. Door deze gerichte ‘tagging’ vergroten we het bereik en zorgen
we dat het project ook buiten de directe kring van deelnemers zichtbaar wordt.

De combinatie van deze middelen zorgt ervoor dat Publieke Geheimen op meerdere niveaus aandacht
krijgt. De persbenadering zorgt voor inhoudelijke duiding en bereik in de regio, de uitnodiging van
beleidsmakers draagt bij aan bestuurlijke erkenning, en de online zichtbaarheid maakt het project
toegankelijk en deelbaar voor een breder publiek. Door deze aanpak consequent en per locatie toe te
passen, bouwen we stap voor stap aan een herkenbare aanwezigheid van Publieke Geheimen op
lokaal, regionaal, provinciaal en landelijk niveau.

Afsluitend over publieksbereik — bezoekersaantallen en/of perspectief

Het hanteren van uitsluitend bezoekersaantallen als maatstaf voor publieksbereik zou onvoldoende
recht doen aan de aard van Publieke Geheimen. Het project functioneert niet als een traditionele
voorstelling met een duidelijk afgebakend begin- en eindpunt, maar als een langdurig, gebiedsgericht
proces. Het ‘bereik’ ontstaat ook in de aanloop naar de uitvoeringen: tijdens gesprekken met
bewoners, het ophalen van verhalen, het organiseren van schrijffmomenten en de zichtbaarheid in de
wijk. Hierbij worden mensen bereikt die doorgaans buiten het reguliere cultuurbereik vallen. Juist
deze groep - die niet vanzelfsprekend een kaart koopt of een theater bezoekt - wordt actief betrokken
via laagdrempelige en vertrouwde contexten. Daarmee is het feitelijke bereik breder en diffuser dan
alleen de aanwezigen bij de wandelvoorstellingen. De waarde van het project ligt dus in een gelaagd
publieksbereik: deelnemers, betrokken bewoners, vrijwilligers en toevallige passanten.
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Publieke Geheimen laat de door Vloeistof uit te nodigen politici en beleidsmakers van dichtbij zien hoe
dit soort projecten echt werken. Niet op papier, maar in de praktijk. Ze ervaren zelf hoe bewoners
worden betrokken, hoe verhalen worden opgehaald en hoe samenwerking tussen cultuur en welzijn
eruitziet. Juist die directe ervaring maakt het verschil. In plaats van alleen cijfers of plannen, zien en
voelen zij wat het project doet in een wijk of dorp. Dat helpt om beter te begrijpen waarom investeren
in dit soort projecten zinvol is. Zelfs als van de beoogde 2.500 bezoekers maar een klein aantal politici
of beleidsmakers daadwerkelijk meeloopt en dit inzicht krijgt, kan dat al grote impact hebben. Op
papier lijkt 2.500 bezoekers misschien beperkt, maar als dit leidt tot beter begrip en bereidheid om te
investeren, ontstaat er iets veel groters. Wanneer hierdoor een basis wordt gelegd voor structurele
samenwerking tussen welzijnsorganisaties en culturele organisaties, is de opbrengst vele malen groter
dan het aantal bezoekers alleen. In dat cijfermatig perspectief is het project niet klein, maar juist van
grote waarde.

Publieke Geheimen — Marketing en Communicatie (en publieksbereik) 4



