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Hoofdstuk 1: Opzet mediatraject

1.1 Inleiding

De pilotcampagne Sound Effects bestaat uit drie trajecten die elkaar versterken, te weten: (1) een
interventie gericht op uitgaande publiek tussen de 16 en 30 jaar, (2) een interventie gericht op
omgeving (eigenaren van discotheken en organisatoren van dance-evenementen en pop-
/rockconcerten en andere stakeholders en (3) pleitbezorging via Media Advocacy (MA).

Dit deelrapport beschrijft traject 3 waarin via de media aandacht is gevraagd voor de campagne
Sound Effects. Dit traject bestond uit de volgende onderdelen: offline media (1), online media (2) en
een Media Jongerenteam (3). Bij offline media gaat het om publiciteit en berichtgeving via kranten,
tijdschriften, op TV en radio. Onder online media wordt verstaan de berichtgeving op het internet.
Het Media Jongerenteam is een methodiek waarin creatieve jongeren uit de doelgroep gedurende
een aantal weken de opdracht krijgen content te genereren en deze geplaatst te krijgen.

1.2 Achterliggende theorieén en strategieén
1.2.1 Media Advocacy

Naast de directe benadering van de doelgroep via de eigen websites van Sound Effects is gebruik
gemaakt van media advocacy. Dit is een strategie die gericht is op het bevorderen van aandacht voor
het betrokken onderwerp in de (massa)media (Wallack et al.,, 1993). Het doel van het Media
Advocacy-traject is het thema ‘gehoorschade door (te) luide muziek’ op de publieke en (lokale)
politieke agenda's te zetten, de discussie hierover op gang te brengen en tegelijkertijd te sturen, en
het stimuleren van actief zoekgedrag naar meer informatie over gehoorschadepreventie.

Door de boodschap in verschillende stadia te herkaderen (bijvoorbeeld als een nieuwe ontwikkeling
of als een mijlpaal) of door het thema te koppelen aan een bekende Nederlander of aan een
nationale gebeurtenis, wordt het project telkens opnieuw onder de aandacht gebracht. Persoonlijke
verhalen van jongeren kunnen het probleem van gehoorschade in een meer dramatische context
plaatsen. Ook de doelgroep zelf kan actief een bijdrage leveren. In zelfgemaakte clips kunnen
jongeren bijvoorbeeld met een decibelmeter (een zogenaamde dosimeter) tijdens een
uitgaansavond worden gevolgd, en kan het thema op verschillende manieren aan de belevingswereld
van de doelgroep worden gekoppeld. Deze clips kunnen vervolgens verspreid worden via
internetsites als YouTube, bekende nieuws- en entertainmentsites, blogs en de sites van de
samenwerkingspartners. Op deze manier wordt de doelgroep (en hun directe sociale omgeving)
geconfronteerd met de risico’s en gevolgen van het luisteren naar (te) harde muziek.

Tijdens de implementatiefase is dankbaar gebruik gemaakt van de nieuwswaardigheid van de
campagneactiviteiten om met behulp van persberichten en een gerichte benadering van journalisten
en (de beheerders van) websites en weblogs publiciteit te genereren.



1.2.2 Elaboration Likelihood Model

De achterliggende strategie van Sound Effects is het benaderen van het publiek via twee routes: via
de directe ‘centrale route” en via de indirecte ‘perifere route’. Deze twee routes die tot overtuiging
kunnen leiden, zijn afkomstig uit het Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo, 1986). Volgens
deze theorie verwerken ontvangers van persuasieve informatie de boodschap verschillend,
afhankelijk van de betrokkenheid die ze bij de boodschap hebben. Tussen de perifere en centrale
route bestaat een wisselwerking. Beide routes van verwerking sluiten elkaar niet uit, maar opereren
naast elkaar waarbij de ene route niet belangrijker of ‘beter’ is dan de andere route. Al naar gelang
de hogere of lagere neiging tot informatieverwerking (elaboration likelihood) wordt informatie
verwerkt via de centrale of perifere route.

Binnen Sound Effects wordt de doelgroep die bewust op zoek is naar informatie over gehoorschade
en —preventie benaderd via de “centrale route’. De campagneonderdelen die bij deze route behoren,
communiceren de boodschap direct, zijn informatief en verwijzen eventueel door. De doelgroep die
in mindere mate of helemaal niet bezig is met het onderwerp gehoorschadepreventie tijdens het
uitgaan worden benaderd via de “perifere route’. Kenmerkend van deze campagneonderdelen is dat
de boodschap meer gebaseerd is op een affectieve benadering dan op een cognitieve benadering.
Veelal wordt gebruik gemaakt van emotionele en heuristische prikkels. Binnen deze route wordt er
dan ook gewerkt vanuit de Entertainment-Education strategie. Entertainment-Education is ‘het
proces van het doelbewust ontwerpen en implementeren van een mediérende communicatievorm
die in staat is om mensen te amuseren zowel als voor te lichten, om daarmee verschillende stadia
van prosociale (gedrags)verandering te bevorderen en mogelijk te maken’ (Bouman, 1999). De term
doelbewust duidt op een planmatige benadering, gebaseerd op theorie en onderzoek.

De media strategie is op de twee routes van het Elaboration Likelihood Model aangepast. De
communicatie over de Sound soap en GO>0UT PLUG>IN is zoveel mogelijk gescheiden gehouden.
Om te beginnen met twee verschillende websites. Tevens is er met het uitbrengen van de
persberichten rekening gehouden met beide routes. De eerste drie weken van de campagne is er
alleen gecommuniceerd over Sound. De soap Sound is hierdoor zo min mogelijk in verband gebracht
met het thema gehoorschade om kijkers voor het thema te interesseren op een amuserende manier.

1.2.3 User as designer

De user-as-designerbenadering is een benadering waarbij de gebruiker als ontwerper centraal staat.
Deze methodiek is succesvol toegepast binnen de televisie-interventie Find Out (Bouman &
Draaisma, 2006). Binnen de Sound Effects campagne is de user-as-designerbenadering toegepast bij
het Media Jongerenteam. Het Media Jongerenteam bestaat uit een aantal creatieve jongeren en
heeft als doel om content te genereren omtrent een bepaald onderwerp. Deze content kan geplaatst
worden op websites, dagbladen of aangeboden worden aan T.V.



Het mediatraject valt schematisch alsvolgt weer te geven:

Offline

* persberichten
* briefingdocumenten

Media Advocacy

Online

1. Affected 3. Controlled

2. Bought
SOUND

perifere route

alles van en over
de internetsoap

GO>0UT PLUG>IN
centrale route

Facts, FAQ, Clips,
Check, Plugs,
Partners




Hoofdstuk 2: Offline

2.1 Ontwikkelingstraject

Naar aanleiding van eerdere ervaringen (Draaisma & Bouman, 2006) is in een vroeg stadium van de
implementatiefase gekozen voor gebruikmaking van intermediaire professionals om media-aandacht
voor Sound Effects te genereren. Begin oktober 2008 werd daarom contact gezocht met het Instituut
voor RedactieMarketing (IvRM) te Hilversum. Dit bureau heeft zich gespecialiseerd in het genereren
van media-aandacht in opdracht van derden. IVRM doet dit door op basis van voorbereide
persinformatie gericht redacties en (freelance) journalisten te benaderen en hen voor het onderwerp
te interesseren. Als blijkt dat er interesse is voor publicatie, wordt het betreffende mediacontact
gekoppeld aan de opdrachtgever (het CMG). Het wordt verder aan de opdrachtgever overgelaten om
het contact verder in te vullen en de publicatie te realiseren.

Bij Sound Effects lag het zwaartepunt van de media-advocacy in het offline traject bij de gedrukte
media. Deze keuze hing samen met het pilotkarakter van de campagne en met de noodzaak om de
beschikbare menskracht efficiént in te zetten.

2.2 Volledigheid en omvang van het aanbod

In eerste aanleg is IVRM gevraagd om 3 redacties voor publicatie te interesseren op basis van de
volgende invalshoeken of ‘haakjes', zoals de vakterm luidt. Deze waren vooral gericht op de
verschillende nieuwsaspecten van de campagne:

1. Jongeren onderschatten de gevolgen van (te) harde muziek voor hun gehoor

2. Peer-to-peer education: jongeren geven zelf voorlichting in de uitgaansscene

3. Uitgaanslocaties nemen eigen verantwoordelijkheid in campagne gehoorschade

4. Veel psychische klachten als gevolg van gehoorschade door te harde muziek
Naar aanleiding van deze selectie is één invalshoek gekozen voor een eerste benadering van de pers.
Deze invalshoek (bijlage 1) had de titel:
Gehoorschade door jongeren onderschat, en had als haakje:
‘Pluggen’ de nieuwe trend in strijd tegen gehoorschade.

Deze invalshoek was gekozen na uitvoerige discussie over de framing van de boodschap. Advies van
het IVRM was om vooral het probleem te benoemen, omdat de pers daar de meeste belangstelling
voor zou hebben. Het CMG wilde echter bewust een positieve boodschap brengen, en koos daarom
als Leitmotiv voor het signaleren van de trend van het dragen van gehoorbescherming; een trend die
het CMG graag wilde uitvergroten en stimuleren. Het resultaat was een persbericht waarin het
probleem de eyecatcher werd, en de trend (het gewenste gedrag) het haakje.

Naarmate duidelijker werd dat met het uitwerken van de perifere route door middel van de
internetserie Sound een eigen nieuwswaarde kon worden gecreéerd, nam Sound een centralere
plaats in bij het bewerken van de media. Dit blijkt uit de uiteindelijke titels en haakjes die zijn
gebruikt voor de persberichten in verschillende stadia van de implementatiefase. Ook de eerdere
invalshoek veranderde daardoor. De versie waarmee door IVRM werd gewerkt droeg als titel:



Nieuwe uitgaanstrend in internetserie, en had als inleiding en haakje:

De nieuwe dramaserie SOUND, die door Endemol en het Centrum Media & Gezondheid (CMG) op het
internet werd gelanceerd, valt samen met een nieuwe trend onder jongeren: pluggen. [...]11 % van de
jongeren doet dat al regelmatig, blijkt uit onderzoek dat het CMG en de GGD Amsterdam uitvoerden
in het kader van de campagne GO>0UT PLUG>IN.

Een persbericht met deze titel en inleiding werd door IVRM in de vroege ochtend van 17 november
op ANP-perssupport gezet (bijlage 2).

Nadat duidelijk was dat op 27 oktober 2008 de internetserie van start zou gaan, en omdat ingeschat
werd dat de landelijke media slechts op basis van spraakmakend nieuws over het thema zouden
willen berichten, is gekozen voor het concentreren van het perstraject rond de start van de
internetserie Sound. In het kader van het online-traject werd voorafgaand aan de start van de serie
getracht om een 'buzz' te creéren op internet, zonder dat de feiten achter de berichten klip en klaar
waren. Omdat bovendien de voormeting pas half oktober afgerond zou zijn, is het eerste persbericht
(bijlage 3) (pas) op maandag 13 oktober door Endemol Nederland verspreid namens het CMG en
Endemol. Op vrijdag 24 oktober werd voor persvertegenwoordigers bovendien een perspresentatie
met preview van de serie gehouden bij Endemol Nederland in Amsterdam.

Daarna zijn op verschillende momenten persberichten aangeboden door IVRM aan geselecteerde
redacties. In een later stadium van de implementatiefase is nog een extra persbericht verspreid om
specifiek aandacht te vragen voor een onderdeel van de GO>0UT PLUG>IN website: de Sound Check
(bijlage 4).

Alvorens met concrete informatie naar de pers te gaan, is een tweetal infosheets opgesteld (bijlage
5): één factsheet met cijfers over de omvang van het Amsterdamse uitgaanspubliek, en één waarin
de belangrijkste epidemiologische en maatschappelijke informatie over gehoorschade bij jongeren
als gevolg van uitgaan op een rijtje werden gezet. Deze informatie diende als briefing voor het IVRM
bij het (telefonisch) interesseren van journalisten en redacties voor het thema. De informatie werd
op verzoek beschikbaar gesteld aan hen die al geinteresseerd waren, en meer achtergrondinformatie
wensten voor hun artikel of nieuwsitem.

Speciaal voor de acteurs van de internetserie Sound is een briefingdocument opgesteld, waarin de
belangrijkste vragen en antwoorden aan de orde kwamen die hen mogelijk in gesprekken met de
pers over de serie van pas zouden kunnen komen (bijlage 6). Dit document diende vooral om de
acteurs te helpen bij een juiste framing van informatie over de serie en over het thema
gehoorschade. Ook diende dit document om de acteurs iets meer duidelijk te maken over de ideeén
achter de serie en over de verhouding tussen entertainment en education.

23 Bereik

Van tevoren was niet duidelijk in welke mate het gevraagde aantal publicaties (drie) zou leiden tot
afgeleide publiciteit. Wel werd verondersteld dat redacties van verschillende media interessant
nieuws graag van elkaar overnemen. Dit bleek ook inderdaad het geval te zijn.



Door IVRM is gericht bemiddeld voor artikelen in de landelijke pers. Binnen een tijdsbestek van drie
dagen na het eerste persbericht (op 17, 18 en 19 oktober) leverde dit reacties op van
geinteresseerde redacteuren van respectievelijk de Metro, de Spits en de NRC-Next. Daarna toonde
ook het Parool belangstelling. Als Amsterdamse krant wilde het Parool een journalist meesturen op
reportage met een van de Unity-teams, die op locatie voorlichting gaven. In de week die daarop
volgde haakten verschillende andere media aan. In eerste instantie waren dit vooral tijdschriften die
qualitate qua belangstelling hadden voor het thema: Hitkrant, Veronica Magazine en Weekend. In dit
rijtie hoort wellicht ook het online GTST-magazine thuis, dat ook bij de evaluatie van het online-
traject aan de orde komt. Toen de aandacht binnen de campagne van Sound meer naar GO>0UT
PLUG>IN verschoof, kwam er hernieuwde media-aandacht uit voort. Dit resulteerde onder andere in
een uitgebreid artikel in vakblad Adformatie en een artikel op de voorpagina van dagblad Metro met
de kop “Verwoest je oren niet!”. Ook De Telegraaf heeft een artikel over het thema geplaatst (“Hippe
clubs krikken imago oordop op”), net als het Parool, dat kopte met “Hoor je de herrie (nog)?” Een
aantal lokale Amsterdamse kranten en huis-aan-huisbladen heeft ook aandacht besteed aan de
Sound Effects campagne.

Publiciteit in offline en online media zijn niet altijd goed meer van elkaar te onderscheiden. Enerzijds
bestaan de online media uit heel specifieke toepassingen voor al even toegespitste doelgroepen
(bepaalde weblogs die zich uitsluitend richten op de mediawereld bijvoorbeeld), anderzijds zijn er
online media die zich manifesteren op een manier die vergelijkbaar is met een gedrukt tijdschrift,
zoals GTST Magazine. Ook blijkt dat offline en online media gemakkelijk nieuws van elkaar
overnemen. Een belangrijk onderscheid daarbij is wel dat offline media meer tijd nemen voor een
artikel, en eerder zullen besluiten om voor hun nieuwsgaring betrokken deskundigen te interviewen,
terwijl online media veel meer een eigen kijk op het nieuws geven, zonder dat daar nog derden
(bijvoorbeeld onafhankelijke of juist betrokken experts) aan te pas komen.

Een ander onderscheid betreft de belangstelling van het medium. Bij op entertainment gerichte sites,
zoals GTST-magazine, en op televisie gerichte weblogs bleek men vooral geinteresseerd in de
internetserie Sound, terwijl bij wetenschaps- en gezondheidsredacties van gedrukte media meer
belangstelling was voor de hele campagne. Dit vertaalde zich bij de eerstgenoemde media in
belangstelling voor de website van Sound, terwijl door de laatste eerder de GO>OUT PLUG>IN-
website werd geraadpleegd, en als gevolg daarvan ook eerder werd beschreven. Dagblad Spits heeft
echter aan zowel Sound als GO>0UT PLUG>IN aandacht besteedt. Zo verscheen er een artikel met de
kop “Een spannende soap over oordoppen” en een artikel met de kop “Uit je doppen luisteren”.

Ook tussen de pers en de audiovisuele media vond kruisbestuiving plaats. Zo reageerden
verschillende radioprogrammaredacties op berichten in de pers, wat leidde tot verschillende
interviews en vermeldingen: NCRV Lunch! en de jongerenzender FunX besteedden aandacht aan
Sound, NOS Headlines en Roulette FM (streekradio De Bilt) presenteerden een interview met een
van de campagnemedewerkers over het gebruik van oordoppen bij het uitgaan, en hetzelfde
gebeurde voor een radioprogramma van omroep RTV Noord Holland. Dit item werd overigens door
andere onderwerpen overklast en niet uitgezonden.

Een opsomming van alle offline aandacht die GO>OUT PLUG>IN en Sound in de offline media
opleverde en de advertentiewaarde die dit vertegenwoordigt, is apart weergegeven (bijlage 7 en 8).



2.4

1.

Aanbevelingen

De keuze voor professionele bemiddeling richting de geschreven pers heeft uitstekende
resultaten opgeleverd. Het verdient aanbeveling deze werkwijze bij een volgende gelegenheid
opnieuw in te zetten, en indien mogelijk uit te breiden naar de audiovisuele media. Hiertoe zal in
een vroeg stadium in kaart gebracht dienen te worden van welke professionele bemiddelaars
gebruik gemaakt kan worden tegen welke kosten, en, indien deze niet beschikbaar zijn, welke
sleutelpersonen in de media bereid zouden zijn om ten behoeve van de campagne hun eigen
netwerk van relevante redacties te benaderen.

. Zoals verwacht vergt het media-advocay traject een goede beschikbaarheid van deskundige

project/campagnemedewerkers voor het geven van aanvullende informatie en interviews. Dit is
met name merkbaar geweest bij de spontane spin-off in de audiovisuele media. Het verdient
aanbeveling hier iemand met voldoende media-ervaring en —training in het projectteam
beschikbaar voor te houden.

De scheiding in 'centrale' en 'perifere' informatie is in de media moeilijk vol te houden. In het
media advocacy-traject bleek het erg lastig om specifiek aandacht te genereren voor 6fwel de
‘centrale route' (GO>OUT PLUG>IN), ofwel de 'perifere route' (SOUND). Niettemin is dit in een
groot aantal gevallen wel gelukt, maar opgemerkt mag worden dat de goede samenwerking met
de pers hier een belangrijke rol in heeft gespeeld. Het verdient aanbeveling om de eigen
informatie hierover naar de pers zeer goed voor te bereiden, en de eigen wensen met betrekking
tot de 'sturing' van de informatie op een transparante wijze naar de pers te verduidelijken. Deze
transparantie kan (en dient te) voorkomen dat de pers mogelijke eigen vragen over deze 'sturing'
laat prevaleren boven het informatiedoel van de campagne.

Het vorige punt maakt eens te meer duidelijk hoe eminent het belang is van een goede 'framing'
van de informatie. In alle gevallen is hieraan door het campagneteam de grootst mogelijke
aandacht besteed, en dit heeft beslist vruchten afgeworpen. Niettemin wordt aanbevolen om,
zoals dat bij Sound Effects ook het geval is geweest, één of meerdere teamleden met een ruime
ervaring op dit terrein verantwoordelijk te maken voor de eindredactie van alle naar buiten
gaande informatie, met de specifieke opdracht om aan een goede framing aandacht te geven.



Hoofdstuk 3: Online

1.1 Ontwikkelingstraject

Het ontwikkelen en uitvoeren van een online communicatiecampagne rondom Sound Effects is
uitgevoerd door Leylines. Leylines is een onafhankelijk bureau voor het inzetten van interactieve
strategieén in online media, gevestigd in het centrum van Amsterdam. Binnen het online media-
traject is gewerkt volgens het driesferenmodel. Het digitale domein — internet, mobiel - kan grofweg
worden ingedeeld in drie sferen:

1. Affected
2. Bought
3. Controlled

De ‘affected’ sfeer is de beinvioedbare online omgeving. Dit zijn bijvoorbeeld blogs, fora of
internetsites waarop nieuws geplaatst wordt. De ‘bought’ sfeer betreft de koopbare online
omgeving. Hierbij kan gedacht worden aan het tegen betaling plaatsen van banners, pay per click,
sponsoring en het inkopen van een hogere plaatsing door een zoekmachine. De ‘controlled’ sfeer is
de eigen digitale omgeving. Dit is bijvoorbeeld een eigen website of nieuwsbrief. Binnen deze
omgeving is de meeste invloed uit te oefenen op de inhoud. Door binnen alle drie de sferen te
opereren, kan een zo breed mogelijke aandacht voor de campagne worden gegenereerd.

Zoals in de vorige paragraaf beschreven, berustte de online strategie van Leylines op het
driesferenmodel, waarbij binnen alle sferen gewerkt werd. In hun plan van aanpak is er in de
‘affected’ sfeer gekozen voor online pr en het seeden van content via blogs, sites en fora. Dit had ten
doel om publiciteit te maken voor de lancering van de digitale minisoap en de rest van de looptijd.
Binnen de ‘bought’ sfeer werd er door Leylines voorgesteld om een hoge vindbaarheid van de sites
door zoekmachines in te kopen. De ‘controlled’ omgeving zou worden ingevuld met de ontwikkeling
van een online omgeving (websites) voor SOUND en GO>0OUT PLUG>IN, en het creéren van een
Sound-Hyves. Het creéren van de websites is door Leylines, in overleg met het Centrum Media &
Gezondheid, uitbesteed aan het webdesign-bureau Soepel. In paragraaf 3.2 worden de beide
websites uitgebreid beschreven. Tevens is door Leylines en het CMG een Media Jongerenteam
samengesteld. Dit onderdeel komt uitgebreid in hoofdstuk 4 aan de orde.

3.2 Volledigheid en omvang van het aanbod

Binnen de ‘affected’ sfeer is door Leylines gewerkt aan de online pr en het seeden van content. Dit
laatste heeft in drie fasen plaatsgevonden. De eerste seeding vond twee weken voor de start van de
campagne plaats en betrof een aankondiging van de serie Sound. Deze aankondiging is verstuurd
naar diverse fanblogs, nieuwssites en showsites. De tweede seedingsfase heeft plaatsgevonden aan
de start van de campagne. In deze fase is er gecommuniceerd dat de eerste aflevering online te zien
was. Deze aankondiging van de eerste aflevering is verstuurd aan diverse fanblogs, nieuwssites,
showsites en marketing- en trendblogs. De laatste fase vond plaats toen de campagne al drie weken
van start was en de centrale route aan het publiek werd gecommuniceerd. De boodschap die tijdens
deze fase werd verspreid was: Gehoorschade door jongeren onderschat - “pluggen” de nieuwe trend
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in strijd tegen gehoorschade. Ook dit bericht is verstuurd naar diverse sites. De resultaten van de
verschillende fases van seeding worden in paragraaf 3.4 beschreven.

De online pr zoals die is verzorgd door Leylines bestond uit een aantal onderdelen. Leylines heeft
getracht virale effecten te stimuleren, dat wil zeggen ontvangers van internetcontent aanleiding
geven om content aan elkaar door te sturen. De online pr bestond uit het aanmaken van een Hyves
pagina (sound-soap.hyves.nl) en deze te onderhouden. Alle afleveringen werden op de pagina
geplaatst en er werden fans uitgenodigd om lid te worden. Het plaatsen van een poll en het starten
van een groepsdiscussie is door medewerkers van het Sound Effects-team van het CMG gedaan. Een
ander onderdeel van de online pr is het claimen van autoriteit op bepaalde gebieden. Dit is gedaan
door middel van bloggen en het plaatsen van columns. Het CMG heeft tijdens de campagne vier maal
een nieuwsbrief doen uitgaan. Ook heeft het CMG een aantal Wikipedia-pagina's aangemaakt en
bewerkt. Zo is de pagina over gehoorschade bewerkt en zijn de termen piepstress en oorpauze
toegevoegd evenals de links naar de websites.

Binnen de ‘bought’ sfeer heeft Leylines zich
geconcentreerd op het waarborgen van de
vindbaarheid van de online content. Het in de
natuurlijke zoekresultaten van zoekmachines
voldoende laten scoren van de content, was
volgens Leylines binnen de duur van de
campagne niet mogelijk. De vindbaarheid is dan
ook gerealiseerd met het inzetten van betaalde
zoekresultaten: Google Adwords. Via Google
Adwords kan er een advertentie worden
geplaatst op basis van zoekwoorden. Als via
Google wordt gezocht naar één van de
opgegeven zoekwoorden, wordt de advertentie
mogelijk naast de zoekresultaten weergegeven.
Dit heeft als voordeel dat er een doelgroep wordt

bereikt die al geinteresseerd is in de boodschap.

Om de online campagne wat meer kracht bij te
zetten en de bezoekersaantallen van de websites
te stimuleren, heeft het Sound Effects-team ook
zelf online acties ondernomen. Zo zijn er
bijvoorbeeld advertenties op Hyves geplaatst in
de vorm van banners. Hyves is een populaire
netwerksite waarop heel doelgericht
geadverteerd kan worden. Er is gekozen voor
twee banners: één over Sound en één over
GO>0UT PLUG>IN. Voor de plaatsing van de
banners is er

geselecteerd op de regio

Amsterdam, de leeftijdscategorie 15 tot en met

BLIJF GENIETEN

Doe de Soundcheck

WWW.COOUTPLUGIN.HL

www.gooutplugin.nl
voor meer info over
muziekbeleving &
gehoorbescherming
en doe de Sound-
check....

GO=0UT PLUG=IN

Meer...

UITGAAN, LIEFDE &
decibellen’. Kijk hiet
deze nieuwe
ENDEMOL serie!

EMDEMOL & CMG
hebben esn nisuwe
korte internetserie
gelanceerd over
UITGAANM, LIEFDE &
DECIBELL EM. ...

30 jaar en het trefwoord ‘uitgaan’. De banners zijn in totaal 9.522 keer bekeken door Hyvers die aan

de eerder genoemde kwalificaties voldeden.



Het realiseren van de webomgeving voor de campagne behoort tot de ‘controlled’ sfeer. Er zijn twee
websites ontworpen namelijk www.sound-soap.nl en www.gooutplugin.nl. Voor de creatie van de
websites is samengewerkt met het webdesignbureau Soepel. Zij hebben zich vooral beziggehouden
met het creatieve en technische ontwerp van de website. De inhoud van de websites is door het
Sound Effects-team bepaald. Ook de opbouw van de website en de verschillende onderdelen ervan
zijn door het Sound Effects-team uitgedacht. Samen met Soepel werd een functioneel ontwerp
gemaakt. Om een zo goed mogelijk product neer te zetten, werd gebruik gemaakt van de eerdere
ervaringen van Soepel en de kennis uit het Sound Effects vooronderzoek en de pretests van de Sound
Check en de flyer.

De beide websites zijn aan het begin van de campagne online gegaan. In verband met de nameting
van het effectonderzoek zijn de beide websites op 7 februari 2009 tijdelijk uit de lucht gehaald, tot 9
maart 2009.

De websites van de campagne werden extra onder de aandacht gebracht doordat banners en links
naar de websites op de sites van partners zijn geplaatst. Zo hebben alle deelnemende
uitgaanslocaties in Amsterdam een banner van GO>0UT PLUG>IN op hun eigen website geplaatst.
Discotheek Starlight is de enige uitgaanslocatie die ook de banner van www.sound-soap.nl heeft
geplaatst.

3.2.1 www.sound-soap.nl

De website www.soundsoap.nl sluit aan bij de perifere route en informeerde het uitgaanspubliek op
een entertainende manier omtrent gehoorschade. Bij deze website stond een mediaplayer centraal.
Met behulp van deze player konden de afleveringen van de soap Sound worden bekeken. Ook de
trailer die van de soap is gemaakt, kon op de site worden bekeken. Verder was het mogelijk om
interviews met de acteurs over de soap, en beelden van de opnamen behind the scenes te bekijken.

Ook was op de website www.sound-soap.nl meer informatie over de acteurs te vinden. Van iedere
acteur was een korte biografie en een interview te lezen. De acteurs stonden afwisselend centraal
met een prikkelende quote. Deze quote had betrekking op een video-interview over oordoppen dat
op de website www.gooutplugin.nl te
bekijken was. Bezoekers die op de quote
klikten, werden automatisch doorgelinkt
naar deze website. Ook de teksten van de
freecards, die als banner werden
weergegeven op www.sound-soap.nl,
zorgden voor een doorklikmogelijkheid
naar www.gooutplugin.nl. Tenslotte was ' 91 - [l
de soundtrack die voor de soap is a5 s B { ®
gemaakt, via de website te beluisteren en
te downloaden. Hoe vaak dit is gebeurd, is i
niet apart gemonitord, en hiervan zijn dan TRAILER

ook geen cijfers bekend.
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3.2.2 www.gooutplugin.nl

De GO>OUT PLUG>IN website sluit aan bij de
eerder genoemde centrale route en bevat
feitelike = en  praktische informatie over
gehoorschade (preventie). Centraal op de pagina
was de mediaplayer te vinden. Met behulp van
deze player, konden korte interviews met de
acteurs van de soap over oordoppen en
gehoorschade worden bekeken. Tevens was het
mogelijk om via de player de filmpjes van de
Media Jongerenteams te bekijken.

Een ander belangrijk onderdeel van de website
www.gooutplugin.nl  was het zogenaamde
informatie-rad. Dit rad bestond uit een aantal
buttons, waarop geklikt kon worden. Na het
aanklikken van de buttons was het mogelijk de

verschillende onderdelen te bekijken. Het rad
bestond uit de volgende buttons:

FAQ's FAQ staat voor frequently asked questions. Onder deze button werden de meest
voorkomende en uiteenlopende vragen over gehoorschade en
gehoorschadepreventie weergegeven.

FACTS Alle feitelijke informatie over gehoorschadepreventie was onder deze button te
vinden, onderverdeeld in de volgende categorieén: sound facts, oorzaak, risico,
maatregelen, gehoorschade, gevolgen, decitabel. De informatie die in deze
categorieén te vinden was, was afkomstig uit de flyer.

PLUGS Informatie over de verschillende typen oordoppen en de verkrijgbaarheid hiervan,
werd onder deze button beschreven.
PARTNERS Onder deze button was informatie over de partners te vinden, die een rol hebben

gespeeld in de Sound Effects campagne. Alle partners zijn genoemd met een link
naar hun website.
CHECK De Sound Check komt uitgebreid aan de orde in paragraaf 3.2.3.

3.2.3 Sound Check

De Sound Check is een online test waarbij jongeren kunnen achterhalen hoeveel risico zij lopen op
het ontstaan van gehoorschade. Tevens kunnen zij door middel van de test horen hoe muziek kan
gaan klinken als ze door hun huidige gedrag gehoorschade zouden oplopen. Naast deze 'getailorde’
boodschap bevat de Sound Check nog meer elementen. Bij het verschijnen van het resultaat van de
test, verschijnen namelijk ook tips om het gehoor te beschermen. Bovendien wordt het de jongeren
aangeraden om te experimenteren met de antwoorden op de vragen en te kijken op welke wijze ze
een ‘goede’ uitslag verkrijgen. Met dit interactieve element van de Sound Check leren jongeren
welke gedragsalternatieven effect hebben op het risico op gehoorschade en daarmee op de kwaliteit
van het toekomstige gehoor.
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Om de Sound Check voor alle jongeren aantrekkelijk te maken, is er voor de muziekfragmenten
gekozen uit verschillende genres en muziekstijlen. De nummers die in de Sound Check zijn verwerkt,
zijn weergegeven in Tabel 1.

Tabel 1 Overzicht muziekfragmenten Sound Check.

Artiest Titel nummer Muziekstijl
Paul van Dyk For an angel Dance (hard)
Push Universal nation Dance (zacht)
Nirvana Smells like teen spirit Rock (hard)
Coolio Gangstas paradise HipHop
Marco Borsato Rood Pop

Slayer Raining blood Heavy metal (hard)
Alicia Keys You don’t know my name R&B

Guns n Roses Paradise city Rock (zacht)
KC and the Sunshine band That’s the way | like it Disco

De Sound Check werd voorafgaand aan de implementatie ontwikkeld, gepretest en aangepast. Voor
de technische ontwikkeling werd samengewerkt met audioloog Jan de Laat van het Audiologisch
Centrum LUMC. De pretest wordt beschreven in een apart deelrapport 2: ‘Sound Efficacy? Een
formatieve- en summatieve evaluatie van een getailorde en niet-getailorde interventie binnen de
context van een gehoorschadepreventie campagne’. In dit rapport staan de resultaten van de pretest
volledig beschreven.

De Sound Check werd geimplementeerd op de website www.gooutplugin.nl die bij de start van de
campagne online ging. Bij het openen van de pagina verschenen automatisch de ‘facts” over
gehoorschade. Om de link naar de Sound Check in beeld te krijgen, moest er eerst op een button
geklikt worden. Om de Sound Check wat meer onder de aandacht te brengen, is er aan het eind van
de campagne een persbericht met betrekking tot de Sound Check uitgegeven (bijlage 4). Naar
aanleiding van het persbericht is ook de plaats van de link naar de Sound Check op de website
aangepast. Bij het openen van de website www.gooutplugin.nl verscheen de link naar de Sound
Check automatisch in beeld met de volgende tekst:

CHECK

Klinkt muziek anders met oordopjes?
Maakt het uit of ik naar hiphop of naar metal luister?
Maakt het uit of ik 1x per week of 1% per maand uitga?

Hoe klinkt het als ik naar harde muziek blijf luisteren zonder gehoorbescherming?
Hoeveel risico loop ik nou eigenlijk met de manierwaarop ik nu uitga?

Doe de Sound Check en kijk wat de antwoorden zijn!
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3.3 Bereik

De online communicatiecampagne heeft 56 vermeldingen op websites opgeleverd (bijlage 9). Van de
56 vermeldingen ging het 33 keer over Sound, 11 keer over GO>OUT PLUG>IN en 8 keer over zowel
Sound als GO>0UT PLUG>IN. Van 4 vermeldingen is het onderwerp van het bericht onbekend. In
Tabel 2 zijn alle websites weergegeven, het onderwerp van de vermelding en de periode waarin de
vermelding is geplaatst.

Tabel 2a Overzicht vermeldingen online pr en online postings na persbericht.

www.depers.nl Sound www.oorakel.nl GOPI
4dwww.dutchcowgirls.nl Sound www.gezondheidsnet.nl GOPI
www.dutchcowboys.nl Sound www.aquariusage.nl GOPI
www.dag.nl Sound www.gezondbrabant.nl Sound/GOPI
www.rtlboulevard.nl Sound www.doventv.nl Sound/GOPI
www.tmf.nl Sound www.swedero.nl GOPI
www.msn.nl Sound www.partyscene.nl Sound/GOPI
www.zoomin.tv Sound www.doof.nl GOPI
www.nujij.nl Sound www.alpine.nl GOPI
www.fancy.nl Sound www.dance.blog.nl GOPI
www.mokkels.nl Sound www.ziekenhuiskrant.nl Sound/GOPI
www.kaboem.nl Sound www.ezpress.eu/news/864 Sound/GOPI
www.zappen.blog.nl Sound www.lotgenotenforum.nl
www.gtstsoap.web-log.nl Sound www.muziekbeleving.nl GOPI
www.onstage.nl Sound www.oorcheck.nl/index/ GOPI
www.nieuws.be Sound www.wildfm.nl Sound
www.msn.nl/nieuws Sound www.omroep.vara.nl
www.broadcastmagazine.nl Sound www.fanzie.nl Sound
www.web.nl www.drugsenuitgaan.nl GOPI
www.reclameweek.nl Sound/GOPI

www.showbiznews.nl

www.medianed.nl Sound

www.radio.nl Sound

www.onmspot.nl Sound

www.gtstnieuwskrant.nl Sound
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Tabel 2b

Overzicht vermeldingen pr postings rondom aflevering 1 en overige blogs.

PR postings rondom aflevering 1 Overige blogs

www.goedetijden.weblog.nl Sound Fashionenbeauty.web-log.nl Sound
www.onmspot.nl Sound www.annies.nl GOPI
www.youngmarketing.nl Sound/GOPI

www.castingnieuws.nl Sound

www.mindz.nl Sound

www.onlinemarketeer.tv Sound

www.zoomz.nl Sound/GOPI

www.pauze.nl Sound

www.artiesten.nl Sound

www.gezondamsterdam.nl Sound

Er is door Leylines een schatting gemaakt van de mediawaarde van de gecreéerde online pr. Van de

12 websites met de meeste bezoekers is nagegaan wat het advertentietarief zou zijn met de

bezoekersaantallen van de betreffende websites. Een overzicht van de betreffende websites, de

bezoekersaantallen, het advertentietarief en de geschatte advertentiekosten, is weergegeven in

Tabel 3:

Tabel 3

Unieke

bezoeker pm

Overzicht mediawaarde gecreéerde online pr.

1wk cpPm!

zichtbaar

In euro

Website

www.depers.nl 900.000 225.000 24 €5.400,00
www.dutchcowgirls.nl 900.000 225.000 10 € 2.250,00
www.dutchcowboys.nl 126.000 31.500 33 € 1.039,50
www.dag.nl 700.000 175.000 10 € 3.500,00
www.rtlboulevard.nl 300.000 75.000 12,5 €937,50
www.tmf.nl 550.000 137.500 15 € 2.062,50
www.msn.nl 4.040.000* 1.010.000 2% €2.020,00
WWWw.zoomin.tv 1.008.000 252.000 € 0,00
www.nujij.nl 817.000 204.250 22 €4.493,50
www.fancy.nl 84.000 21.000 15 € 315,00
www.mokkels.nl 900.000 225.000 13 €2.812,50
www.kaboem.nl 86.000 e-advertorial € 1.500,00

€ 26.330,50

*veel bezocht, aantallen kunnen niet 1 op 1 worden overgenomen.

De online communicatiecampagne heeft door middel van vermeldingen op websites een totale

mediawaarde van € 26.330,50 opgeleverd.

! CPM staat voor Cost per Mille. Cost Per Mille zijn de kosten die betaald moeten worden voor 1000 impressies,

ofwel het tonen van een banner of link aan een bezoeker van een website. Wanneer het advertentietarief € 5

CPM is, dan betekent dit dat voor iedere € 5 een banner 1000 keer getoond zal worden.
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3.3.1 www.sound-soap.nl
Bezoekers

In de periode van 19 oktober 2008 tot en met 7 februari 2009 is de website in totaal 14.348 keer
bezocht. In de week van 23 tot en met 29 november was er een piek in het aantal bezoeken van de
website www.sound-soap.nl (Figuur). Deze piek kan veroorzaakt zijn door de berichtgeving in
dagblad Metro. De krant besteedde veel aandacht aan de soap en GO>0OUT PLUG>IN in een groot
artikel op de voorpagina (bijlage 7).

Het aantal unieke bezoekers van de website was 9.962. In Figuur 1 is het aantal unieke bezoekers en
het totaal aantal bezoekers per week weergegeven. Opvallend is dat vooral tijdens de eerste weken
er sprake was van herhaalbezoeken, dat wil zeggen dat de website meerdere keren door dezelfde
personen is bezocht. Dit kan verklaard worden door het feit dat tijdens de eerste weken de
afleveringen van de soap met een interval van een paar dagen op de website zijn geplaatst.

De bezoekersloyaliteit is als volgt opgebouwd: ruim 11% van de bezoekers (1.590) heeft de website
twee keer bezocht, 5% (728) bezocht de site drie keer en 3% (438) bezocht de site 4 keer. De website
is echter ook door 3% van de bezoekers (434) 9 tot 14 keer bezocht. Gezien het feit dat de soap uit 9
afleveringen bestaat, kan er voorzichtig geconcludeerd worden dat deze bezoekers voor het bekijken
van iedere nieuwe aflevering de website opnieuw hebben bezocht.

Een gemiddeld bezoek aan de website www.sound-soap.nl duurde ruim 6 minuten. Nieuwe

bezoekers van de site brachten gemiddeld de meeste tijd door, namelijk 7 minuten en 19 seconden.
Een herhaalbezoek duurde gemiddeld 5 minuten.
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Figuur 1 Bezoekersaantallen www.sound-soap.nl
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Inhoud

De opbouw van de website www.sound-soap.nl is vrij 'plat’, dat wil zeggen dat de belangrijkste
content, namelijk de soap, te vinden is op de eerste pagina, en dat er weinig hoeft te worden
doorgeklikt naar subpagina's. Voor het publiek is dit prettig, maar voor het onderzoek zijn veel
subpagina's handiger, omdat het bezoek daarvan goed te monitoren valt, waardoor de
onderzoeksresultaten specifieker kunnen zijn. Doordat de site weinig subpagina's had, hebben de
meeste bezoekers een bezoekdiepte van (slechts) één (11,7%) of twee pagina’s (34,7%) gerealiseerd.
Het gemiddeld aantal pagina’s dat tijdens een bezoek is weergegeven, is 4. Dit getal is te verklaren
doordat het weergegeven aantal pagina's tevens het 'terugklikken' naar vorige pagina's omvat. Naast
de soap zijn de specials (interviews met de acteurs en opnamen gemaakt tijdens de repetities)
(5,7%), de cast (1,3%) en de quote het meeste weergegeven (0,1%).

Verkeer

Van alle bezoekers van www.sound-soap.nl wist 42,2% (6.052 bezoekers) de website zelf te vinden
door het adres direct in te tikken. Ruim 6% van de bezoekers (930) heeft de website bereikt met
behulp van een zoekmachine. De zoekwoorden die het meeste zijn gebruikt waren: sound soap
(30,1%) en soundsoap (21,3%). Het merendeel van de bezoekers (51,74%, 7.366 bezoekers) is echter
via een verwijzende site op www.sound-soap.nl terecht gekomen. De website rtl.nl heeft de meeste
bezoekers naar de website van de Sound soap geleid (Tabel 4).

Tabel 4 Verkeer naar www.sound-soap.nl
Bronnen Bezoeken Bezoekpercentage
Direct 6.052 42,2%
Rtl.nl (verwijzende site) 4.790 33,4%
Google (zoekmachine) 900 6,3%
Onm.bnn.nl (verwijzende site) 287 2,0%
Dutchcowboys.nl (verwijzende site) 209 1,5%

3.3.2 www.gooutplugin.nl
Bezoekers

In de periode van 19 oktober 2008 tot en met 7 februari 2009 is de website www.gooutplugin.nl in
totaal 3.115 keer bezocht. In de week van 23 tot en met 29 november was er een piek in het aantal
bezoeken van de website www.gooutplugin.nl (Figuur 2). Net als bij de website www.sound-soap.nl
werd deze piek in bezoekers waarschijnlijk veroorzaakt door het voorpagina-artikel in de Metro. Het
aantal unieke bezoekers van de website www.gooutplugin.nl was 2.561. In Figuur 2 is het aantal
unieke bezoekers en het totaal aantal bezoekers per week weergegeven. Het aantal
herhaalbezoeken aan de website was gering. Dit heeft voornamelijk met de inhoud van de website te
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maken; de website www.gooutplugin.nl is een informatieve website. Wanneer bezoekers eenmaal
de informatie tot zich hebben genomen, is er weinig reden om deze informatie, en dus de website,
nogmaals te bekijken. De bezoekersloyaliteit geeft dit ook weer: ruim 82% van de bezoekers (2.563)
heeft de website één keer bezocht.

Een bezoek aan de website www.gooutplugin.nl duurde gemiddeld ruim drie minuten. Er zijn twee
uitschieters geweest, namelijk de eerste week (19 oktober tot en met 25 oktober) en de week van 14
december tot en met 20 december. Tijdens deze twee weken duurde een gemiddeld bezoek ruim
zeven minuten. De langere bezoekduur in de eerste week kan te maken hebben met de nieuwigheid
van de site en het thema; terwijl de langere verblijfsduur in de tweede periode samenvalt met het
moment waarop hernieuwde aandacht werd gegenereerd voor de Sound Check.

Op drie momenten zijn er uitschieters in de bezoekersaantallen waargenomen: in de week van 26
oktober, van 16 november en van 28 december. De eerste twee pieken vallen samen met de uitgave
van de persberichten, die in eerste instantie veel aandacht van redactioneel medewerkers
genereerde voor het thema, en in het verlengde daarvan tot een aantal publicaties leidde. De derde
piek is mogelijk te verklaren voor de extra aandacht die in de media rond de feestdagen voor het
thema als geheel en voor de Sound Check in het bijzonder werd gegenereerd.
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Figuur 2 Bezoekersaantallen www.gooutplugin.nl

Inhoud

In totaal zijn er op de website www.gooutplugin.nl 13.357 pagina’s weergegeven. Per bezoek was de
gemiddelde paginaweergave 4 pagina’s. De pagina die het meeste is weergegeven is de indexpagina
(de eerste pagina), namelijk 5.803 keer (43,5%). De tweede indexpagina, met de link naar de Sound
Check in beeld, is 2.919 keer weergegeven (21,9%). De verschillende onderdelen van de site zijn als
volgt weergegeven: de pagina met de ‘facts’ is 802 keer weergegeven (6%), de pagina over de ‘plugs’
is 281 keer (2,1%) weergegeven en de pagina met de ‘FAQ’ is 138 keer weergegeven (1%).
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Verkeer

Van alle bezoekers van www.gooutplugin.nl wist een meerderheid van de bezoekers (49,9%, 1.555
bezoekers) de website zelf te vinden door het adres direct in te tikken. Ruim 6% van de bezoekers
(213) heeft de website bereikt met behulp van een zoekmachine. De zoekwoorden die het meeste
zijn gebruikt waren: go out plug in (34,3%) en gooutplugin (21,6%). Een groot deel van de bezoekers
(43,2%, 1.347 bezoekers) is echter via een verwijzende site op www.gooutplugin.nl terecht gekomen.
De website Awakenings.nl heeft de meeste bezoekers naar de website geleid (Tabel 5), maar ook de
wikipedia-pagina die is aangemaakt tijdens de campagne en de website www.sound-soap.nl hebben
voor veel verwijzingen gezorgd.

Tabel 5 Verkeer naar www.gooutplugin.nl

‘Bronnen  Bezoeken Bezoekpercentage
Direct 1.555 49,9%
Awakenings.nl (verwijzende site) 210 6,7%
Google (zoekmachine) 210 6,7%
nl.wikipedia.org (verwijzende site) 163 5,3%
Sound-soap.nl (verwijzende site) 145 4,6%

3.3.3 Sound Check

De Sound Check is onderdeel van de website www.gooutplugin.nl. De test was via deze site te
bereiken. De pagina met de Sound Check is in totaal 1.778 keer weergegeven. Dat is 13,3% van alle
paginaweergaves van www.gooutplugin. De gemiddelde bezoekduur van de Sound Check was 1
minuut en 58 seconden. Hieruit kunnen we afleiden dat de meeste bezoekers de Sound Check niet
hebben afgemaakt, aangezien deze tijd te kort is om de hele Sound Check af te ronden.

In de week van 14 tot en met 20 december en in de week van 28 december tot en met 3 januari was
er een piek in het aantal bezoekers van de Sound Check. In de tweede week (28 december t/m 3
januari) is de Sound Check 411 keer weergegeven. In de eerste week (14 t/m 20 december) is de
Sound Check 325 keer weergegeven. Tijdens deze week was er ook een piek van de gemiddelde
bezoekduur van de website, namelijk een bezoekduur van ruim 7 minuten. Dit kan beteken dat in
deze week de Sound Check wel een aantal keren volledig is ingevuld. Helaas zijn er geen data
beschikbaar over de mate waarin de Sound Check is gebruikt.
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3.4 Aanbevelingen

1. De opbouw van de site heeft het meten van de resultaten enigszins bemoeilijkt. Doordat alle
content op de index-pagina (home-page) te vinden was, hoefden bezoekers niet door te klikken.
Wanneer content op bepaalde bestemmingspagina’s wordt geplaatst, is verkeer naar die pagina’s
makkelijker te meten. Hierdoor is het beter na te gaan welke onderdelen van de website worden
bekeken en welke niet. Het gebruik van de website door de bezoekers kan dan beter worden
geanalyseerd.

2. De Sound Check was onderdeel van de website www.gooutplugin.nl. Door deze locatie was het
mogelijk het aantal bezoekers aan de Sound Check na te gaan. Helaas was niet na te gaan hoeveel
mensen de test hebben gedaan en met welk resultaat. Het is aan te bevelen om de Sound Check
zo op te bouwen dat deze gebruikgegevens inzichtelijk worden gemaakt. Hierdoor kan de Sound
Check nog beter op de gebruikers worden afgestemd.

3. De online strategie is uitgevoerd door een externe partij. Hierdoor was er veel afstand (letterlijk
en figuurlijk) met het Sound Effects-team. Het was lastig om direct op berichten op fora te
reageren omdat onduidelijk was welke partij dit zou doen. Ook was er weinig inzicht in welke
partijen al online benaderd waren, waardoor het Sound Effects-team, maar ook het Media
Jongerenteam een afwachtende houding moesten aannemen. Het is aan te bevelen om de online
strategie door het campagneteam zelf te laten uitvoeren of duidelijkere afspraken te maken over
de taakverdeling.
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Hoofdstuk 4: Media Jongerenteam

4.1 Ontwikkelingstraject

Een Media Jongerenteam, zoals vaker gehanteerd door het CMG, bestaat uit een aantal creatieve
jongeren en heeft als doel om content te genereren omtrent een bepaald onderwerp. De content
kan geplaatst worden op websites, dagbladen of aangeboden worden aan TV. Zij maken hierbij
gebruik van media advocacy. Het betreft een nieuwe methodiek om media advocacy voor een
campagne gedeeltelijk door jongeren te laten uitvoeren. Media advocacy wordt omschreven als het
verkrijgen van aandacht in diverse (massa)media door het interesseren van journalisten en andere
sleutelfiguren voor het thema. Door het strategisch gebruik van de (massa)media kan een onderwerp
beter onder de aandacht worden gebracht en kan er een groter draagvlak voor het onderwerp
ontstaan, zowel bij beleidsmakers als publiek.

Voor de werving van jongeren voor het Media Jongerenteam is een functieprofiel opgesteld en is er
een vacature (bijlage 10) verspreid tijdens de PICNIC 2008 (een event voor de audiovisuele sector).
Op deze vacature zijn geen reacties binnengekomen. Om toch snel te kunnen handelen (er was
snelheid geboden om tijdens het Amsterdam Dance Event opnamen te kunnen maken) werd ad
interim een Mediateam samengesteld en gebriefd door Leylines, het bedrijf dat ook de online
strategie voor haar rekening nam. Dit Mediateam, deels bestaand uit Leylines-medewerkers, was
alleen actief in de eerste week van de campagne. Hiervoor is een aantal redenen te benoemen: (1)
omdat het eerste team niet langer hun werkzaamheden kon/wilde uitvoeren (2) omdat de
aansturing en briefing vanuit Leylines te wensen overliet en (3) omdat de kwaliteit van het
afgeleverde werk niet voldeed. Later in de campagne is door het CMG een tweede Media
Jongerenteam geformeerd. Dit team is samengesteld met behulp van de sneeuwbalmethode. Eén
studente is benaderd voor deelname aan het Media Jongerenteam. Zij heeft vervolgens zelf
jongeren/studenten benaderd om deel te nemen. Door een medewerker van het Sound Effects
campagneteam is het uiteindelijke Media Jongerenteam samengesteld.

Het tweede Media Jongerenteam
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Het tweede Media Jongerenteam bestond uit vijf studenten van de mastersopleiding journalistiek,
richting televisie en schrijven. De studente die de jongeren voor het team heeft verzameld,
fungeerde als teamcaptain. Zij was tevens het aanspreekpunt voor het Sound Effects-team.

De briefing van dit Media Jongerenteam is verzorgd door een medewerker van het Sound Effects-
team. Deze briefing bestond uit een mondelinge overdracht ondersteund met een briefingdocument
(bijlage 11), de flyer, het persbericht van 17 november 2008 en de campagne informatie zoals die is
verstrekt aan het Unity-team (bijlage 12). Tevens was de medewerker van het Sound Effects-team
een aanspreekpunt en zorgde zij voor (technische) ondersteuning van het Media Jongerenteam. Al
het materiaal dat door het Media Jongerenteam is geproduceerd, is eerst ter beoordeling aan het
Sound Effects-team aangeboden.

Het functioneren van het tweede Media Jongerenteam is geévalueerd door middel van een
vragenlijst die aan de teamleden is voorgelegd. De resultaten van deze evaluatie worden besproken
in paragraaf 4.2.

4.2 Volledigheid en omvang van het aanbod

Tijdens het Amsterdam Dance Event, dat plaatsvond van 22 tot en met 25 oktober 2008 in
verschillende Amsterdamse uitgaansgelegenheden, heeft het eerste Mediateam contact gezocht met
verschillende mensen uit de doelgroep. Dit gebeurde via korte interviews met bezoekers van het
Amsterdam Dance Event, waaronder een aantal DJ’s. De meeste van deze 'filmpjes' bestaan uit korte
interviewclips van vaak niet meer dan 20 seconden. Het eerste Mediateam heeft een grote
hoeveelheid van dit soort clipjes opgeleverd. Veel ervan strookten echter niet met de bedoeling van
de campagne. Een groot aantal clips bevatte weinig relevante informatie, vaak werden ook clips
ingeleverd met interviews die een mening weergaven die niet in de campagnedoelstelling paste, en
soms was er sprake van regelrecht onjuiste informatie, soms zelfs gegeven door de interviewers zelf.
Deze filmpjes werden niet geplaatst op de website www.gooutplugin.nl en zijn ook van Youtube
verwijderd. Niettemin zijn er uiteindelijk nog 29 korte clips op de website www.gooutplugin.nl
geplaatst.

Later in de campagne is door het (tweede) Media Jongerenteam een vijftal filmpjes geproduceerd.
Deze filmpjes werden eerst door het Sound Effects-team beoordeeld. Naar aanleiding van de
beoordeling zijn er twee filmpjes opnieuw gemonteerd. Deze twee filmpjes zijn op de website
geplaatst. Het Media Jongerenteam heeft zich niet alleen bezig gehouden met beeldmateriaal, maar
ook met schriftelijk materiaal. Eén lid van het Media Jongerenteam heeft zich beziggehouden met
het interviewen van mensen over gehoorschade en heeft daar drie artikelen over geschreven. De
plaatsing van de artikelen (zonder professionele bemiddeling) bleek echter bijzonder lastig.

Het Media Jongerenteam heeft verrassende, humoristische filmpjes geproduceerd. Toch bleek dat
ook dit team niet volledig de visie en doelstelling van de campagne kende, onder meer omdat de
begeleiding vooral telefonisch en per mail plaatsvond. De beoordeling van de filmpjes is
teruggekoppeld aan het Media Jongerenteam, maar de aanpassingen hebben veel tijd gekost.

Het tweede Media Jongerenteam is geévalueerd door de teamleden zelf. Na afloop van de
campagneperiode hebben zij een evaluatieformulier ingevuld (bijlage 13). Uit deze evaluatie bleek
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dat de teamleden positief waren over de werkzaamheden die zij hebben uitgevoerd. Ook sloten de
werkzaamheden aan bij de verwachtingen die de teamleden hadden. Wel gaven zij aan dat ze de
hoeveelheid tijd die ze kwijt zouden zijn, onderschat hadden. Vooral het monteren en het
verspreiden van de filmpjes heeft veel meer tijd gekost dan zij van tevoren hadden gedacht.

De begeleiding en de briefing die zij van het CMG hebben ontvangen vond het team zelf voldoende.
Doordat er een vast aanspreekpunt was bij zowel het Media Jongerenteam als het CMG, verliep de
onderlinge communicatie en terugkoppeling gemakkelijk. Het feit dat het Media Jongerenteam nu
was samengesteld uit studenten van dezelfde opleiding, werkte volgens de meeste teamleden als
voordeel. Eén teamlid gaf juist aan dat het beter zou zijn een team samen te stellen uit studenten
van verschillende opleidingen. Hierdoor zouden teamleden zich beter kunnen toeleggen op een
specifieke taak.

De teamleden van het Media Jongerenteam gaven in hun evaluaties aan dat nieuwe teamleden
enthousiast en creatief moeten zijn. Ook moeten ze basiskennis hebben van filmen en monteren.
Jongeren die bijvoorbeeld een marketingstudie volgen en weten hoe ze andere jongeren kunnen
bereiken, kunnen een waardevolle aanvulling zijn.

4.3 Bereik

De filmpjes van de beide Media Jongerenteams zijn op de website www.gooutplugin.nl geplaatst. In
de periode van 19 oktober 2008 tot en met 7 februari 2009 is de website www.gooutplugin.nl in
totaal 3.115 keer bezocht. De filmpjes van de Media Jongerenteams waren zowel op de website als
op YouTube te bekijken. De kijkcijfers van de filmpjes van het eerste Media Jongerenteam lopen
uiteen van 27 keer tot 179 keer bekeken (gemiddeld 65 keer bekeken). De twee filmpjes van het
tweede Media Jongerenteam, ‘Ghettoblaster’ en ‘Wat zeg je’ zijn respectievelijk 178 en 50 keer
bekeken op YouTube.

4.4 Aanbevelingen

1. Ondanks een uitgebreid briefingdocument bleek dat de campagnedoelen niet helemaal helder
waren bij de teamleden. Zij hadden daarom moeite om de filmpjes te laten aansluiten bij de
campagne. Bij beide teams, maar zeker bij het eerste, bestaat de indruk dat het team het
briefingdocument slecht gelezen heeft, en te snel van mening was dat zij de opdracht begrepen.
Briefings dienen (uitgebreid) mondeling te worden toegelicht. Een goede persoonlijke begeleiding
kan verdere verwarring over de inhoud voorkomen. Ook kan er in een eerder stadium worden
ingegrepen, waardoor zo min mogelijk tijd en moeite wordt verspeeld. Het verdient aanbeveling
hiervoor in het campagneteam gericht menskracht voor vrij te maken.

2. Het verdient de aanbeveling om een Media Jongerenteam in een vroeg stadium bij de campagne
te betrekken. Hierdoor kan een Media Jongerenteam meeliften op de publiciteit en missen zij
geen nieuwsmomenten. Ook is het makkelijker om partijen te benaderen. Nu was de grote
publiciteitsgolf bij het tweede Media Jongerenteam al geweest en hadden zij veel moeite om hun
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content te verspreiden. Dit kan een aanwijzing zijn om de verspreiding van (met name offline)
content bij een aparte medewerker neer te leggen.
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Hoofdstuk 5: Conclusies en aanbevelingen

Conclusies:

Het mediatraject van de Sound Effects campagne is succesvol verlopen. De boodschap van de
campagne is via verschillende media naar buiten gebracht. Met behulp van het IVRM is zeker de
schrijvende pers zeer goed bereikt. In totaal zijn er 28 artikelen verschenen, waarvan zelfs een artikel
op de voorpagina van een landelijke krant. Ook zijn er 6 radio-interviews gegeven (waarvan er 5
uitgezonden zijn) en zijn er verschillende mailingen en nieuwsbrieven verspreid. Het offline
mediatraject heeft een totale advertentiewaarde van € 133.413,80 gegenereerd, wat voor een
pilotcampagne aanzienlijk is.

Het online mediatraject is iets minder goed verlopen. Met 56 online vermeldingen en goede
bezoekersaantallen van de verschillende websites, is de campagne online redelijk vertegenwoordigd
geweest. De mediawaarde van de gecreéerde online pr is geschat op € 26.330,30. Gezien het feit dat
publiciteit op internet goedkoper is dan publiciteit in print, steekt deze behaalde waarde niet
ongunstig af tegen de waarde van het offline traject. Niettemin is de samenwerking met het
mediastrategiebureau Leylines niet volgens het gedroomde scenario verlopen. De indruk bestaat dat
bij een opener, ontvankelijker en meer servicegerichte opstelling van Leylines jegens haar
opdrachtgever aanzienlijk betere resultaten behaald hadden kunnen worden.

Door middel van Media Advocacy is voor online en offline samen ter waarde van € 159.744,30 aan
media-aandacht voor Sound Effects gegenereerd. Dit resultaat is boven verwachting.

Aanbevelingen:

1. Het wordt aanbevolen om Media Advocacy toe te blijven passen als onderdeel van een campagne
waarin getracht wordt om de doelgroep langs verschillende kanalen te bereiken. Voor het
genereren van offline publiciteit is samenwerking met een professionele bemiddelaar een
effectieve en relatief goedkope weg. Overwogen dient te worden of dit ook voor audio-visuele
media mogelijk is.

2. Om meer bezoekers naar de websites www.gooutplugin.nl en www.sound-soap.nl te krijgen
wordt aanbevolen om hier meer aandacht aan te besteden. Naar verwachting kan het verhogen
van het bezoekersaantal het best bereikt worden via online berichtgeving (affected sfeer,
seeding). Het voordeel van online-berichten is dat men middels een link direct op de site komt.
Het verdient aanbeveling om hiervoor een professionele partner te zoeken die in elk stadium van
de campagne openheid biedt over de gevolgde en mogelijk te volgen strategieén en werkwijzen,
en flexibel omgaat met gemaakte en te maken keuzes.

3. Het gebruik maken van een mediateam bestaande uit leden van de doelgroep kan een belangrijke
ondersteunende functie hebben bij het maken van content voor met name online media. De
keuze voor online media heeft te maken met het gegeven dat verspreiding via online media (nog)
relatief eenvoudig en goedkoop is.
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4. Indien gebruik gemaakt wordt van een mediateam, dient dit in een zo vroeg mogelijk stadium van
de campagne te worden samengesteld, en begeleid te worden door een vaste medewerker van
het campagneteam. Hierdoor worden de inhoudelijke consistentie en kwaliteit van het werk
bevorderd, en wordt voorkomen dat het team wegen bewandelt die afwijken van de
campagnedoelstellingen. Het verdient aanbeveling om het mediateam te binden aan regelmatige
samenkomsten op de locatie waar ook het campagneteam werkt, zodat er regelmatig een
vruchtbare interactie kan plaatsvinden. Deze werkwijze gaat overigens wel gepaard met een
toekenning van middelen aan dit campagneonderdeel.
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Bijlagen

Bijlage 1: Invalshoek ‘Gehoorschade door jongeren onderschat’

centrum g

Media & Gezondheid

Entertainment Education for Social Change

Invalshoek GO>0OUT PLUG>IN

- Gehoorschade door jongeren onderschat -
‘Pluggen’ de nieuwe trend in strijd tegen gehoorschade

Jongeren onderschatten de gevolgen van (te) harde muziek voor hun gehoor. Hoewel praktisch
iedereen weet dat gehoorschade blijvend is, denkt 68,9% dat de piep of suis in hun oren na een
avond stappen vanzelf over gaat. Gevolg: 450.000 uitgaande jongeren tussen de 16 en 30 jaar
kampen inmiddels met blijvende gehoorschade. Dit stelt Martine Bouman, directeur van het
Centrum Media & Gezondheid (CMG). ‘We moeten als maatschappij nu actie ondernemen, want elk
jaar komen er 20.000 jongeren met blijvende gehoorschade bij’, aldus Bouman. In opdracht van de
overheid is het CMG, in samenwerking met de GGD Amsterdam, de campagne GO>0UT PLUG>IN
gestart, om gehoorschade door (te) harde muziek tegen te gaan. Trendsettende
uitgaansgelegenheden/-organisaties in Amsterdam pakken hun maatschappelijke
verantwoordelijkheid op en nemen deel aan GO>0OUT PLUG>IN. Speciaal getrainde jongerenteams
geven in discotheken en op events voorlichting aan leeftijdgenoten. ‘Jongeren zijn gevoelig voor de
ervaringen van leeftijdgenoten. Die nemen ze serieus, omdat het gaat om mensen zoals zijzelf.
Goede informatie die op een leuke manier wordt gebracht, pikken ze vervolgens snel op’, vertelt
Merlin Jurg, campagnemedewerker van het CMG. 19,4% van de uitgaande jongeren draagt
inmiddels al gehoorbescherming. Pluggen, zoals dat heet in het uitgaansjargon, is een trend. ‘Het is
dus niet raar om je oren te beschermen wanneer je uitgaat en het doet ook geen afbreuk aan de
muziekbeleving’ aldus Jurg. ‘Door daarnaast af en toe in de chill out of in de buitenlucht een
‘oorpauze’ te nemen, bekort je de tijd dat je oren aan harde muziek worden blootgesteld. Daardoor
neemt de kans op gehoorschade ook af’, aldus Jurg.

Martine Bouman en Merlin Jurg zijn graag bereid om de campagne toe te lichten en om, eventueel
samen met getroffen jongeren, nader in te gaan op gehoorschadepreventie en de gevolgen van
gehoorschade door (te) harde muziek.

Doelmedia: landelijke nieuwsmedia, RTV-media, jongerenmedia
Voor meer informatie over de campagne en voor de gehoorschadecheck, surf naar:
www.gooutplugin.nl

Voor de internetsoap (eerste internetsoap in Nederland!) SOUND, surf naar:
www.sound-soap.nl

De aangesloten uitgaansgelegenheden/-organisaties in Amsterdam zijn:

Paradiso Jimmy Woo

Awakenings The Powerzone

De Melkweg P-60

Loveland ID&T / Q-dance i.s.m. de Heineken Music Hall
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Bijlage 2: Persbericht ‘Nieuwe uitgaanstrend in internetserie’

centrum @

Media & Gezondheid

Entertainment Education for Social Change

Nieuwe uitgaanstrend in internetserie

Gouda, 17 november 2008 — De nieuwe dramaserie SOUND, die door Endemol en het Centrum
Media & Gezondheid (CMG) op het internet werd gelanceerd, valt samen met een nieuwe trend
onder jongeren: pluggen. Pluggen staat voor oordopjes dragen bij het uitgaan naar discotheek,
poppodium of dance event. 11 % van de jongeren doet dat al regelmatig, blijkt uit onderzoek dat het
CMG en de GGD Amsterdam uitvoerden in het kader van de campagne GO>0OUT PLUG>IN.

De internetserie moet de 'pluggers' trend versterken. Dat is nodig, want het risico op gehoorschade
als gevolg van te harde muziek bij het uitgaan is fors. “Er is voldoende aanleiding om het thema
gehoorschade groot op de kaart te zetten”, betoogt Martine Bouman, directeur van het CMG. "Uit
ons onderzoek blijkt dat het onderwerp wel leeft onder jongeren, maar ook dat alleen een kopgroep
dat omzet in actie. Die moet meer navolging krijgen. Je kunt zelf veel doen om de risico's te
verkleinen."

GO>0UT PLUG>IN, waar SOUND een onderdeel van is, moet jongeren bewust maken van die risico's.
Peter Romer, hoofd drama van Endemol: “Wij zijn geinteresseerd in nieuwe media en jongeren zijn
voor ons een logische doelgroep. Bovendien denken we al langer na over amusement met een
meerwaarde. Samenwerking met het CMG lag dus voor de hand. Een maatschappelijk thema in
drama invlechten kan heel goed, maar alleen als het de dramatische lijn versterkt. SOUND is een
serie die dat allemaal laat zien.”

SOUND

De serie heeft tien afleveringen van ongeveer drie minuten elk, die samen een compleet drama in
zakformaat vormen. Miljuschka Witzenhausen, die de hoofdrol speelt, heeft haar ervaring als TMF-
boegbeeld ingezet voor de rol: “Als actrice is ervaring met het onderwerp niet per se nodig, maar het
is beslist waar dat het thema mij aanspreekt vanuit mijn ervaring. Ik heb het vak geleerd van iemand
die altijd al oordopjes droeg. Vanwege de serie heb ik ze nu zelf ook en daar ben ik heel blij mee. Ook
al draai ik zelf niet meer, uitgaan doe ik nog steeds en dan komen ze uitstekend van pas.”

Gehoorschade

Ruim een half miljoen uitgaande jongeren tussen de 16 en 30 jaar kampen inmiddels met blijvende
gehoorschade. Jaarlijks komen daar nog eens 20.000 jongeren bij. Het meest voorkomend is tinnitus:
een piep of suis in het oor, die na verloop van tijd blijvend kan zijn en dan een enorme 'piepstress’
kan veroorzaken. Jongeren onderschatten de gevolgen van (te) harde muziek voor hun gehoor.
Hoewel praktisch iedereen weet dat gehoorschade als gevolg van te harde muziek blijvend is, denkt
toch bijna 70 % dat zij er zelf niets aan over zullen houden.
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Vanaf maandag 17 november staan alle afleveringen van SOUND compleet gemonteerd op de
website www.sound-soap.nl. Meer informatie over wat je zelf kunt doen om gehoorschade te

voorkomen, inclusief een SOUND CHECK, vind je op www.gooutplugin.nl.

Noot voor de redactie, niet voor publicatie

Voor meer informatie kunt u contact opnemen met:

Centrum Media & Gezondheid, Martine Bouman (directeur)
telefoonnummer: 0182 - 54 94 45

e-mailadres: bouman@enter-educate.nl

website: www.enter-educate.nl

Centrum Media & Gezondheid

Het CMG is een wetenschappelijk expertisecentrum, gespecialiseerd in het strategisch gebruik van crossmedia ten behoeve
van sociale verandering. Met name op het terrein van gezondheid, maar ook milieu, raciale tolerantie, et cetera. Het
centrum richt zich vooral op communicatietrajecten waarin voorlichting en amusement worden gecombineerd, de
zogenaamde entertainment-education strategie. Bovendien is het CMG op dit terrein partner in een aantal (inter)nationale
samenwerkingsverbanden. Tevens adviseert het CMG bij het opzetten van meerjarige multimediale leefstijlcampagnes.

Endemol

Endemol Nederland is een toonaangevende producent van creatieve, platformonafhankelijke en marktgestuurde content. Het
bedrijf legt zich toe op de ontwikkeling, productie en exploitatie van entertainment, infotainment, drama, comedy, soap en
interactieve formats. Endemol Nederland werkt voor en samen met uiteenlopende opdrachtgevers, zoals de commerciéle en
publieke zenders en de zakelijke markt, waaronder de top 100-adverteerders, ISP’s, telecom- en kabelbedrijven en
uitgevers. Endemol Nederland maakt deel uit van de Endemol-groep, één van 's werelds grootste producenten met ruim 40
vestigingen in 25 landen.
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Bijlage 3: Persbericht Sound

[ ]
centrum

ULl nederland . )
persbericht Media & Gezondheid

Aalsmeer, maandag 13 oktober 2008

ENDEMOL EN CMG LANCEREN EERSTE INTERNETSOAP VAN NEDERLAND

Op maandag 27 oktober gaat de eerste officiéle internetsoap van Nederland online. Deze nieuwe
serie voor jongeren is het resultaat van een unieke samenwerking tussen Endemol Nederland en
het Centrum Media & Gezondheid (CMG).

SOUND is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en bestaat uit 10 afleveringen van ongeveer
2,5 minuut. Het verhaal gaat over de populaire DJ Joy (Miljuschka Witzenhauzen) en de eigenzinnige
muziekfreak Maarten (Sjoerd Dragtsma). Zij wil een beat van hem gebruiken voor haar nieuwe cd. Hij
wordt verliefd op haar maar is te trots om dat toe te geven. Door aanmoedigingen van Maartens beste
vriend Jeffrey (Everon Jackson Hooi), die met het grootste gemak de mooie Claudia (Peggy Vrijens)
verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen wat hij voor haar voelt. Door een misverstand drijft Maarten
haar echter in de armen van haar ex-vriend (Michiel de Jong).

Peter Romer, Creative Director drama van Endemol: "SOUND is een volwaardige soap in zakformaat.
Alles zit erin: liefde, humor, muziek, vriendschap. De serie is helemaal afgestemd op de jonge
internetgebruiker die amusement zoekt. We zijn erg trots op het resultaat: SOUND is een serie waarmee
we verschil maken, mede door de samenwerking met het CMG.”

De internetsoap SOUND maakt deel uit van de crossmediale campagne Go Out>Plug In. “Muziek en
jongeren horen bij elkaar. Vaak wordt daarbij de grens opgezocht van wat het oor kan verdragen.
Begrijpelijk, want je wilt graag een totaalbeleving waar je volledig in kunt opgaan. Maar helemaal zonder
risico’s is dat niet,” zegt Dr. Martine Bouman, directeur van het Centrum Media & Gezondheid uit Gouda.
“Het onderwerp leeft onder jongeren. Er komt een trend op gang om daar zelf wat aan te doen en die
trend zie je terug in SOUND.”

Marc Linssen, creatief hoofd van de ScriptStudio, waar de bekendste Nederlandse soaps worden
geschreven, ging graag de uitdaging aan om de websoap te ontwikkelen: "We vertellen een compleet en
entertainend verhaal in 10 afleveringen van pakweg 3 minuten, waarmee tegelijkertijd de inhoud van de
achterliggende campagne op een lichte manier wordt overgebracht. Het Centrum Media & Gezondheid
is een partij met veel expertise op dit gebied. Door te werken met ervaren sterren uit Onderweg naar
Morgen, Goede Tijden Slechte Tijden en andere grote series is er op alle manieren een heel
interessante en succesvolle kruisbestuiving ontstaan”.

SOUND is vanaf 27 oktober a.s. tot en met januari 2009 te zien op www.sound-soap.nl-

Endemol Nederland is een toonaangevende producent van creatieve, platformonafhankelijke en marktgestuurde content. Het bedrijf legt zich toe op
de ontwikkeling, productie en exploitatie van entertainment, infotainment, drama, comedy, soap en interactieve formats. Endemol Nederland werkt
voor en samen met uiteenlopende opdrachtgevers, zoals de commerciéle en publieke zenders en de zakelijke markt, waaronder de top 100-
adverteerders, ISP’s, telecom- en kabelbedrijven en uitgevers. Endemol Nederland is de afzender van een groot aantal succesvolle programma'’s
zoals: Big Brother, GTST, Gooische Vrouwen, Miljoenenjacht, Eén tegen 100, Deal or No Deal, Achmea Kennisquiz, ONM, Hart in Aktie en Peter R.
de Vries. Daarnaast is de onderneming actief in de digitale (her)exploitatie van content. Zo is Misdaadnet gelanceerd en wordt geparticipeerd in het
eigen voetbalkanaal van de Eredivisie en een Comedy-kanaal. Het bedrijf maakt deel uit van de Endemol-groep, één van 's werelds grootste
producenten met ruim 40 vestigingen in 25 landen. informatie: Nicole Velthuis afd Communicatie Endemol Nederland 0297-351804,
nicole.velthuis@endemol

Centrum Media & Gezondheid (CMG) is een onafhankelijk expertisecentrum, gespecialiseerd in het strategisch gebruik van crossmedia ten behoeve
van sociale verandering -met name op het terrein van gezondheid, maar ook milieu en raciale tolerantie. Het centrum richt zich vooral op
communicatietrajecten waarin voorlichting en amusement worden gecombineerd, de zogenaamde entertainment-education strategie, en is op dat
terrein partner in een aantal (inter)nationale samenwerkingsverbanden. Centrum Media & Gezondheid treedt regelmatig op als intermediair en
facilitator bij het ontwikkelen van coproducties. Het betreft hier samenwerking tussen de overheid, landelijke voorlichtingsorganisaties en omroepen
of producenten. Zij verzorgt ook trainingen en workshops op dit gebied. Opdrachtgevers zijn onder meer NOC*NSF, NISB, Soa Aids Nederland,
Stichting E-E Nederland, ZonMw, Nederlandse Hartstichting, Radio la Benevolencija, Dance4Life International.
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Bijlage 4: Persbericht Sound Check 22-12-2008

centrum

Media & Gezondheid

Entertainment Education for Social Change

PERSBERICHT

SOUND CHECK: nieuwe service voor feestgangers

Gouda, 22 december - Wie tijdens de komende feestdagen lekker uit zijn dak wil gaan, maar
geen zin heeft in blijvende, gekmakende piepstress of erger, kan terecht bij een nieuwe
service van het Centrum Media & Gezondheid: de SOUND CHECK op www.gooutplugin.nl.

De SOUND CHECK geeft antwoord op vragen als:

— Klinkt muziek anders met oordopjes?

— Maakt het uit of ik naar hiphop of naar metal luister?

— Maakt het uit of ik 1 x per week of 1 x per maand uitga?

— Hoe klinkt het als ik naar harde muziek blijf luisteren zonder gehoorbescherming?

— Hoeveel risico loop ik nou eigenlijk met de manier waarop ik nu uitga?

Gebruikers kunnen een eigen muziekkeuze bepalen en een aantal vragen invullen over
uitgaansgedrag en —frequentie. De test geeft vervolgens aan wat het risiconiveau is en wat je ertegen

kunt doen om dat te minimaliseren.

"Het is een leuke en interactieve manier, je hoort het effect van de muziek op je gehoor," aldus
Martine Bouman, directeur van het Centrum Media & Gezondheid. "Met deze test worden de gevaren
van te harde muziek in beeld gebracht en kunnen jongeren zien wat ze zelf kunnen doen om de kans
op gehoorschade te verkleinen.”

Jongeren die de Sound Check hebben gedaan kunnen op www.gooutplugin.nl de benodigde

informatie vinden over soorten oordopjes, het hoe en waarom van gehoorschade en de relatie
tussen risico's en decibellen. Ook zijn er interviews en reportages over gehoorbescherming te zien,
die tijdens het Amsterdam Dance Event werden gemaakt.

Het Centrum Media & Gezondheid maakt, samen met de GGD-Amsterdam, in de campagne GO>0UT
PLUG>IN, jongeren ervan bewust dat te lang naar harde muziek luisteren funest is voor je gehoor.
Ruim een half miljoen jongeren heeft al last van blijvende gehoorschade als gevolg van te harde
muziek bij het uitgaan. Jaarlijks komen daar zo'n 20.000 jongeren bij.

GO>0UT PLUG>IN werkt samen met trendsettende discotheken, poppodia en muziekevents in
Amsterdam en omgeving. Daar wordt het uitgaanspubliek door leeftijdgenoten op ludieke wijze op
de risico's en op het nut van pluggen (het gebruik van goede oordopjes) gewezen.
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Noot voor de redactie, niet voor publicatie
Voor meer informatie kunt u contact opnemen met:

Centrum Media & Gezondheid, Dr. Martine Bouman, info@enter-educate.nl, 0182 549 445.

Centrum Media & Gezondheid (CMG) is een onafhankelijk expertisecentrum, gespecialiseerd in het strategisch gebruik van
crossmedia ten behoeve van sociale verandering -met name op het terrein van gezondheid, maar ook milieu en raciale
tolerantie. Het centrum richt zich vooral op communicatietrajecten waarin voorlichting en amusement worden
gecombineerd, de zogenaamde entertainment-education strategie, en is op dat terrein partner in een aantal
(inter)nationale samenwerkingsverbanden. Centrum Media & Gezondheid treedt regelmatig op als intermediair en
facilitator bij het ontwikkelen van coproducties. Het betreft hier samenwerking tussen de overheid, landelijke
voorlichtingsorganisaties en omroepen of producenten. Zij verzorgt ook trainingen en workshops op dit gebied.
Opdrachtgevers zijn onder meer NOC*NSF, NISB, Soa Aids Nederland, Stichting E-E Nederland, ZonMw, Nederlandse
Hartstichting, Radio la Benevolencija, Dance4Life International.
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Bijlage 5 (a): Infosheets voor de pers: epidemiologische en maatschappelijke informatie

Onderzoeksinformatie en basisgegevens GO >OUT PLUG>IN campagne.

Epidemologische gegevens: Het probleem en het gedrag.

Ernst en omvang

Op dit moment is bekend dat ruim een half miljoen uitgaande jongeren tussen de 16 en 30
gehoorschade hebben opgelopen door te harde muziek tijdens het uitgaan. Met een totaal van 3
miljoen jongeren tussen de 16 en 30 in Nederland, betekent dat 15% van alle jongeren een meer of
minder ernstige vorm van gehoorschade hebben! Jaarlijks komen daar zo'n 20.000 jongeren bij.

Het probleem:

Gehoorschade kan zich op verschillende manieren voordoen. Voor velen zal de ‘piep’ in de oren na
een avond uitgaan wel herkenbaar zijn. Vaak gaat deze piep na verloop van tijd weer over. Dit
betekent echter niet dat alles in het oor zich heeft hersteld. Ook zo'n piep duidt op gehoorschade. De
piep kan erger worden, of overgaan in (gedeeltelijke) doofheid.

Gehoorschade als gevolg van harde muziek ontstaat als volgt:

In het oor zitten trilhaartjes. Deze trilharen zorgen ervoor dat het geluid wat via de oren binnen
komt, ook op de juiste manier wordt ontvangen. Trilhaartjes buigen door onder invloed van geluid,
zoals koren op een korenveld onder invloed van de wind. Als het een beetje waait, geeft het koren
wat mee. Als het stopt met waaien, komt het koren weer overeind. Harde muziek is te vergelijken
met een orkaan. Als er een orkaan woedt, breken de halmen, c.q. de trilhaartjes af en kunnen ze
zich niet meer oprichten. De gehoorschade is dan een feit, en kan ook niet meer hersteld worden.
Deze schade uit zich in verschillende vormen, zoals het hebben van een piep of een ruis in de oren, of
iemand anders moeilijker kunnen verstaan in een rumoerige omgeving. De schade kan geleidelijk
verergeren, maar ook plotseling optreden. Het risico is per individu moeilijk in te schatten. In alle
gevallen geldt echter, dat eenmaal opgelopen schade blijvend is. Ook wordt een blijvende piep of
suis in de oren als zeer belastend ervaren, met mogelijk (ernstige) psychische klachten tot gevolg.

Het gedrag:

Er is recent door het Centrum Media & Gezondheid en de GGD-Amsterdam wetenschappelijk
onderzoek gedaan naar het bewustzijn bij het Amsterdamse uitgaanspubliek (16-30 jaar) van het
risico op gehoorschade. Uit dit —nog niet gepubliceerde— onderzoek onder 515 respondenten blijkt:

e De overgrote meerderheid van het uitgaanspubliek in Amsterdam (97.5%) is zich bewust van
het risico van gehoorschade tijdens het uitgaan.
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e Een kleiner deel van de ondervraagden (88.9%) denkt dat gehoorschade tijdens het uitgaan te
voorkomen is.

¢ 85.6% van de ondervraagden geeft aan zich ervan bewust te zijn dat eenmaal opgelopen
gehoorschade niet meer te herstellen is.

® 92.4% van de respondenten ziet gehoorschade als ernstig probleem, maar slechts 54.5% in is
bang om zijn/haar gehoor te beschadigen. Daar komt bij dat 74.1% van de respondenten
aangeeft dat zij de muziek beter beleven als deze hard staat.

e Opvallend is dat 55.7% van de respondenten in Amsterdam denkt dat last van hun oren
vanzelf weer over gaat. Dit is opvallend, omdat 85.6% zegt er zich wel van bewust te zijn dat
gehoorschade juist onomkeerbaar is.

Samenvattend: de bekendheid met het probleem onder Amsterdamse jongeren die uitgaan is groot,
het bewustzijn ook, maar individueel betrekken veel jongeren dit bewustzijn niet op zichzelf,
waardoor de noodzakelijke actie ter voorkoming van gehoorschade uitblijft. De komende maanden
vindt in Amsterdam onder de slogan GO>OUT PLUG>IN diverse campagneactiviteiten plaats om de
aandacht te vestigen op het voorkomen van gehoorschade .

Welke locaties zijn erbij betrokken?

Er zijn 10 trendsettende locaties in Amsterdam en omgeving die meewerken aan GO>0OUT PLUG>IN.
Met de 10 locaties wordt een breed publiek bereikt:

- gericht op dance: Awakenings, Loveland, Q-dance en ID&T (i.s.m. Heineken Music Hall)
- gericht op metal/rock: P-60, Melkweg, Paradiso

- gericht op Urban scene: The Powerzone

- gericht op oudere uitgaanspubliek: Jimmy Woo

- gericht op niet-stadse jongeren: Starlight (Nijkerkerveen)

De belangrijkste beweegreden voor de locaties om deel te nemen aan de campagne, is dat zij het
probleem erkennen en het als service naar hun klanten zien om aandacht te besteden aan de
gehoorschadeproblematiek. Verder blijkt uit het vooronderzoek dat de locaties nadenken over hun
maatschappelijke verantwoordelijkheid. Enkele locaties ervaren echter ook een tegenstrijdigheid met
hun imago. Zij willen geassocieerd worden met ontspanning en gezelligheid en niet met een
gezondheidsboodschap. Een voorwaarde waaraan de campagne volgens alle tien de
locaties/organisaties dient te voldoen, is het behouden van de sfeer op een uitgaansavond. Deze
dient ontspannen en niet belerend te zijn. GO>0UT PLUG>IN houdt hier rekening mee. De
campagne, het logo en de activiteiten sluiten aan bij de sfeer en mogelijkheden van de
uitgaansgelegenheden en organisaties.

Veilig voor het gehoor zijn geluidsterktes tot 80 dB(A). Dit wordt door de locaties en events
onhaalbaar en ook onwenselijk gevonden. Daarom wil men het publiek alleen informatie en
preventiemogelijkheden aanbieden. Eenmaal geinformeerd, kan men zelf de beslissing nemen of
men zijn risico wil verkleinen of niet. GO>OUT PLUG>IN geeft mogelijkheden aan, maar verplicht tot
niets.
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Wat wordt er gedaan op de locaties?
Per locatie of organisatie is gekeken welke omgevingsaanpassingen gemaakt zouden kunnen worden.

Op alle proeflocaties zullen oordoppen worden verkocht.

In 2006 is de brochure schadelijk versterkt geluid uitgebracht waarin binnen de branche is
afgesproken om niet harder dan 105 dB(A) te draaien. Ook gedurende de campagneperiode wordt
ernaar gestreefd om niet harder dan 105 dB(A) te draaien/spelen.

Het zachter zetten van muziek is een effectieve maatregel, die in de praktijk echter moeilijk te
realiseren is. Uitgaansgelegenheden hebben het laatste woord over hoe hard de muziek staat, maar
hebben ook te maken met de eisen van dj’s en bands. Daarnaast probeert een uitgaansgelegenheid
of -organisatie zo goed mogelijk in te spelen op de behoefte van het uitgaanspubliek. Sinds kort
(2006)wordt binnen de branche 105 dB(A) als maximum aangehouden. GO>0UT PLUG>IN streeft
naar hoe lager hoe beter, maar sluit zich momenteel aan bij 105 dB(A) als maximum.

Wat merkt het uitgaanspubliek van de campagne?
De aandacht van het publiek zal getrokken worden met:

- Posters in de uitgaanslocaties, met Go Out> Plug In logo en verwijzing naar website
www.gooutplugin.nl en verkooppunten voor oordoppen.

- Freecards, met nieuwsgierig makende teksten die moeten leiden tot een bezoek aan de speciaal

voor de campagne gemaakte internetserie SOUND die te zien is op www.sound-soap.nl

- Flyers, met meest gestelde vragen over gehoorschade(preventie)

- Unity/CIA-stand. Jongeren uit de doelgroep (zgn. peers) van Unity of CIA geven al voorlichting
over alcohol en drugs op vele van de proeflocaties. De Unity-peers zullen nu ook voorlichting
geven over gehoorschade en het voorkomen van gehoorschade. Dit doen ze naast de informatie
over alcohol en/of drugs (afhankelijk van de avond en het publiek). Bij de Jimmy Woo wordt via
een model van Models at Work contact gemaakt met het publiek en de discussie op gang
gebracht.

- Decibelborden. Een aantal locaties zal experimenteren met twee decibelborden die worden
opgehangen op een plaats vlakbij de boxen en op een plaats waar het iets rustiger is (achter in de
zaal, bij de bar of achter de middencirkel). Op deze manier krijgt het uitgaanspubliek feedback
over waar ze het beste kunnen gaan staan/dansen.

Oordoppen hoe en wat?

Voor gehoorbescherming tegen harde muziek tijdens het uitgaan wordt onderscheid gemaakt tussen
universele, en op maat gemaakte oordopjes met muziekfilter. De welbekende ‘herriestoppers’ ofwel
‘sponsjes’ (schuimoordoppen)worden niet aanbevolen, omdat deze enkel zijn ontworpen om geen
last te hebben van snurkende mensen, je af te sluiten van het lawaai in een vliegtuig of de blaffende
honden van je buren niet te horen. In herriestoppers zit geen filter. Hierdoor zijn ze minder geschikt
om mee uit te gaan. Ze dempen wel, maar de muziek klinkt veel doffer. Daarnaast is het met
herriestoppers in je oren lastig om met iemand te praten.
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De oordoppen die voor het uitgaanscircuit worden aanbevolen zijn de eerder genoemde universele
of op maat gemaakte oordopjes. Deze bevatten een filter, waardoor de schadelijke niveaus gefilterd
worden, terwijl de omgevingsgeluiden wel worden doorgelaten. Op maat gemaakte oordopjes
kosten tussen de 100 en 150 euro. Universele oordopjes zijn al voor zo’n 10 tot 15 euro te koop.

Uit het gehouden wetenschappelijk onderzoek is gebleken dat er misvattingen bestaan over het
dragen van oordoppen:

® 50.5% denkt dat het dragen van oordopjes ten koste gaat van de muziekkwaliteit.

o Het dragen van oordopjes met muziekfilter gaat niet ten koste van de kwaliteit van de muziek.
De muziek wordt wel gedempt, maar de klankkleur blijft behouden.

e  75.4% van de ondervraagden vindt het gebruik van oordoppen een goede zaak.

o Hiervan draagt slechts 21.6% van de ondervraagden in Amsterdam zelf wel eens oordoppen.
Als we kijken naar de cijfers van de respondenten die regelmatig tot altijd oordoppen dragen
is dat 11.5% van het totaal ondervraagden respondenten. De overige respondenten die
hebben aangegeven dat zij wel eens oordoppen dragen, hebben dit de laatste 3 maanden
slechts soms of nooit gedaan.

Afstand houden tot geluidsboxen

Wie te dicht bij de geluidsboxen staat, wordt weggeblazen door de trillingen. Veel jongeren vinden
dat juist geweldig, en gaan daarom expres dicht bij de boxen staan. Dit is niet alleen slecht voor het
gehoor, maar ook zorgt het er voor dat je de muziek niet hoort zoals deze bedoeld is! Experts zijn van
mening dat minimaal 2 meter afstand houden van geluidsboxen er al voor kan zorgen dat de kans op
schade aanzienlijk wordt verminderd.

Het probleem is dat deze afstand vooral theoretisch is: het hangt er ook van af waar de boxen zich
bevinden; ze kunnen hangen, staan, liggen, enzovoort. In wetenschappelijk onderzoek geeft 67% van
het uitgaanspubliek aan wel eens bewust minimaal 2 meter afstand te houden tot de geluidsboxen.
Toch blijkt ook dat veel mensen 51% snel vergeten om voldoende afstand te houden tot de
geluidsboxen.

In samenwerking met de verschillende locaties is bekeken of het mogelijk is om die twee meter
afstand door fysieke maatregelen (afscheidingen) te regelen. Het blijkt echter op veel locaties
moeilijk realiseerbaar om het publiek op afstand te houden. Het bewustzijn om zelf afstand houden
blijft daarom een belangrijk aandachtspunt .

Oorpauzes

Een manier om het oor minder lang bloot te stellen aan overbelasting, is regelmatig een 'oorpauze’
te nemen. Dit begrip, speciaal voor deze campagne gemunt door het CMG, staat voor tijd, die in een
stillere omgeving (bijvoorbeeld een chill-ruimte, of buiten) wordt doorgebracht. Oorpauzes zijn goed,
maar kunnen andere maatregelen niet vervangen en zijn op zichzelf onvoldoende om gehoorschade
te voorkomen. Ze zijn namelijk niet bedoeld om het de trilhaartjes in het oor de kans te geven zich te
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herstellen (dat is namelijk onmogelijk), maar om de totale tijd dat het oor aan te harde muziek
blootgesteld is, te verminderen. Beter dan het nemen van oorpauzes is dan ook het dragen van
oordopjes. Door bijvoorbeeld regelmatig oorpauzes te nemen én op ruime afstand van de boxen te
blijven, kan het risico op schade wel worden beperkt.

Quotes jongeren

Hieronder staan enkele reacties weergegeven van jongeren die hebben deelgenomen aan het
onderzoek.

“Bijna iedereen weet wel dat ze gehoorbeschadiging kunnen oplopen, maar ondervindt niet meteen
de gevolgen. Daarom zal het probleem zich niet ontwikkelen tot een soort mediahype, iedereen
negeert het.”

“Ik vond dit onderzoek zeer belangrijk, en vind dat er meer informatie op feesten over gehoorschade
moet worden geschonken.”

“lk denk dat het een onderschat probleem is, ook door mijzelf.”
“Goed dat jullie er aandacht aan besteden, dit onderwerp ligt te veel op de achtergrond.”

“Ik vond het een zeer nuttig onderzoek en ik hoop dat eventuele uitslagen hiervan bekend worden
gemaakt. Ik ben namelijk zeer benieuwd hoe andere mensen over gehoorschade denken.”

“Ik ben zelf tinitus patient, ik heb deze schade opgelopen door het uitgaan, maar ook door het spelen
van concerten. Ik zou graag vaker gehoorbescherming dragen, maar mijn ervaring is dat zowel
gegoten doppen als kerstboompjes toch teveel muziek beinvloeden. Hogere tonen worden teveel
uitgefilterd waardoor de muziek dof wordt. Helaas delen veel mensen deze mening. Verder lijkt het
me verstandig om herriestoppers in huidskleur uit te brengen en meerdere transparante
gehoorbescherming op de markt te brengen, want het oog wil ook wat.”
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Bijlage 5 (b): Infosheets voor de pers: cijfers uitgaanspubliek

centrum @

Media & Gezondheid

Entertainment Education for Social Change

Gegevens over het uitgaanscircuit

Bron: Trimbos-Instituut en CMG

Omvang potentiéle doelgroep [1]

e FEind 2008 zijn er 3 miljoen jongeren tussen 15 en 30 jaar,
dat is 18,4 % van de totale Nederlandse bevolking)

e In Amsterdam zijn er 164.053 jongeren tussen 15 en 30 jaar,
dat is 22 % van de totale Amsterdamse bevolking)

Volgens het CBS zijn er 1.005.000 jongeren van 16 t/m 20
Volgens het CBS zijn er 982.000 jongeren van 21 t/m 25
Volgens het CBS zijn er 987.000 jongeren van 26 t/m 30
Gemiddeld 6 uur vrije tijd per dag (42 uur per week)
Uitgaan: gemiddeld 5 uur per week

Waar gaan zij heen?
Cafébezoek [1]:

e 27% 12-24 jarigen minstens één keer per week
e 32% 1 tot 3 keer per maand

Discobezoek [1]:

50% van de 15-24 jarigen minstens één keer per maand

16% vaker dan 3 keer per jaar, maar niet maandelijks

Jongeren 18-24 jaar meest fervente bezoekers

Jongens later belangstelling voor de disco dan meiden

er zijn 2.380.000 dance-liefthebbers, waarvan 650.000 actief uitgaan en 200.000
intensief [2]

Omvang uitgaanscircuit

Aantal cafés: 10.401 [33]

Aantal discotheken: 323 (wekelijks 1,5 miljoen bezoekers) [33]
Aantal dance-evenementen op jaarbasis: 32

aantal gesubsidieerde poppodia: ongeveer 70 [34]



De cijfers geéxtrapoleerd voor gehoorschade:

20.000 jongeren lopen jaarlijks blijvende gehoorschade op als gevolg van te harde muziek.

Dat is 0,7 procent van het totale aantal jongeren in Nederland.

Hoeveel van deze jongeren actief zijn in het uitgaanscircuit, is niet goed in een overall-cijfer
weer te geven. Uit bovenstaande cijfers mag worden opgemaakt, dat tenminste 2/3 van het
totaal aantal jongeren actief uitgaat naar clubs, discotheken, poppodia en festivals. In grote
steden zal dit aantal veel hoger zijn. Het is moeilijk te zeggen, hoeveel jongeren concreet zo
vaak in contact komen met (te) harde muziek, dat zij een verhoogd risico lopen op
gehoorschade. Eerder zal het omgekeerde waar zijn: het aantal jongeren dat risicovrij is,
omdat zij zelden of nooit in aanraking komt met te harde muziek in het uitgaanscircuit, is op
het totaal waarschijnlijk te verwaarlozen (maar daar zijn dus geen harde cijfers van).

De doelgroep van de Amsterdamse pilotcampagne over gehoorschadepreventie omvat
derhalve tussen de 100.000 en de 150.000 jongeren.

Het formele uitgaanscircuit gericht op jongeren is op te delen in verschillende segmenten:

Het dancecircuit in Nederland telt 81 clubs en 16 evenementorganisatoren. Bij
dance-evenementen gaat het allang niet meer alleen om feesten buiten de reguliere
horeca om. Steeds meer horeca-exploitanten verhuren hun gelegenheid aan
organisatoren van dance-evenementen. Of zij organiseren zelf thema-avonden voor
een dance-publiek.

De popbranche kent ruim 70 poppodia waar jaarlijks zo'n 3,2 miljoen bezoekers op
afkomen. Van deze bezoekers kwam 47% voor popconcerten, 43% voor dance
avonden en 10% voor overige programmering. Het bezoek aan dance avonden lag in
2005 7% hoger dan in 2004. Daarnaast zijn er grote en minder grote popfestivals,
die ook meer en meer dance brengen [2;3].

Tot slot de commerciéle horeca (dit is gedeeltelijk overlappend zoals gezegd met
het dance-circuit): de 323 Nederlandse discotheken worden wekelijks door meer dan
1,5 miljoen mensen bezocht [4]. Daarnaast zijn er bijna 11.000 cafés in Nederland.

Naast de commerciéle horecasector bestaat er een informeel circuit:

Bijvoorbeeld de undergroundfeesten met een besloten en soms illegaal karakter.
Via sms en gericht flyeren worden mensen selectief uitgenodigd. Het betreft
doorgaans de groep trendsetters die zodra de commercie toeslaat en de massa een
nieuwe trend omarmt, op zoek gaat naar iets nieuws.

Op schuurfeesten en in illegale kroegen vermaken de meer traditioneel ingestelde
bierdrinkers zich. De schuurfeesten zijn vooral in de zomermaanden te vinden in
Friesland, de Achterhoek en in de polder.

Tot slot zijn er de garageboxen, caravans, keten en schuurtjes van particulieren
waar jongeren een eigen 'hok' beheren. Dikwijls gebruikt als plek om in te drinken
ter voorbereiding op een uitgaansavond maar ook als besloten hangplek. Vooral in
plattelandsgemeenschappen zijn deze hokken populair. Ook de jonge groep van 13-
15 jarigen - aan wie de horeca geen alcohol mag schenken is er te vinden. Ouders
zijn vaak op de hoogte van deze gelegenheden en van het feit dat er (flink)
gedronken wordt.
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bronnen:

http://www.trimbospreventie.nl/?themelD=223

http://www.cbs.nl/nl-NL/menu/themas/bevolking/cijfers/extra/piramide-fx.htm

http://www.rivim.nl/vtv/object map/01442n40162.html

http://www.os.amsterdam.nl/tabel/10487/
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Bijlage 6: Briefingdocument acteurs Sound

Briefingdocument Sound

Wat is de websoap "Sound" eigenlijk voor iets?

De WebSoap "Sound" is een innovatieve manier om jongeren van 16 — 30 jaar te bereiken.
"Sound" is een onderdeel van een crossmediale benadering die gebaseerd is op de
entertainment-education strategie.

"Sound" is een initiatief van het Centrum Media & Gezondheid (CMG) en wordt in opdracht
daarvan uitgevoerd door Endemol. Het CMG en Endemol verhouden zich bij dit project als
samenwerkingspartners.

Met behulp van gerichte publiciteit worden de jongeren op de soap attent gemaakt. De
websoap is onderdeel van een internetsite waarop ze gerichtere informatie kunnen krijgen
over het thema van de soap: muziekbeleving en de manier waarop je veilig van muziek kunt
genieten.

Het script is geschreven door de ScriptStudio.

Waar en wanneer is de serie te zien?

De serie komt op 23 oktober beschikbaar op de site sound-soap.nl en youtube. Hij bestaat
uit 10 afleveringen van elk 2 a 3 minuten, die per week worden gereleased, dat is tot half
december. De pilotcampagne eindigt eind december. De site is ook te bereiken via een
aantal andere ingangen, die in de loop van de campagne op verschillende manieren worden
gecommuniceerd. De soap speelt zich af in een disco- en dance omgeving. Een aantal grote
discotheken en dancegelegenheden in Amsterdam werken mee om de soap onder de
aandacht te brengen van de doelgroep.

Wat is de relatie tussen het CMG en Endemol bij dit project? Wie doet er nog meer
mee?

Endemol is erg geinteresseerd in nieuwe methodiecken om via de media specifieke
doelgroepen te bereiken. Bovendien is Endemol geinteresseerd in '‘amusement met een
meerwaarde'.

Het CMG heeft Endemol uitgekozen vanwege de ervaring met het genre soap en vanwege
bovenstaande interesses. Het CMG voert de campagne uit in samenwerking met de GGD-
Amsterdam. Een belangrijke samenwerkingspartner naast Endemol is de ScriptStudio.

Wat is het Centrum Media & Gezondheid?

Het CMG ontwikkelt projecten en campagnes om specificke doelgroepen te bereiken met
maatschappelijke thema's, op basis van de entertainment-education strategie. Projecten van
het CMG worden praktisch altijd begeleid met wetenschappelijk onderzoek. Een jaarlijks
terugkerend evenement dat door het CMG wordt georganiseerd in samenwerking met de
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MediaAcademie is de Dag van de Soap; een dag waarop allerlei professionals uit praktijk,
beleid en wetenschap ervaringen uitwisselen en nieuwe ideeén opdoen over soap en drama
met een meerwaarde.

Wat is Entertainment-Education?

De entertainment-education strategie is een manier om via de media alledaagse
maatschappelike thema's op een amuserende manier bespreekbaar te maken.
(Edutainment en infotainment zijn ook veelgebruikte aanduidingen. Entertainment-education
is in dit geval een betere omschrijving, om dat daaraan een wetenschappelijke definitie is
verbonden, die voor dit project ook wordt gehanteerd.)

“Sound” maakt onderdeel uit van een brede programmering op het terrein van entertainment-
education (E-E). Wanneer planmatig wordt geprobeerd om mensen zowel te amuseren als
voor te lichten over een bepaald thema (bijvoorbeeld gezondheid, milieu, etc.) met als doel
verschillende stadia van prosociale gedragsverandering te bevorderen, wordt dit
‘entertainment-education” genoemd. De E-E strategie is gebaseerd op een aantal
wetenschappelijke theorieén. Tijdens het opzetten van entertainment-education projecten
wordt er nauw samengewerkt tussen experts op het gebied van communicatie en
voorlichting (de ‘educators’) en experts op het gebied van het amusement (de ‘entertainers’).

De timing van de publiciteit is erg belangrijk. Waarom?

De websoap is onderdeel van een grotere campagne die begeleid wordt met
wetenschappelijk onderzoek. Om die reden is de publiciteit scherp getimed: het is belangrijk
dat de doelgroep pas op een bepaald moment met "Sound" kennismaakt: pas na de release
van de eerste aflevering op 23 oktober.

De websoap is een middel om jongeren nieuwsgierig te maken naar de website met meer
informatie over het thema muziekbeleving en uitgaan. De nieuwsgierigheid voor het thema
moet gewekt worden door de acteurs en het verhaal; niet door het thema zelf. "Sound" is een
deel van een pilot-campagne die zich afspeelt in Amsterdam. Als deze pilotcampagne een
succes is, bestaat er een goede kans dat er een landelijke campagne komt, maar dat zal dan
nog wel even duren (ongeveer een jaar).

Waar bestaat de campagne nog meer uit, behalve uit de websoap?

De campagne richt zich op jongeren van 16 tot 30 jaar in Amsterdam en omgeving. De
campagne speelt zich voor het grootste deel af in discotheken, op dance events en op
internet. Jongeren krijgen in de meewerkende discotheken informatie uitgereikt over
muziekbeleving en gehoorveilig uitgaan. Met kaarten en posters worden de jongeren
nieuwsgierig gemaakt naar de websoap. De soap is het middel om ze naar de site te krijgen.
Op de site kunnen ze, behalve de soap, meer informatie vinden, maar ook meedoen aan het
wetenschappelijk onderzoek door vragen te beantwoorden, en een soundcheck doen. Alles
bij elkaar moet de site het gesprek op gang brengen over het thema. Daardoor kan
bewustwording groeien en eventueel een gedragsverandering op gang komen.
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Bijlage 7: Publicatieoverzicht Offline

Datum
28-10-08
28-10-08
13-11-08
3/9-11-08
8/14-11-08
14-11-08
10/16-11-08
10/16-11-08
18-11-08
18-11-08
18-11-08
19-11-08
19-11-08
19-11-08
20-11-08
20-11-08
21-11-08
21-11-08
21-11-08
21-11-08
04-12-08
05-12-08
09-12-08
11-12-08
12-12-08
24-12-08
30-12-08
30-12-08
31-12-08
30-01-09
31-03-09
31-03-09
31-03-09

Medium

Radio

Dagblad

Dagblad
Televisiegids
Televisiegids
Radio

Tijdschrift
Tijdschrift

E-mail

Dagblad

Radio

Dagblad

Radio
Huis-aan-Huisblad
Tijdschrift
Dagblad

Dagblad

Dagblad

Televisie

Radio

Dagblad
Huis-aan-Huisblad
Huis-aan-Huisblad
Dagblad
Tijdschrift
Huis-aan-Huisblad
Tijdschrift
Dagblad
Huis-aan-Huisblad
Dagblad
Tijdschrift
Tijdschrift
Tijdschrift

Naam medium

NCRV

Spits

Metro (Editie Amsterdam)
Troskompas

Veronica Magazine

100% NL

Weekend

Hitkrant

Mediavrouwen Netwerk
Metro (Editie Amsterdam)
FunX FM

Spits

NOS Headlines
Hoogeveensche Courant
Adformatie

Metro (Editie Amsterdam)
Metro

Metro

KRO

Roulette FM (streekradio De Bilt)
De Telegraaf (Editie Amsterdam)

De Krant van Gouda

Noord-Amsterdams Nieuwsblad

Parool

Marketing Results

De Echo (Oud West)
Party

Metro (Editie Rotterdam)
De Echo (Rivieren buurt)
NRC Handelsblad

HVT - HiFi Video Test
Horen

Pre Post (ZonMw)

Titel artikel/item/programma

Lunch: Interview met Martine Bouman
“Een spannende soap over oordoppen”
Advertentie Sound

Artikel op soappagina

“Web en soapie”

Interview met Everon Jackson Hooi
Interview met Miljuschka Witzenhausen
Poster van Sjoerd Dragtsma
Nieuwsbericht

Advertentie Sound

Interview met Martine Bouman

“Uit je doppen luisteren”

Interview met Merlin Jurg

Artikel

“Soapsurfen”

Advertentie Sound

“Verwoest je oren niet” (voorpagina)
“Gebruik oordoppen als muziek je lief is” (pagina 2)

Onderwerp

Sound

Sound

Sound

Sound

Sound

Sound

Sound

Sound

Sound en GO>0UT PLUG>IN
Sound

Sound en GO>0OUT PLUG>IN
GO>0UT PLUG>IN
Oordoppen

Sound

Sound

Sound

GO>0UT PLUG>IN

GO>0UT PLUG>IN

Goedemorgen Nederland-Artikel Metro genoemd in krantenoverzicht GO>0OUT PLUG>IN

Campus Radio: Interview met Peter Fokkens
“Hippe clubs krikken imago oordop op”

“Goudse inbreng internetserie Endemol”
“'Pluggen' tegen gehoorschade “

“Hoor je de herrie (nog)?”

“Jongeren onderschatten gehoorschade”
"Uitgaan? Zorg voor je oren"

"Geen rokkenjager. Everon wijst op gevaar in uitgaanswereld"
"Pas op je oren, doe een soundcheck"

"Uitgaan? Zorg voor je oren"

"Assepoester in een soapserie"

"Sound Check: nieuwe service voor feestgangers"
"Campagne tegen gehoorschade bij jongeren"
"Plug het pluggen"

Oordoppen

GO>0UT PLUG>IN

Sound

GO>0UT PLUG>IN

GO>0UT PLUG>IN

GO>0UT PLUG>IN

Sound en GO>0OUT PLUG>IN
Sound

GO>0UT PLUG>IN

Sound en GO>0UT PLUG>IN
Sound en GO>0UT PLUG>IN
GO>0UT PLUG>IN

GO>0UT PLUG>IN

Sound en GO>0OUT PLUG>IN
Totaal

Advertentie
waarde

3792,19
200

15108

6959
5052

200

2539,29

211,85
7780
200

27500

3803,21
600
237,48
23101,7
2400
417,55
7260
2100
633,43
21860,1
1325
133

133.413,8
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Bijlage 8: Publicaties Offline

Publicatie
Datum
Pagina

- Splts
. 28/10/2008 Oplage 1 460.000 Advertentiewaarde :€ 3792,19
114 Frequentie : dagelijks Regio : landelijk

Een spannende soap over oordoppen

DOOR GRIETEKE MEERMAN
RALSMEER -De eerste internetsoap
van Endemol is een feit. Sound, zoals de se-
rie heet, gaat over meer dan alleen moeilij-
ke relaties en ingewikkelde problemen. Het
vertelt naast een leuk liefdesverhaal een
educatieve boodschap over oordoppen die
gehoorbeschadigingals gevolgvan veelvul-
dig stappen moeten voorkomen.

Hoofdrolspeler Sjoerd Dragtsma had er
net als voormalige TMF-vj Miljuschka Wit-
zenhausen en actrice Peggy Vtijens geen
enkele moeite mee om als acteur een jong
publiek de les te lezen. ,Juist niet! Het ver-
haal heeft heel veel raakvlakken met mijn
eigen leven. Ik ga heel veel uit en een paar
yrienden van mij zijn dj. Dus ik kende het
fenomeen van de oordoppen al.”

Dragtstma, die we kennen van de serie
We gaan nog niet naar huisen Gooische Vrou-
wen, speelt in Sound de onzekere muziek-

freak Maarten. DJ Joy, een debuutrol van
Witzenhausen, wil zijn muziek gebruiken
voor haar nieuwe cd. De twee worden ver-
liefd, maar vinden het lastig om dat toe te
geven.

Desoap, die bestaat uit tien delen van elk
drie minuten is een onderdeel van een grote
campagne van het Centrum Media & Ge-
zondheid. Creatief directeur Peter Romer is
in zijn nopjes met het goede doel van de on-
lineproductie. ,Soap is een ideaal medium
om jongeren over bepaalde thema’s te laten
nadenken. Ik heb kinderen die ook uit-
gaan. En vrienden, die op relatief jonge
leeftijd al een gehoorapparaat hebben.”

Romer geeft toe dat het moeilijk was om
een boodschap op een prekende ma-
nier te verkondigen zonder betuttelend
over te komen. ,,Maar volgens mij zijn we
erin geslaagd de boodschap op een be-
scheiden manier over te brengen.”

Sjoerd Dragtsma
gisteren tijdens de

alleen voor intern/eigen gebruik

4864 00120 053 00 00

Advertentie Sound:

Metro (Editie Amsterdam): 13-11-08, 18-11-08, 20-11-08

de nieuwe internetserie over
Liefde, Ambitie & Decibellen

sou(@d)

"Ik krijg je niet uit m'n kop"

Check www.sound-soap.ni
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Web en soapie

De eerste Nederlandse internetsoap
(Nina Brink en World Online tellen niet
mee) is online. Er zit muziek in Sound.

De Endemol-serie Sound speelt zich
af in het dj-wereldje. Miljuschka
Witzenhauzen brengt als DJ Joy het
hoofd van Maarten (Sjoerd Dragtsma)
op hol. Ze wil een beat van hem
gebruiken voor haar nieuwe cd; een
ideaal opstapje voor Maarten om

een move te maken bij Joy. Het zou
natuurlijk een korte soap worden als
dat meteen zou lukken, dus schakel
in op www.sound-soap.nl GTST'er
Everon Jackson Hooi, de mooie Peggy
Vrijens en Michiel de Jong (beiden uit

Julia’s Tango) completeren de cast.
Peter Romer, Creative Director Drama
van Endemol, noemt Sound een
volwaardige soap in zakformaat.
wAlles zit erin: liefde, humor, muziek,
vriendschap.” Dat zakformaat zit 'm

in de korte afleveringen van 3 minuten.

Sound is nog tot en met januari 2009
te zien. En te horen uiteraard.

JET PACK

Daniel Craig kan er nog steeds pissig
van worden, als Sean Connery opschept
over zijn Bond-gadgets. Die mocht

40 jaar eerder bij Q in de keuken
komen, en de snufjes waren veel cooler.
Als we dit Jet Pack uit Thunderball zien,
begrijpen wij Craigs frustraties.

Een waar duiveltje in een doosje. Daar
kan Sir Hugo Drax over meepraten,
ware het niet dat Roger Moore hem in
Moonraker naar de maan hielp. Yep, met
de Wrist Dart Gun. Met zo'n klokkie kun
je best te laat komen op een Bond-party.
Als iemand er wat van durft te zeggen...

-3
'A T3
LASER WATCH

-

Pierce Brosnan was in 1995 de eerste
Bond die niks moest hebben van Seiko
en Rolex. Brosnan zweerde bij de Omega
Seamaster Pro. Hij stond sterk in zijn
schoenen, want het uurwerk kon fijn
laserfiguurzagen door treinperrons. Niet
dat je het vaak gebruikt, maar het is wel
fijn om te weten dat-ie het zou kunnen.

VEEQNG | 39
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Als VJ heeft Miljuschka Witzenhausen al veel

ervaring bij TMF opgedaan. Des te opmerkelijker is
haar stap om nu voor het vak van actrice te keizen.
En dat ze er bijzonder veel voor over heeft om ook
op dit gebied het succes na te jagen, vertelt ze

exclusief aan Weekend...

DOOR JOJANNEKE SMEENK FOTO'S MARIO NAP

I\ /) iin privéleven is erg belang-
i\ / | rijk voor me. Ik woon net

I ¥ ¥ een week samen met Tygo
Veldhoen. Hij is tatoegerder in de
shop van Henk Schiffmacher. Ik ben
nu erg gelukkig en ik heb het gevoel
dat ik een betere balans heb tussen
werk en privé dan vroeger. Ik leef
echtin een droom.’

En dat laatste is te zien. Miljuschka
Witzenhausen (23) straalt tijdens
de presentatie van haar nieuwste
acteerproductie, SOUND. Samen
met onder meer Peggy Vrijens,
Everon Jackson Hooi en Sjoerd
Dragtsma, schittert zij in de tiende-
lige websoap die jongeren bewust
moet maken van het gevaar van te
harde muziek.

Eerder deze maand maakte Mil-
juschka haar carrieremove bekend.
In plaats van zich te concentreren
op het werk in de muziekwereld,
focust ze zich voortaan op het
acteerwerk. Vanaf 28 november

is ze te zien in Onderweg Naar
Morgen. Maar voor het zover is,
toont Witzen-

leren. Het was ook pas de tweede
week dat ik acteerde.’

Wel heeft Miljuschka van haar
achtste tot haar vijftiende op de
theaterschool gezeten. Zelfs toen
Zij het hoogste niveau binnen de
school had bereikt, was er bij haar
niet het gevoel de harde film- en
televisiewereld aan te kunnen. 'lk
had de productieklas bereikt en
nog werd ik door de leraren 'meisje
2’ genoemd. Toen dacht ik: Je kan
beter stoppen, want dit wordt het
niet. Maar toch bleef acteren al die
tijd mijn droom,’ zegt ze.

Via TMF en het opleidingstraject
van Radio 3FM is het haar dan
toch gelukt. Nu ze heeft bereikt
wat ze wilde, heeft Miljuschka voor
het acteerwerk dan ook alles over.
Overtuigd zegt ze: 'Voor mijn rol in
ONM moet ik uit de kleren , maar
daar heb ik absoluut geen moeite
mee. Ik zie acteren als een vorm
van kunst en dat ik daar naakt voor
moet, vind

hausen haar ’Eindeli 4 k komt ikhelemaal

acteertalent

niet erg.” Wat

in de nieuwe ﬁ]u} n droom u 1'3’ 7 de kersverse

internetsoap

SOUND. Vol trots vertelt Miljuschka
over haar eerste acteerervaringen:
"Hoewel ik eerst heb gepresen-
teerd, is acteren voor mij echt een
kinderdroom die werkelijkheid is
geworden. Tijdens de opnames
van SOUND wilde ik echt van alles

actrice wel
eng vindt, is dat zij nu meer nog
dan voorheen in de showbizzwe-
reld terecht zal komen. 'ONM is
natuurlijk veel groter, dus ik ben

wel erg benieuwd wat voor gevolgen

dat zal hebben. Ergens vind ik het
doodeng. Maar gelukkig ben ik van

mezelf ook vrij nuchter.’

Uit het verleden heeft Miljuschka
wel geleerd dat zij een juiste balans
moet vinden tussen werk en privé.
En hoewel het acteerwerk Miljusch-

ka erg lief is, waakt zij daar nu ook
zeker voor. Stralend vertelt zij: "Ik wil
niet vergeten te genieten, want dat
deed ik in de tijd van TMF zeker niet
genoeg.’

www.heleweekweekend.nl 37

Sjoerd speelt Wubbe
in We Gaan Nog Niet
Naar Huis. Je kunt
hem nu ook zien als
Maarten in de web-
soap Sound.

Maar we kenden hem
toch al? Yes, Sjoerd was
ook al te zien in de film
Volle Maan, de BNN-
serie Cut en in Het
Glazen Huis, Kees & Co
en Gooische Vrouwen.

Sjoerd droomt er al een

o

tijdje van om een erotische

scene te spelen. En dan

het liefst met Natalie Port-

man als tegenspeelster!

Check www.sound-soap.nl

om Sjoerd aan het werk
te zien in Sound.

Foto Kippa
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Publicatie
Datum
Pagina

- Splts

- 19/11/2008

Oplage

- 460.000
Frequentie : dagelijks Regio

Advertentiewaarde

1 €2539,29
- landelijk

Uit je doppen
luisteren

Nieuw exemplaar
op de markt tegen
gehoorheschadiging

VAN ONZE BINNENLANDREDAGTIE
AMSTERDAM - Jongeren moeten
vaker gehoorbescherming dragen als ze
uitgaan. En dan niet de knalgele *her-
riestoppers’, maar fatsoenlijke exem-
plaren. Dat is de inzet van een nieuwe
campagne tegen gehoorbeschadiging.

Jaarlijks lopen volgens onderzoek
van de GGD Amsterdam en het Cen-
trum voor Media en Gezondheid (CMG)
zo'n twintigduizend jongeren blijvende
gehoorschade op. Datkomtdoor te har-
de muziek uit de oordoppen van MP3-
spelers, maar ook door uitgaan. Een
half miljoen Nederlanders is hierdoor
slechthorend geworden.

Veruit de meeste jongeren zijn op de
hoogte van het gevaar, maar doen hier
nog weinig aan. De gele oordoppen die
bij veel uitgaansgelegenheden verkrijg-
baar zijn, zien er niet bepaald stoer uit.

Bovendien dempen deze zogeheten
herriestoppers het geluid alleen, maar
helpen ze niet tegen gehoorbeschadi-
ging. Ook zorgen de herriestoppers
veor het vooroordeel dat de kwaliteit
van de muziek minder goed wordt
waargenomen.

WVoor tien a vijftien euro kun je oor-
doppen met geluidsfilters kopen, die
werken een stuk beter”, zegt Martine
Bouman van het CMG. Om deze plug-
gen te pr , bieden tien populai
Amsterdamse clubs, podia en festivals
ze te koop aan. Ook , niet-stadse jonge-
ren” moeten bereikt worden, daarom
doet discotheek Starlight in Nijkerker-
veen mee. Het is de bedoeling dat ook in
derestvan hetland doppen worden ver-
kocht.

Frequente concertgangers kunnen
nog beter oorpluggen op maat laten
maken. Deze kosten meer dan honderd
euro, maar zijn onzichtbaar en gaan ja-
ren mee. Het CMG wil lobbyen om ze in
de toekomst te laten vergoeden door de
zorgverzekering. Verder voert het cen-
trum overleg met poppodia om te kijken
of het volume wat lager kan.

De clubs en podia gaan nu al kijken
of het mogelijk is een omheining om de
boxen te maken. Binnen twee meter van
de luidsprekers is de kans op gehoor-
schade het grootst. Wanneer deze ruim-
te afgeschermd wordyt, is het gevaar op
doofheid kleiner.

alleen voor intern/eigen gebruik

4864 00120 035 00 00

Publicatie : Hoogeveensche Courant huis aan huis
1/2008 Oplage
Frequentie : wekelijks

Datum 2191
Pagina 235

:55.000

Advertentiewaarde :€ 211,85
Regio - Hoogeveen e.o.

Serie Endemol op internet

GOUDA - De nieuwe dramaserie Sound, die door Endemol en het
Centrum Media & Gezondheid (CMG) op het internet werd ge-
lanceerd, valt samen met een nieuwe trend onder jongeren: plug-
gen., Pluggen staat voor oordopjes dragen bij het uitgaan naar dis-
cotheek, poppodium of dance event. 11 procent van de jongeren
doet dat al regelmatig, blijkt uit onderzoek dat het CMG en de
GGD Amsterdam uitvoerden in het kader van de campagne Go

out plug in.

De internetserie moet de ‘plug-
gers'trend versterken. Dat is nodig,
want het risico op gehoorschade als
gevolg van te harde muziek bij het
uitgaan is fors. “Er is voldoende aan-
leiding om het thema gehoorschade
groot op de kaart te zetten”, betoogt
Martine Bouman, directeur van het
CMG. ,,Uit ons onderzoek blijkt dat
het onderwerp wel leeft onder jonge-
ren, maar ook dat alleen een kopgroep

dat omzet in actie. Die moet meer na-
volging krijgen. Je kunt zelf veel doen
om de risico’s te verkleinen.”

Go out plug in, waar Sound een on-
derdeel van is, moet jongeren bewust
maken van die risico’s. Peter Romer,
hoofd drama van Endemol: ,Wij zijn
geinteresseerd in nieuwe media en
jongeren zijn voor ons een logische
doelgroep. Bovendien denken we al
langer na over amusement met een

meerwaarde. Samenwerking met het
CMG lag dus voor de hand. Een maat-
schappelijk thema in drama invlech-
ten kan heel goed, maar alleen als het
dedramatischelijn versterkt. Sound is
een serie die dat allemaal laat zien.”
De serie heeft tien afleveringen van
ongeveer drie minuten elk, die samen
een compleet drama in zakformaat
vormen. Miljuschka Witzenhausen,
die de hoofdrol speelt, heeft haar erva-
ring als TMF-boegbeeld ingezet voor
de rol: ,,Als actrice is ervaring met het
onderwerp niet per se nodig, maar het
is beslist waar dat het thema mij aan-
spreekt vanuit mijn ervaring. Ik heb
het vak geleerd van iemand die altijd
al cordopjes droeg. Vanwege de serie
heb ik ze nu zelf ook en daar ben ik
heel blij mee. Ook al draai ik zelf niet
meer, uitgaan doe ik nog steeds en
dan komen ze uitstekend van pas.”
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oapsur

Steeds meer mensen kijken
tv-programma’s op de pc.
Het aanbod van speciaal
voor het web ontwikkelde
(soap)series stijgt dan ook
gestaag. Ook de adverteer-
der heeft de online soap

ontdekt.
[DOOR JOSJE SPINHOVEN]

at mensen graag soaps op
internet kijken, blijkt wel uit
de streamcijfers van de Stich-
ting Kijkonderzoek: ‘Goede
Tijden, Slechte Tijden’ wordt het meest
opgevraagd. In de VS en Groot-Brittan-
nié zijn op het moment honderden
online comedy’s en series in productie,
veelal in samenwerking met adver-
teerders. Na een marginale start lijkt
het erop dat het genre ook in ons land
langzamerhand momentum krijgt. En-
demol en Bol.com kwamen dit najaar
allebei met een online soap, beide als
onderdeel van een reclamecampagne.
Internetsoaps zijn niet nieuw, ook
al afficheert Endemol zijn nieuwe
productie ‘Sound’ als ‘de eerste inter-
netsoap in Nederland'. In 2003 kwam
Media Republic met een soort voorlo-
per: de fotosoap ‘Jong Zuid' op mobiel
en online. Ongeveer 40.000 mensen
meldden zich ervoor aan en diverse ad-
verteerders namen eraan deel. ‘Het was
voor ons een succes', zegt commercieel
directeur Doeke de Steur. In 2005 maakte
NewRulez (enderdeel van Ilse Media)
de online soap ‘Perfect Days’, gespon-
sord door onder meer de Landmacht.
Omdat de mensen die destijds betrok-
ken waren bij deze productie niet meer
werkzaam zijn bij Newrulez, is helaas
niet te achterhalen hoeveel mensen
naar de serie hebben gekeken.

VERHALEN VERTELLEN

De op jongeren gerichte minisoap
‘Sound’ ging eind oktober van start. De
serie bestaat uit tien afleveringen van

ongeveer 2,5 minuut, Drie keer per week
werd er een nieuwe aflevering geplaatst
op www.sound-soap.nl, Sinds deze week
staat alles erop en zijn de afleveringen
achter elkaar te bekijken. De serie maakt
deel uit van de crossmediale campagne
‘Go Out, Plug In’ van het Centrum Me-
dia & Gezondheid, die jongeren duide-
lijk moet maken dat harde muziek tot

gehoorbeschadiging kan leiden.

Het Centrum Media & Gezondheid

past voor veel projecten de ‘entertain-
ment education strategie’ toe, vertelt di-
recteur Martine Bouman. ‘Wij stellen via
crossmediale formats maatschappelijke
thema's aan de orde. De benaderings-
wijze is afhankelijk van de doelgroep.
Voor deze campagne comuniceren we
met jongeren van 16 tot 30 jaar, en die
zijn meer op internet te vinden dan voor
de tv. Daarnaast geloven wij in de kracht
van verhalen vertellen. Door verhalen
word je getriggerd om over dingen na te
denken. Het genre soap gaat vaak over
dilemma’s en schetst hoe verschillende
personages daarmee omgaan.’
GERUCHTEN
De soap werd ontwikkeld op basis van
voorstudie. De makers voerden ge-
sprekken met jongeren om erachter
te komen waar hun interesses liggen
en pretestten het script bij jongeren-
panels. ‘Verschillende mensen willen
op verschillende manieren informatie
krijgen’, weet Bouman. ‘Sommigen wil-
len gewoon de feiten. Anderen zijn nog
helemaal niet met een onderwerp be-
zig. Hen kun je beter via een perifere
weg benaderen. Door de soap worden
ze op een idee gebracht, en van daaruit
gaan ze meer informatie zoeken. Op de
website kun je doorklikken naar een
site met meer informatie.’

Sound is strak geproduceerd en er
spelen bekende soapies in. Maar hoe
zorg je dat de doelgroep naar de site
komt om te kijken? ‘De soap is onder-
deel van een crossmediale campagne,
Bij discotheken en poppodia versprei-
den we freecards met kreten uit de
soap en de url. Daarnaast is er een hele
online strategie. We hebben een trailer
op YouTube geplaatst om “rumour” op
gang te brengen. En dat werkte direct,
allerlei sites schreven over de nieuwe
soap. Er werd gespeculeerd dat BNN
Onderweg Naar Morgen zou vervangen
door iets anders, en er waren geruch-
ten over acteurs die zouden overstap-
pen naar de nieuwe serie. Daarnaast
hebben we banners geplaatst op alle
grote jongerensites en hebben we veel
redactionele aandacht gehad.’

Van de doelgroep (160.000 Amster-
damse jongeren) heeft tot nu toe 5 pro-
cent de site van Sound of de campag-
nesite www.gooutplugin.nl bezocht.
Gemiddeld bleven ze er 4 minuten.
‘Het moet zich duidelijk nog ontwikle-
len, jongeren moeten de site nog zien
te vinden’, denkt Bouman. ‘Nu is het

spannend om te zien hoeveel jongeren
alle afleveringen achter elkaar gaan be-
kijken. Uit de pretest bleek al dat som-
migen per aflevering willen kijken en
anderen liever wachten tot alles online
staat.”

MEDISCHE THRILLER

Bol.com zond vanafbegin oktoberde 50-
delige internetsoap ‘Vreemd lichaam’
uit ter promotie van het gelijknamige
boek van thrillerauteur Robin Cook. De
soap laat zien wat er gebeurt vooraf
gaand aan het boek, dat op 7 november
verscheen. Dagelijks was een nieuwe
aflevering van twee minuten te zien op
de site van Bol.com. Normaal verkoopt
Bol.com zo'n tweeduizend exemplaren
van een nieuwe Robin Cook. Met de
soapserie verwacht de online boekwin-
kel maar liefst een verdubbeling daar-
van. De serie was in de VS een groot
succes, claimt het persbericht van Bol.
com en A.W. Bruna Uitgevers. Cijfers
hebben ze echter niet.

Bol.com stuurde een e-mailnieuws-
brief naar mensen die het afgelopen
jaar een spannend boek bij de inter-
netwinkel kochten. ‘We denken dat
die ook wel geinteresseerd zullen zijn
in een medische thriller’, vertelt pro-
ductmanager Yvette van Raaij. Ook in
digizine Bomvol (oplage: 100.000) werd
aandacht aan de soap besteed. Van
Raaij geeft geen pageviews of andere
details van het klikgedrag van klanten
vrij, dus helaas is niet bekend hoeveel
mensen de soap hebben bekeken. ‘Wat
ik wel kan zeggen is dat het tot nu toe
een succesvolle promotie is geweest.
Een van de doelen was om cen breder
publiek aan te spreken voor het genre
“medische thriller”, en dat is gelukt.
We hebben de doelgroep verbreed tot
liefhebbers van het totale thrillergen-
re. Een ander doel was om op een meer
inspirerende manier boeken te promo-
ten, minder statisch zoals tot nu toe
vaak het geval is. Ook in die doelstel-
ling zijn we geslaagd.'

Marketingmanager Maricke Niezen
van AW. Bruna Uitgevers zou het leuk
vinden om deze vorm van marketing va-
ker toe te passen. ‘Maar dit was wel een
unieke kans. De serie was al gemaakt. Ik
heb niet de financiéle middelen om zelf
een productiemaatschappij in te scha-
kelen. Het moet wel een samenwerking
zijn, Maar ik weet zeker dat het gaat
helpen bij de verkoop van het boek."

FINANCIER

‘Als je alle afleveringen van Sound ach-
ter elkaar zet, heb je een prachtige tele-
film’, vindt Martine Bouman. Ze denkt
er dan ook aan om de serie aan te bie-
den bij een omroep. Volgens Gerard Tim-
mer, directeur tv-programmering van de
Publieke Omroep, wordt dat een trend:
een soap of realitypersonage bouwt
eerst online populariteit op, waarna
het format wordt uitgerold naar tv. De
eerste voorbeelden hiervan kunnen we
volgend seizoen verwachten.

‘Als je een nieuw tv-programma in-
troduceert, ben je voor het succes erg
afhankelijk van de marketingcampagne
of van bekende namen’, verklaart Tim-
mer. ‘Als je een personage eerst in een
online omgeving parachuteert, kun je
uitvinden of de doelgroep hem interes-
sant vindt." Ook tijdens de looptijd van
een serie kan internet een toegevoegde
waarde bieden: ‘Een tw-serie duurt
meestal twee keer 13 afleveringen. Tus-
sendoor kan het personage doorleven
op internet. In Amerika lopen series
waarbij de personages tussen twee sei-
zoenen in weblogs bijhouden of een
fanbase hebben op Myspace.’

Endemol is al bezig met het uitprobe-
ren van nieuwe ideeén op internet die,
als ze aanslaan, naar tv kunnen worden
vertaald. Specifieke voorbeelden wil
Gerd Jan van Dalen, manager advertising
funded drama, niet geven. ‘Het nadeel
is alleen dat je altijd een financier moet
hebben. Normaal is dat de tv-zender.
Voor een internetserie zul je een andere
partij moeten zien te vinden.’

Van Dalen denkt ook niet dat het een
standaard zal worden. ‘Internetseries
zijn vooral op jongeren gericht. Maar

er is een hele grote andere doelgroep,
die ook heel belangrijk is, en die uitslui-
tend op de traditionele manier tv kijkt.
Die bereik je niet met internet.’ A

On derharid streams

De cast van ‘Sound’
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Een half miljoen jongeren tus-
sen de 16 en 30 jaar hebben
gehoorschade opgelopen bij
" het uitgaan of bezoek aan
{dance-Yfestivals. Terwijl bijna
iedereen weet dat te harde
muzvqk Je gehoor.

* 20.000 meer of minder stige
gehoorprobleemgevalten bij.
“ledereen kent wel de piep in

je oren na het uitgaan. Die gaat
vaak weer over na verloop van
tijd, maar dat betekent niet dat
het gehoor zich heeft hersteld.
Die piep wijst op gehoarscha-
de. Uiteindelijk kan dit
overgaanin gehele of gedeel-
telijke dootheid’

- Centrum Media & Gezol

Gelukkig kun je wat doen om
te veorkomen glat jeop: veelte

aanbévdfen zl;n universefe of
op maat gemaakte cordopjes.
KLAAS BOOMSMA

Als de wind over een korenveld
blaast veert het koren mee en
weer terug. Raast er een orkaan
overheen, dan knakt het koren

en blijft het plat liggen. Zo is het
ook met de trilhaartjes in je oren
die zorgen dat je iets hoort.
Gebroken trithaartjes zijn niet te
herstellen.

“Jongeren zijn zich ervan bewust
dat harde muziek schadelijk kan
zijn, maar lijken ook te denken
dat er wel iets op de markt is om
schade te verhelpen. Dat is er dus
niet. Als je oren keer op keer
blootstelt aan harde muziek is de
schade onomkeerbaar”, vertelt
Martine Bouwman van Centrum
Media & Gezondheid. “Gelukkig
zien we wel dat een groep
muziekliefhebbers de  oren
beschermt met verschillende
soorten oordoppen. Als je van
muziek houdt, wil je daar natuur-
Lijk zo lang mogelijk van genie-
ten. Houd je geen rekening met
de risico’s van gehoorschade, dan
loop je de kans sociaal geisoleerd
te raken. Bijvoorbeeld omdat je
op feestjes en verjaardagen de
gesprekken niet meer kunt vol-
gen. Dat hoort eigenlijk niet te
gebeuren voor je in de 70 of 80
bent,”

MET DE CAMPAGNE ‘Go Out Plug In’
willen het Centrum Media &
Gezondheid en de GGD uitgaan-
spubliek wijzen op het gevaar van
gehoorschade én op wat je eraan
kunt doen. “Als je oordopjes met
ingebouwd filter gebruikt hoor je
de muziek goed, kun je nog
gewoon gesprekken voeren en
bescherm je je oren. Nog beter is
op maat gemaakte oordoppen te
gebruiken. Die zijn wat duurder,
maar gaan ook vijf jaar mee. Als
je regelmatig uitgaat; is het zeker
de moeite waard, vraag ze anders
voor Sinterklaas of kerst.” -

DE INITIATIEFNEMERS van de cam-
pagne hebben onderzocht wat
het uitgaanspubliek in Amster-
dam weet van gehoorschade.
Opvallend aan de resultaten is dat
bijna 56 procent denkt dat last
vanzelf overgaat, terwijl 85,6 pro-
cent weet dat gehoorschade
onomkeerbaar is. “Mensen; den-
ken.toch dat het hen niet over-
komt. Het is belangrijk dat ze de
link leggen tussen gehoorschade,
en hoe je het oploopt, en hun
eigen gedrag. Je kunt er zelf jets
aan doen!”

EEN GELUIDSSTERKTE tot 80 decibel
is veilig voor het gehoor. Dat is
voor clubs en events veel te zacht.
Toch zien die volgens het Cen-

trum Media & Gezondheid wel
degelijk het belang in van preven-
tie. Ze hebben er tenslotte weinig
aan als hun publiek doof of
slechthorend wordt.

“Jongeren zijn zich ervan
bewust dat harde
muziek schadelijk kan
zijn, maar lijken ook te
denken dat er wel iets
op de markt is om
schade te verhelpen. Dat
is er dus niet.”

Media & Gezondheid

KLAAS BOOMSMA b
klaas.boomsma@metronieuws.nl

Gebruik oordoppen
als muziek je lief is

Jongeren denken ten onrechte dat
gehoorschade wel weer overgaat
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Hippe clubs krikken imago oordop op

Om te bereiken dat uitgaans-

door Nienke Oort publiek meer aan preventie

AMSTERDAM, donderdag gaat doen, zullen we onder

Vooraanstaande clubs zoals de hippe Jimmy Woo, poptem- andere het gebruik van oor-

pels Paradiso en Melkweg en partyorganisators als [d&T, Q- doppen uit de taboesfeer
Dance en Awakenings werken mee aan een nieuwe campag- moeten halen.”

ne Go>Out Plug > In om het gebruik van oordoppen uit de Daarbij hoopt de campagne

taboesfeer te halen.

In deze clubs of tijdens de-
ze feesten (onder andereinde
Heineken Music Hall) zullen
tijdens de campagne speciale
oordoppen verkrijgbaar zijn,
QOok zijn er medewerkers van
Unity aanwezig om voorlich-
ting te geven en zullen er op
sommige locaties decibelbor-
den komen te hangen. Op die
manier kan het uitgaanspu-
bliek zien dat er vlak bij de
boxen echt veel meer deci-
bellen geproduceerd worden
dan bijvoorbeeld een stukje
achteraf bij de bar.

Maar Hefst vijftien procent
van de mensen tussen de zes-
tien en dertig jaar heeft een
gehoorschade opgelopen
door te harde muziek en jaar-
lijks komen daar zo'n 20.000
jongeren bij.

Uit een grootschalig ondei-
zoek van het Centrum Media
& Gezondheid en de GGD
Amsterdam onder vitgaande
jongeren (16 tot 30 jaar) is ge-

bleken dat bijnaiedereen wel
op de hoogte is van het risico

~van gehootschade tijdens het

uitgaan (97,5%).

QOok weet een aanzienlijk
deel dat de schade te voorke-
men is, mits hij of zij maatre-
gelen neemt (88,9%). Ruim
85% is zich ervan bewust dat
een opgelopen gehoorschade
onomkeerbaar is, maar toch
nemen nog te weinig jonge-
ren daadwerkelijk actie. Op
dit moment gebruikt elf pro-
cent vrijwel altijd oordoppen
tijdens het uitgaan en twintig
procent doet dat soms.

Dr. Martine Bouman,

woordvoerster namens de
nieuwe Go>Out Plug>In-
campagne zegt: ,,Het doel
van de campagne is om jon-
geren er meer van hewust te
maken dat gehoorschade niet
alleen betckent dat je wat
minder hoort. Veel krijgen
last van een constante piep of
ruis en daf is echt desastreus.

ook te bereiken dat meer
clubs zich aansluiten en hun
klanten de gelegenheid bie-
den gehoorschade te voorko-
men door verder van boxen
te staan.

Vijftien procent
jongeren krijgt
- gehoorschade
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‘Pluggen’ tegen gehoorschade

AMSTERDAM - Jongeren onderschat-
ten de gevolgen van (te) -harde mu-
ziek voor hun gehoor. Hoewel prak-
tisch jedereen weet dat gehoorschade
blijvend is, denkt 55,7 procent dat de
piep of suis in hun oren na een avond
stappen vanzelf over gaat. Dat blijkt uit
een nieuw grootschalig onderzoek van
het Centrum Media & Gezondheid en
GGD Amsterdam.

“Het gevolg is dat een half miljoen
jongeren tussen de zestien en dertig
jaar kampen inmiddels met blijven-
de gehoorschade”. Dit stelt Martine
Bouman, directeur van het Centrum
Media & Gezondheid (CMG). “We
moeten als maatschappij nu actie on-
dernemen, want elk jaar komen er
twintigduizend jongeren met blijven-
de gehoorschade bij.”

Jongeren -

In opdracht van de overheid is het
CMG, in samenwerking met de GGD
Amsterdam, de campagne GO>OUT
PLUG>IN geslart, om gehoorscha-

de door (te) harde muziek tegen te’
gaan. Trendsettende uitgaansgelegen-
heden/-organisaties in Amsterdam
pakken hun maatschappelijke ver-
antwoordelijkheid op en nemen deel
aan GO>OUT PLUG>IN. Speciaal ge-
trainde jongerenteams geven in disco-
theken en’op events voorlichting aan
leeftijdgenoten. “Jongeren zijn gevoe-
lig voor de ervaringen van leeftijdge-
noten. Die nemen ze serieus;, omdat
het gaat om mensen zoals zijzelf. Goe-
de informatie die op een leuke manier
wordt gebracht, pikken ze vervolgens
snel op”, vertelt Merlin Jurg, campag-
nemedewerker van het CMG. Bijna
twaalf procent van de uitgaande jonge-
ren draagt inmiddels al regelmatlg ge-
hoorbescherming,

Oorpauze

Pluggen, zoals dat heét in het uitgaan-
sjargon, is een nieuwe trend aan het
worden. “Het is-dus niet raar om je
oren te beschermen wanneer je uitgaat
en het doet ook geen afbreuk aan de

Met een viotte campagne wordt aandacht gevrangd voor maatregelen tegen gehoorschitle

(Foto: aangeleverd)

muziekbeleving”, aldus Jurg. “Door daarnaast af en
toe in de chill out of in de buitenlucht een ‘cotpauze’
te nemen, bekort je de tijd dat je oren aan harde mu-
ziek worden blootgesteld. Daardoor neemt de kans
op gehoorschade ook af”, aldus Jurg. Om het plug:
gen bij een breder publiek te promoten, ontwikkelde
het CMG samen met Endemol zelfs een bijzondere
vorm van entertainment: de internetsoap SOUND.
“Wij geloven in de kracht van storytelling. Goede
verhalen waarmee jongeren zich kunnen identifice-
ren, stimuleren de discussie en zorgen voor interes-

se in meer informatie”, aldus Bouman.
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Harde muziek is als roken en
seks: je moet nu voorzichtig
doen om schade later te
voorkomen. De overheid zet
campagnes in om jongeren
bewust te maken van het
risico op gehoorschade.

LIEDEWI| LOORBACH

ordoppen zijn net als

condooms: een beetje

suf om uit je zak te ha-

len. En luisteren naar te

harde muziek is net
zolets als roken. Nu is het genieten,
later krijg je spiijt.

Gehoorschade treedt zelden on-
middellijk op. Meestal is het een
kwestie van jaren en jaren. Dus dat
kinderen het nu juist lekker vinden
om te gamen met het geluid hard
over de koptelefoon, het volume
van hun mp3-speler helemaal open
te zetten, of te dansen vlak voor de
luidsprekers, krijgt pas later gevol-
gen. Mogelijk kunnen ze als ze der-
tig zijn de vergadering niet meer
goed volgen of horen ze in het café
niet wat voor grappen er gemaakt
worden. Of ze krijgen last van cor-
suizen of fluittonen.

Audioloog Wouter Dreschler is
verbonden aan het AMC. Volgens
hem worden kinderen steeds jonger
zwaarder belast met geluid. “We
zien het nog niet terug in de prak-
tijk, maar je kunt erop wachten dat
de mps3- generatie zich komt mel-
den.”

Geluid tijdens gamen, uit de mp3-
speler, op schoolfeesten, tijdens
popconcerten, in clubs en bio-
scopen. Dreschler: “Het geluid is
ook gegarandeerd harder dan het
vroeger was. Dat komt vooral door
betere versterkers. De walkmans en
discmans van destijds werden nog
niet op hun allerhardst gezet, want
dan vervormde het geluid, dat von-
den mensen niet mooi. Nu is de
techniek zoveel beter, nu kun je ver-
vormingsvrij naar het hoogste volu-

me. Daar komt hij dat die mp3-
spelers zo lekker portable zijn, dus
het aantal uren dat er geluisterd
wordt, is ook toegenomen.”

Bovendien is hard vaak stoer, ‘net
zoals roken’, zegt Dreschler. Uit
onderzoek van de Nationale Hoor-
stichting is gebleken dat de zogehe-
ten lawaaiexpositie, de mate waar-
in iemand aan lawaai wordt bloot-
gesteld, met een sprong toeneemt
tussen de basisschool en de middel-
bare school. Vanaf de middelbare
school staan kinderen aan twee tot
drie keer zoveel geluid bloot als
daarvoor. Kinderen op het vmbo
worden nog zwaarder belast, merkt
Dreschler. “Daar is het nog stoerder
om te knallen.”

De overheid maakt zich al jaren
zorgen over het toegenomen risico
op gehoorschade. In Amsterdam
loopt op dit moment de overheids-
campagne Go out, Plug in, gericht
op uitgaande jongeren van zestien
tot dertig jaar. Bekend is dat ruim
een half miljoen uitgaande jonge-
ren in de doelgroep van de campag-
ne gehoorschade hebben opge-
lopen door te harde muziek tijdens
het uitgaan, dat is vijftien procent
van alle jongeren in die leeftijdsca-
tegorie in Nederland. Jaarlijks ko-
men daar volgens het Centrum Me-
dia & Gezondheid, verantwoorde-
lijk voor de campagne, zo’n twintig-
duizend jongeren bij,

De Nationale Hoorstichting heeft
een website (www.oorcheck.nl)
waarop bezoekers kunnen controle-
ren of al hun trilhaartjes nog fier
rechtop staan rechtop staan en of zij
met hun mp3-speler hun gehoor

niet overbelasten. Volgens Martine
Bouman, projectleider van Go out,
Plug in, ontbreekt het harde weten-
schappelijke bewijs voor de gevol-
gen van mp3-geluid nog. En al voelt
iedereen wel aan dat er negatieve
gevolgen zullen zijn, de voorlich-
tingscampagnes van de overheid
beperken zich tot zaken waarvan
wetenschappelijk bewezen is dat ze
schadelijk zijn.

Bijna alle stappers zijn zich ervan
bewust dat ze in clubs risico lopen
op gehoorschade, blijkt uit onder-
zoek van het Centrum Media & Ge-
zondheid en de GGD-Amsterdam.
Ruim 85 procent weet dat opge-
lopen gehoorschade niet meer te
herstellen is, maar ruim 55 procent
denkt dat de last in hun oren van-
zelf wel overgaat. Volgens Bouman
is dat de belangrijkste groep om met
de campagne te bereiken: de groep
die bekend is met het risico, maar
het eigen risico laag inschat. Te ver-
gelijken met mensen die wel weten
dat je een soa kunt oplopen van on-
beschermde seks, maar denken dat
ze zelf best zonder condoom kun-
nen.

Doel van de campagne Go out,
Pluginis een verschuiving tot stand
te brengen. Niet alleen in bewust-
zijn, maar ook in imago. Was het vijf
jaar geleden echt suf als et van die
gele herriestoppers uit je oren sta-
ken, tegenwoordig is het al meer ge-
accepteerd als je ervoor kiest om
oordoppen in te doen.

Sinds ongeveer een maand wor-
den hij de poppodia Paradiso en de
Melkweg goede oordoppen ver-
kocht, als onderdeel van de cam-
pagne. Ook bij concerten van hippe

BOUMAN, MARTINE - DIRECTEUR CENTRUM MEDIA & GEZONDHEID
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Jongeren onderschatten gehoorschade

Centrum Media & Gezondheid (CMG) is de campagne GO>0UT PLUG=>IN begonnen om oordopjes
onder de aandacht te brengen en schade onder jongeren door harde muziek tegen te gaan.

Wanneer jongeren een piep of suis in hun oor hebben na het uitgaan, denken zij dat dit vanzelf wel

weer over gaat. Ondanks dat ze wel weten dat hoorschade blijvend is. Ondertussen hebben 450.000
jongeren tussen 16 en 30 jaar blijvende gehoorschade. Elk jaar komen hier nog eens 20.000 jongeren bij.
Met speciale jongerenteams geeft CMG voorlichting tijdens evenementen en in discotheken.

CENTRUM MEDIA & GEZONDHEID - BEDRIJF
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Uitgaan? Zorg voor je oren

TRUDY ADMIRAAL,

STAD — De GGD Amster-
dam en het centrum Me-
dia & Gezondheid hebben
een wetenschappelijk on-
derzoek gedaan onder het
Amsterdamse uitgaanspu-
bliek van 16 tot 30 jaar.
De vraag was: hoe bewust
zijn jongeren van het risi-
co op gehoorschade?
Ruim 97 procent is zich
bewust van het risico tij-
dens het nitgaan, maar
slechts 54 procent maakt
zich zorgen. Tijd voor de
campagne GO>0OUT
PLUG>IN.

Jongeren onderschatten de ge-
volgen van (te) harde muziek
voor hun gehoor. Hoewel
praktisch iedereen weet dat
gehoorschade blijvend is, -
denkt meer dan de helft dat de
piep of suis in hun oren na een
avond stappen vanzelf over
gaat. Dat blijkt uit een nieuw
grootschalig onderzoek van
het Centrum Media & Ge-
zondheid en GGD Amster-
dam, Gevolg: 500.000 uit-
gaande jongeren tussen de 16
en 30 jaar kampen inmiddels
met blijvende gehoorschade.
Dit stelt Martine Bouman, di-
recteur van het Centrum Me-
dia & Gezondheid (CMG).
"We moeten als maatschappij
nu actie ondernemen, want elk
jaar komen er 20.000 jongeren
met blijvende gehoorschade
bij', aldus Bouman. .
In opdracht van de overheid is
het CMG, in samenwerking
met de GGD Amsterdam, de
‘campagne GO>OUT
PLUG>IN gestart, om gehoor-
schade door (te) harde muziek
tegen te gaan. Trendsettende .
uitgaansgelegenheden/-organi-
saties in Amsterdam pakken
hun maatschappelijke verant-
woordelijkheid op en nemen
deelaan GO>OUT— — -
PLUG>IN. Speciaal getrainde
Jjongerenteams geven in disco-
theken en op events voorlich-
ting aan leeftijdgenoten. 'Jon-
geren zijn gevoelig voorde
ervaringen van leeftijdgeno-
ten. Die nemen ze serieus, om-

dat het gaat om mensen zoals
zijzelf. Goede informatie die
op cen leuke manier wordt ge-
bracht, pikken ze vervolgens
snel op.'

In Amsterdam wordt op ver-
schillende locaties een breed
publiek bereikt. Gericht op
dance zijn dat Awakenings,
Loveland, Q-Dance en ID&T
(i.s.m, Heineken Music Hall).
Ook P60, de Melkweg en Pa-
radiso doen mee (metal/rock),
The Powerzone (urban scene)
en Jimmy Woo. Op alle loca-
ties worden oordoppen ver-
kocht. Het zijn geen herrie-
stoppers (schuimdoppen) want
die dempen alleen geluid
waardoor muziek dof klinkt.
In de oordoppen van de cam-
pagne zit een filter; Schadelijk
geluid wordt gefilterd terwijl

- het omgevingsgeluid wel nor-

maal wordt doorgegeven. De
universele oordoppen kosten
15 euro. Op maat gemaakte
oordopjes kosten tussen de
100 en 150 euro.
De campagne slaat aan. 11,5%
van de uitgaande jongeren
draagt inmiddels al regelmatig
gehoorbescherming. Pluggen,
2zoals dat heet in het itgaan-
sjargon, is een nieuwe trend

aan het werden. 'Het is-dus———

niet raar om je oren te be-
schermen wanneer je uitgaat
en het doet ook geen afbreuk
aan de muziekbeleving. Door
daarnaast af en toe in de chill
out of in de buitenlucht een
‘oorpauze' te nemen, bekort je
de tijd dat je oren aan harde
muziek worden blootgesteld.
Ook moet je niet dichter dan
twee meter bij de boxen staan.
Daardoor neemt de kans op
gehoorschade ook af.'

Om het pluggen bij een breder
publiek te promoten, ontwik-
kelde het CMG samen met
Endemol zelfs een bijzondere
vorm van entertainment: de
internetsoap Sound. Bouman:
"Wij geloven in de kracht van
storytelling. Goede verhalen
waarmee jongeren zich kun-
nen identificeren, stimuleren
de discussie en zorgen voor in-
teresse in meer informatie.’
De internetsoap van tien af-
leveringen van ongeveer 2,5

minten is te zien op
www.sound-soap.nl. Jonge-
ren die cen soundcheck wil-
len doen om te testen hoe
hun favoriete muziek klinkt
met gehoorbescherming
kunnen kijken op
www.gooutpluginmnl: -

INTERNETSOAP SOUND
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In samenwerking met Centrum Media & Gezondheid heeft
tv-productiemaatschappij Endemol de eerste officiéle internetsoap
van Nederland gelanceerd. In tien afleveringen schenkt ‘Sound’
aandacht aan een maatschappelijk probleem: gehoorbeschadiging.

de jongerenserie de rol ver-

vult van Jeffrey, vertelt:
"Vaak wordt er alleen maar
gesproken over 'safe sex’. Wat
wordt vergeten, is dat er in Neder-
land meer dan twinligduizend
Jeugdngn zijn die lijden aan een
gc(wwbcbthadlgmp, De witval
| van het gehoor gaat meestal nooit
| meer weg, Het is een probleem dat
| jongeren die in het weekend gaan
| stappen serieus moeten nemen.”
| Door zijn serieuze oogopslag krijgt
| de 26-jarige acteur vaak naar zijn
| hoofd geslingerd dan hij rosmser

'IEDEREEN WIL
ALLES VAN
JE WETEN’

is dan paus; men vindt dat nu als
BNer dient ie inspireren. “Mensen
kunnen dat mij wel op de mouw
proberen te spelden: ik wil mezelf
niet die rol aanmeten. Ik heb tegen
mezelf gezegd: ‘Everon, je moet
geen voorbeeldfunctie willen ver-
vullen'. Ik heb daar geen behoefte
aan. Het legt zo'n druk op mijn
schouders.” Op achtjarige leeftijd
verhuisde Everon van Curagao
naar Dordrecht. Na de studie
Aundiovisuele Vormgeving aan het
Grafisch Lyceum in Rotterdam
speelt hij sinds drie jaar de rol
van Bing Mauricius in ‘Goede Ti
den, Slechte Tijden’, [nterviews
heeft hij in zijn soapearriére niet
veel gegeven. “Tk wil mijn werk en
privéleven graag gescheiden hou-
den.” In de tv-studio in Aalsmeer
vertelt hif dat hij met verbazing

kijkt naar wat er in de media ver-
sl:llijut uver Lieke van Lexmend
n Mark van Eevwen: sinds
bekend werd dat de twee soap
sterren een ve
elkaar hebben, zijn zij n:cl meer
weg te denken uit de entertiain-
menibladen. Everon: “In dit vak
kan het erg uit de hand lopen.
Tedereen wil het lefst alles van je
weten. Het liefst wil ik mezelf
daoartegen beschermen.” Sinds
dit jaar woont Everon op zichzell
in de binnenstad van Rotterdam
Waar Caroline De Bruijn en Erik
de Vogel een luxe villa in Amstel-
veen zouden bezitten van meer
dan twee miljoen euro, hoefde het
donkere meisjesidool volgens
geruchien ‘'maar’ honderdtachtig-
duizend euro op te hoesten. “In
Amsterdam had ik veel meer
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betaald voor een wonjng van 107
m2. Het is lekker dat ik de kans
heb gekregen om mijn vleugels
uit te slaan; ik heb jaren samen-

gewoond met mijn moeder. In
Rotterdam wonen ontzettend veel
vrienden. Als ik de studio van
'GTST' verlaat, rijd ik binnen
een uur naar Rotterdam, mijn
stad, mijn thuis.” In 'Sound’
wijst Everon op het gevaar van
decibellen in de vitgaanswereld.
Jongeren wordt aangeraden om
oordoppen te dragen als zij gaan
stappen. Zelf is Everon niet veel
te vinden in hippe discotheken.
“Tk ben vaak heel serieus in de
dingen die ik doe in mijn leven.
Ik ben géén rokkenjager en al
zeker geen jongen die er op los
neukt. Ik heb ook geen liefde in
mijn leven.” Dromen, doet hij

over werk. "Ik wil graag produce-
ren. [k had al een aantal ideeén
op de plank liggen. Die ben ik
nu aan het pitchen bij tv-produ-
centen.” Fans van 'GTST hoe-
ven niet bang te zijn dat Everon
de dagelijkse serie op korte ter-
mijn verlaat. "Ik denk dat ik als
acteur nog wel kan groeien, Ik
ben Everon en ik heb een passie
voor spelen. [k zal het acteren
daarom altijd blijven ontwikke-
len. Ik ben 'GTST' enorm dank-
baar voor de kans die ik ocit van
ze heb gekregen; elke dag mag ik
spelen, elke dag leer ik de kneep-
jes van het acteursvak. Daar
geniet ik van en dat wil ik
voorlopig ook nog graag blijven
doen.” @

www.sound-soap.nl
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Assepoester
INn een soapserie

Een soapserie maakt
taboes bespreekbaar.
Miet alleen in
ontwikkelingslanden,
maar ook in
Medarland kan
‘edutainment’
bevrijdend werken.
.De discussie op tv
wordt daarna ook in
de huiskarmer
gevoerd.”

et Is mool geweest, Tot slens.™
Blatlakala verlaar met cen be-
traand gelaat haar waning.
Haar  werblofe  cchigenoo
Thabang kijkt lar ma, Hun
rwee kinderen zitten angstig
weggedoken ineen hoekje van de kamer.

Iaeens rent Thabang achier Matlakala aan
en grijpe haar vass. .Laat me gaan, Thabang,
Lxar meel” gile de vrouw en vale op de grond.
Kijkt dan wat je hebe gedaan!™ schreeuwt hij
haar tae. Hij toont haar een arrestarichevel,
oIk heb je toch gezegd dat je andefen niet met
onze prablemen muet opeadelen!”

Opnienw grijpe Thabang zijn vroaw vast,
Wik dan wat je inet me el gedaant™ bijt ze
hem tee en roane hem haar gehavende ge-
richt. Thabang heft woedend zijn vaist o,
Ineens stokt zijn beweging. ¥anuit de huizen
in de omgeving klinkt een luid geklerter en
perammel, Overal om hei heen Lopen de ba-
ren naar buiten met |RIICE €1 panncn waar
zemet bepels o slaan, Zo slaan netzo lang oo
de woede van Thabang is bekeeld o de jpali-
tewagen is gearriveerd.

e seene is affeomstig wit Soud Ciry, al Jaren
een van de messt bekelen soapeeries in Zuid-
Affvilea, Twoe wehen geleden starcre de eersoe
aflevering van alweer het negende seizoen. De
serie, waarran cak een radioversie hestaat,
wordi wekel|jls doarze’n 16 miljoen mensen
rekchien. et programma bs gelfs 2o populair
dareen paar jaar geleden de inwoners van een
nederzetting in de buwrt van Pretoria hun
dorp hebben omgedoopt tot Soul City™, ver-

el Lebo Ramaioko (37), programmamanager
van de sere. JIn Zaid-Afrikn ds Seed Ciey cen
meik, 2oiets ald Coc Cola. Tedereen kent het™

Hamafoko is samen met Yerina Rock, een
Jonge programmamaikster win Nicaragua en
Arvind Singhal, hoogl © At
aan de Universiteis van Texas, in Mederland
vanwege de Dag vag de Sanp, CEn CVenement
dat frarlijks wordt georganiscerd door Cen-
trum Media & Gezondheid en de Media Aca-
demie, Bedoeling is om uirwissclingen ussen
Nederlandse mediaprofessionals en buiten-
Landse soapexperts te bevordensn,

wblet oorspronkelijhe idoc voor Sl City
komt van owes ansen”, zegt Ramafoko.
wShereen Usdin en Garth Japhet kwamen be-
win jaren negentig met het plan om via con
dramaserie op radio en rehevisie mensen te in-
formeren over gerondheldskwestles,” De
makers hiepen al snel tegen Laboes adii Al
voorbeeld noemt Lebo de serbe it 1999 waar-
in huiselijk geweld aan de Baak wordt ge-
sield. it onderzock bleck dat veel mannen
et nermaal vonden o ban vreww te slaan,
D sociale omgcving beschouwde dagals ecn
privé aangelegenheid waar je je niet mee
hrort te bemoeken.”

et behulp van een godd scripl, informa-
tiefolders, sen whefonische hulplijn en door
nauw samen te werken mes locale bl porga-
nisaties en hel ministeric van justitie, werd
geprobeerd om via de uitzendingen een men-
taillredrsverandering tor stand te brengen.
wHel werkte”, zegl Ramaloke. (Een aancal
weken na de uitzending werd er op vérschil-
kende locaties in Zuld-Afrika melding ge-
mikl ke win grocpen mensen dic op potten en
sloegen om huisclijk geweld togen te
gaan® Bl bekake hulpeenera bleek het aantal
meklingen van huisclijke geweldsincidenten
te zijn gestegen van 9 naar 16 procent.
~Wie sociale weranderingen wil dooroe-
ren moet een Amgeving crofren waar mensemn
zich echr vrl) voelen om respreken over inge-
wikkebde kwesties™, zept Yerins Rock (261 74
wrks al jaren bij Pratos de Excuerriro (Ouitiog-
wingsploazsl, cen feministische organisarée in
Micaraua die begin negenriger faren vanuic
de yrouwenbeweging werd opgericht. In
1995 onestand onder een aantal medewer-
kirs het plan om via gen soapserie kwesties
als condoomgcbmilk en aboartus aan te kaar-
ten, In 2001 werden de eerste afleveringen
vt Sexdn Sewriild Coesde inluig) vitgezonden,
De serie, aver her leven vam zes vrienden, was
in die did cen unioum, Tor die tjd keken we
wvoornamelijk naar gefmiporteerde felénovelas
wir landen als Mexior en Brazilie.”

Het doel was om via Sexto Searidy mensen
aver contraversicle onderaerpen aan ket pra-
ten e hrijgen., Micaragua |s een extreem con-
servakiel il De invloed van de kek is groat
en kwestles als aborms of homeschsualivedt
{0 nog aleijd taboe.”

D eerste aflevering bevatte meteen vol-

docnde stof voor discussic, JEen van de be-
langrijlcste personages was Angel. Hij was de
cerste “mormale’ homo op de televisle. Voor-
heoen werd een homoseksueel altiid neergezet
als een extreem verwiifd vpe.” Ook ander-
ging een van de hoofdrelspeelsters oen abor-
itwd, o die djd wis meer dai de helft van de
migisjes in Micargua al voor hun achttiende
ewanger, Viouwen verlaren bl ons pas heo
ouderlijk huis als ze zelf een gezin beginnen.
Zwangerschap ks dus gen manler om anaf-
hankelifk te worden. baar buist po'n ondood-
dachre zwangerschap leide tor een ongeluk-
kg huwellik en vergroot de kans op haiselijl
geweld.”

D zerie was cen instant succes. Uit éen eer-

ste onderzock bleck dar 9 van de 10 mensen
i Nicaragua wel eens naar Serns keek. Van
bhen had 59% meer dan 3 cpisodes hekeken.
wOmdanks de controversiéle inhoud kanden
we doorgaan We bleken commercies] inte-
resgant te zijm, e leiding van hes netwerk is
wellswaar conservatiel, maar ook pragma-
msch” Rock lad bij de uitzendingen veel
meer problemen werwacht. Ik enige cen-
suur die plaatsvond, was dat de aflevering
wdiin éen abarius wordt behandeld, onaan-
gekandigd viiftien minueen cerder werd nit-
gezonden,”
De magiache werking van sen serie als
Senio Serefdo wic hem in de gesprekken die
mensen acheerad met elkaar voeren, égt Ar-
wind Singhal, ,De discussie op ov worde daar-
aa ook in de hulskamer geveerd.” Singhal
doet al 2% jaar sidlerzock naar de effecden van
educatieve soaps - ook wel edutainment ge-
noemd — in landen als Peru, India, Thalland
en delein van Zuid-Ameri eFama atelt je
in staat om een prablesm van verschillends
kanten te belichten en de complexiteit van
ingewikkelde kwesties te zien.™

Een van decerste sdmisnmemy-teries ging in
1960 van start in Peru. Sevplesame Marks ver-
webde her verhaal van een omaelerverde platic-
Landsyrouw die maar de hoofdstad Lima ver-
trekt. Daar leert 26 lezen en schimjven, vt
werk als naalsier en schope her witeindelijlk
Lol Modeontwerpsier

«Deze soap was niet om edocagieve rede-
nen apgezet, maar had wel dar effect”, regt
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singhal. e serie behandelde predes die on-
derwerpendic op dat moment taboe waren in
Peru: de emancipate van de migrantarbel-
der, een rechrvaard ige behandeling van hiis-
ﬂml,in[ﬂﬂtﬁal&veﬂmhﬂiﬂﬂ.'

Simplementd Mariz werd binnen een mum
wan tiid de populairste soap in Lagiins-Amerl-
ka. Van de serie, desiljds opgenomen in
zwart-wit cn met behulp van twee camera's,
werden binnen twee Jaar 448 eplsodes ver-
tooned. Zed verschillende Laijns-Amerikaan-
s landen kwamen al snel et cen clgen vari-
ant, waaronder cen Mexicaanse en Colomlbi-
aanse versie in klewr. o landen waar de serie
werd geroond, gingen engeletterde vouwen
alsnog mear school om e leren lezen cn
schrijven. Ende verkoop van Singer naaima-
chines steeg enorm.”

De identificarie mer her hoofdpersonage
nam ongekende vormen xan. Singhal: JToen
ndaria in episode 225 besloatam te gaan rou-
wen met Magstre Esteban, verzamebde zich
ecn menigte van 10000 man bij de kerk in Li-
i, waar de howelljlksvoltrelching zou wor-
den gefilmed. Mensen brachien <adeautjes
mee en er vond een echie receptie plaas” De
reden voor haar populariteit is simpel. Iigis
het verhaal van Assepocater”, regt Singlal.
whlaria laxt zien dat het mogelijk is om, door
hard te werken, aan de armoede te ontsnap-
peit e een good leven ap 1 [T
Wl Lhan goeda soap veel
bijdragen aan emandiparieen ontwikkelingin
ontwikkelingslamden. Do beste formule s
cen soap waarin thema’s worden behandeld
die van reveren zijn onderzacht, die voor een
lange periode achiereen dravicn cn worden
geintegreerd in progranima’s die bijvear-
beeld worden gerund door hul parganisaties ™

Toch hebbende meeste Westerse overheden
Ao mar weinig peinvesteend indeze nicuwe
uk van onmwikkelingssamenwerking. Een
programma als Seul iy wordt wel gellnan-
clerd door het Zuid-Afrikianse ministerie van
gezendheld, parsiculicren als her bedrijf BR,
di Mederlyimlse ambassade en de ELL maar
kriigt bijvoorbecld geen geld van bet ministe-
rlevan Onrwikhkelingssamenwerking. Dat is
jammer”, meent Sioghal. <In her Westen
wordt nog maarweinig aandacht geschonlken
aan edutainment. Maar inmiddels kunnenwe
aanmonen dar deze programma's echt wer-
ken,”

piederlandse mediaprofiessionals kijlken
veel te weinig naar producties als Soui City en
Syt Semitds™, regt Martine Rowman, dirsc-
einr van het Centrum Media & Gezondheid.
In onbwikleelingslanden is men veel minder
rerughoudend om soaps ool een nutfuncrie
e ﬂtt‘tﬂ.' Bowman brewgl dairem mensc

ROSAN HOLLAK

als Ramafoks, Rodk én Sinphal graag onder de
aandacht van de Mederlandse media, zaals iy
dens de Dag van de Soap, »In het Westen deed
mten aanvankelijk moeilijk over het bewust ver-
werken van maatschappelijke thema's in dra-
ma. Gelukkig s dar aam het veranderen,” Als
Moderlandse edutainment-pionier wordt Bou-
mait bij veel binnen- en buitenlandse projecten
berroliken. Van Seei Céry valt veel te beren, vimdt
Eii »Het idee van een drama mel cen grote
maatschappelijke impact begint aan e slaan.
Mederlandse mediamakers luisteren nu ook ge-
bocid naar mensen als Lebo Ramafoko,”
Bouman schreel in 1959 haar prosfschrift
*The Turtleand the Peacodk” over de mogelijkhe-
den om maatschappclijlee thema's e verwerken

in amusementsprogramma’s ap o In de jaren
rachrig werkee ik als gedragswerenschapper bij
de Mederlandse Hartstichting. In die gijd werd
Zegm'sAcap tvnitgezonden. Her leck me inreres-
santom uir e pocken of 2o'n serle ool kobn wor-
den ingezet om fets te zeggen over beelstilte-
'ma's rer woorkoming van hart-en vadtzisknen.”

Een etrste experiment vond een paar jaar la-
ter plaats. De Harsstichting ontwikkelde met
een aantal med lamakers de dertiendelige dra-
maseric Villa Borghese, Ellerln werd voarichring
gegeven over gezond leven. Er keken zo'n
ASLOM mensen. Toch was het resulmaas niet
war wie ervan verwacht hadden®, zegr Bouman.
«De balans tussen voorlichting en amusement
was nog niet goed, Van meer af aan was de dnok
e hisog om er weel voorlichuing In e stoppen,”
Een experiment met entertainment-education
in Mediseh Centrum West werd wel een succes.
JNanaf het begin keken or @o'n 2,5 miljeen
mensen. In serste imstantie zat or helemaal
geen voorlichring in verwerke, Dat kwam pas
Labet.™

Dramaseries waarin educatieve onderwerpen
pas op een lager vijdstip worden gernirodi-
ceerd, leveren hes badte resulLaan of, aldws Bow-
man, JGopde Thiden, Slachne Tiulen en Certaf zijn
ook s op een larer tijdstip gebrik gaan ma-
ken van de advigren van bijvoorbethd Soa Akds
Hederland, Ut kijkersonderzoek blijke dac
mensen die naar soaps kijken, er ook graag iets
van op willen steken. Dan voelen 22 zich minder
sthuldig dat ze nutteloes op de bank enen. In
onzeculmur kan her dus nerzo goed werken als
in entwikkelingslanden, Dat laar ik mediama-
kers graag zien.”

Een groot verschil massen de Mederlandse en
de Znid-Afrikaanse soap is dar een programma
als Soui Ciey ziin thema’s direct koppelt aan aller-
led informatichrennen. Ma afloop van een ait-
zending krijgen mensen bijvoorbechd we zien bij
welle hulporganisarie ze terecht kunnen”, zegt
Bouman, Onmwikkelingstanden kampen vaak
met enorme problemen. Maar in Meéderland
helbben we net zo goed thema’s die de aandacht
verdlenen. Meem kwestles als multiculturali-
teit, vwvergewicht of actiel burgerschap. Alloemn is
daar wel een draagylak voor nodig. Bovendien
miet je de finandering rond kunnen krijgen.™

Juist die iering is een p In
Augnstus vortg jaar is de regeling voor co-pro-
ducties afgeschalt, Minister Plasterk besloot dar
overheidsarganisaties nier meer mogen partici-
peren in co-productics van neprogramma’s.
Dbzl die regeling kenden landelijke thema-
instituten, preducenten én oinroepen met gd
van de overheid samenwerken ian elevisiepns-
gramma’s rend maatschappelijke thema's. Nu
is dar ndet meer mogelljl” Volgens Booman is
die maarregel in strijd met het advies dar de
Commissie Wallage in 2000 gaf in haar rapport
I Dttt 15 e Demgertie, pDaarin stond dat zo-
veil mogelijlc burgers wegang moeten hebhen
tod zoveel mogelijk ovecheidsinformarie, Laag-
drempellge amussmentsprogramma’s en het
aangaan van seproducties met publicke en com-
merciéle sitroepen werden diarbll als geede
mogelijlkheid genoemd om meeilijk bereikbare
burgers e berelben,”

Wel ontving her Centrum Media & Gezond-
hiekd vorig jaar maim een ton subsidic van Zon-
bw (Zorg Onderzock Mederland Medische We-
renschappen) voor het plan om ccn idestnbank
op e zetten. “Tips for sripes” iseen digitale ont-
moetingsplek woor scriprschrijvers en gezend-
heidsorganisaties am maatschappell ke en ge-
zondheidsthema's in bestaande series e ver-

alieen voor INfemiigen genrulk
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werken, Een cerste project is inmiddels klar
ndet scriptichrijvers van Endemol werd de mi-
nisaap Seund geschreven., Deze sexie, die sinds
afgelopen okiober via wwwsound-soagnl op
internet is te zich, bestaat wit den afleveringen
vam zo'n 2.5 minuut en maaks deel ult van cen
crosmediale campagne, getiteld C“Go=Out
Flug=In' die pongeren duideliik mivet maken
dat harde muziek ot gehoorschade kan leiden.
<1k denk dar deze methode heel goed kan wer-
leen. Steeds meer jongeren kijken naar Dberndt-
series, Het Is heel cenvoudig aan zo'n serie aller-
lei prakeische informatic g koppelen. Jongeren
die naar Ssund kijlen, kunnen vervolgens door-
klikken naar de website met meer informatie
over gehoorschade. Hee resultaar is weelbelo-
vend, maarminstens even belangrijk vind ik het
dat Endemol zoovertuigend gevallen is voar et
maken vam anyusemeTst Mt cen meerwaande,”

Inmiddels warken de Zuid-Afrikaansa pro-
ducenten van Seul City aan een reality show, Vol=
gens Ramafoka heeft de Zuid-Afrikaanse relevi-
aie op dar gebled al de nodige ervaring opge-
daan.  Big Brosker Sourh Afnika en The Brigpest Loser
{aver ohesitas) waren zeer succesval. Mu hebben
we het plan voor een mekeover show waarkd) een
heel dorp probecrt zijn sociale leefomgeving e
verbeteren.”

D cersieapnames hegonneneind vori giaarin
heet plaagsje Munsleville in Knugersdorp, op 207
45 kilometer van Johannesturg. , De risico’sziin
srukien groter. Eris bijeoorbeeld geen sorlpr. En
e pak jeals gemeenschap een lowestie als dlco-
hidisrme onder moeders aan? Heriseen groot ex-
perimentatde plannendie de mensen ¥oor ogen
hebbenookdaadwerkelijk gaan luklen.”

Ramafoko heeft ook groctse plannen voor
cen praatprogramma inode stijl van Opeek. ,We
hehben al allerlel mlkshows, maar die worden
gepresenteerd doat mMensen met cen moaod ge-
zichr. Ik wil cen ander seort show, geleid door
mijz een dikhe, alleensaande moeder met fwee
leinderen,” Het kefst 200 Ramafoko haar tlk-
show koppelen aan Ssul Ciiy, JBehandel eerst
cen probleem via deserie en bespreck het daar-
na in mijn programma. Hes gaat er vooral om
dar ingewikkelde problemen bespreelibaar
worden, Tk wil dat Zuid-afrika met zichzell in

gesprek gaat”

Mevr imformatie over Secte Semtide i ¢ witnden op
www it ang. Voor reer gver Sand City zie
wwnwsonleityorg. Deinteraetsadp Sound i e valpen
op weww sl saT 0l
HETSOAPSUCCES

Sinds een geslaagde start in
1396 wordt de Zuid-Afrikaanse
apap Soul City in bijna alle
sub-Sahara landen van het
Afrikaanse continent uitgezon-
den, Ook bestast er sinds 1938
een kindarsoap, getiteld Soul
Buddyz, voor kindaren tussan
acht en twaalf jaar, De serie
Sexto Sentido it Miceragua
antving verscheidena filmprij-
zan an wordt sinda 2006 uitge-
zonden in Honduras, Guate-
mala, Mexico en de V5.

alizen voor Intemieigen gebrulk
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Publicatie  : HVT - HiFi Video Test
Datum - 31/03/2009 Ogplage - 12.500
Pagina -3 Frequentie : 11x per jaar

Advertentiewaarde

C€ 1325,00

rucgl il Faidedehng

SOUND CHECK:

NIEUWE SERVICE VOOR
FEESTGANGERS

Wie lekker uit zijn dak wil gaan, maar geen zin heeft in blijvende, gekmakende piep-
stress af erger, kan terecht bij een nieuwe service van het Centrum Media & Gezond
heid: de SOUND CHECK op www.gooutplugin.nl

D& SOUMD CHECK geeft antwoord op vragen als:

Klinks muziek anders met cordopjes?

Maakt het it of ik naar hiphop' of naar ‘metal’ luister?

Maakt het uit of ik 1x per week of 1x per maand uitga?

Hee klinkt het als ik naar harde rauziek blijf luisteren onder gehoorbescherming?

Hoeveel risico loop ik nou eigenlijk met de manier waanog ik nu witga?

thet gebruik van goade

1 ke ure

ebruikers kur e
beps B B8N
aver uitgaansgedrag en -frequentie. Oe

oordogjes) gew

| wragemn irmeulien

Kijk sp wesgoaatpliugie el

tedt geeft vervolgens aan wal he Fisiconivean isen
wat e erbegen kunt doen arm dar te minimaliseren.
“Het s eon leuke en interactl marier, jo hoart
bt effect
Marting Bouman,
& Ge

worden de gevaren van te

recteur van et Contrum Media

ondheid. "Met deze tost

harde muzick in beeld gebracht
ren Zlen wat 7e

n kunnen j
ol kunnen doen om die kans
op gehoorschade te varklginen,”
lengeren die e Seund Check
hebben gedasn kunnen op
vewrdLgooutpluginnl de beno
digde informatie vinden aves
soorten oandopjes, het hoe en
wwaarrien wan gehoorschade en
de relatie fussen risico’ en de-
cibellen. Cok & interyiews
n reportages
sehedmming te zien, @ liglens

wer gehoorbe-

het Amstendam Danoe Event

wemrden gemask

Het Centrurm Media & Gezordheid maakn, samen meet de GGO-

rdam, in de campagie GO=0UT PLUGEIN, jongenen erdan

bewust dat 18 lang na iek |uisteren funest is voos je

eren heeft al last van blijyende

harche

i jongeren i)
nen mef trendsettende discatheken,
POPPOdu En muzieke

wernts in Amsterdam en

ke wijze op de risikca’s en

op het nut van pleggen

BOUMAN, MARTINE - DIRECTEUR CENTRUM MEDIA & GEZONDHEID

a'een voor intem/eigen gebruik
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Publicatie : Horen
Datum : 310372009
Pagina )

Oplage 1 9.000
Frequentie : Bx per jaar

Advertentiewaarde € 133,00

Campagne tegen gehoorschade

bij jongeren
Het Centrum Media & Gezondheid (CMG) heeft de cam-
pagne GO=0UT PLUG=IN gestart om gehoorschade door
{te) harde muziek tegen te gaan. Jongeren onderschatten
de gevolgen van harde muzick voor hun gehoor, Hoewel
praktisch iedereen weet dat gehoorschade blijvend is,
denkt ruim tweederde van de uitgaande jeugd dat de
pigp of suis in hun oren na een avond stappen vanzelf
ower gaal, Gevolg: 450,000 vitgaande jongeren tussen de
16 en 30 jaar kampen inmiddels met blijvende gehoor
schade. Dit stelt Martine Bouman, directeur van het CMG
“We moeten als maatschappij nu actie ondernemen,
want elk jaar komen er 26,600 jongeren met blijvende
gehoorschade bij." Haar waarschuwende woorden lijken
respons te vinden: trendsettende uitgaansgelegenheden
in Amsterdam, zoals Paradiso, immy woo en de Melkweg
pakken hun maatschappelijke verantwoordelijkheid op en
nemen deel aan GO=0OUT PLUG=IN. Kijk voor meer infor-
2 pver de campagne op www.gooutplugin.nl

BOUMAN, MARTIME - DIRECTEUR CENTRUM MEDIA & GEZONDHEID

a'een voor intem/eigen gebruik
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In de luwte van de nameting van het
effectonderzoek kan Martine Boumnan,
campagneleider en directeur Centrum
Media & Gezondheid, even tijd vrij maken
voor een gesprek. Ze geldt al jaren als

edutainment-pionier: in communicatie

trajecten voorlichting combineren met
amusement. In de tv-serie Medisch
Centrum West werd dat een susces.

vele projecten later ligt er met het thema
pehoarschadepreventie san nieuws

Bing

Elk jaar lopen zo.000 jongeren gehoor-
schade op als gevolg van (te) harde
muziek. De campagne In samenwerking

witda

metde GGD Amsterdam wil mensen van
16-30 jaar warm maken voor pluggen
{vordopjes dragen tijdens het bezoeken
van popconcerten, dance events en
discotheken).

+

15 gan nieuw leefstijitherna, 3

dus

Plug het
pluggen

Bouman."We praten hier aver gehoor

schade in de recreatieve sfeer, terwijl je
eerder denkt aan ouderen of mensen in

de boww. De vergelijking met veilig wrijen

ligt voar de hand. Daar moet je je ook
bewust zijn van een aantal zaken, op tijd
voorzorgsmaatregelen nemen. Dat is bij
je gehoor ook z0. Als er eenmaal gehoor-
subiadhe iz, i e piels meer aan be doen.”
Langzamerhand wordt er steeds meer
epidemiologische kennis verzameld over
de amvang van de gehoorschadeproble
matiek in de recreatieve sector, De tendens
laat een toename zien

'De plep In je oren na het uitgaan kennen

we allema

I We zijn allemaal jong
geweest.Dat is vaak een goed startpunt
woor gen gesprek, Door de technologische
verbeteringen van geluidsapparatuur
dreigt het geluld ook nog eens steeds har-
der e worden gezet. Vioeger vervarmde

16 PrePost Maart 2009 | jaargang v | nummer 35

een dimensic die erbij komt, Plus dat je

nu ock allerlel apparatuur op je lijf mee
kunt nemen, zoals mp3-spelers.’

o

auze

‘W zijn begennen met een pifotcampa

In Amsterdam omdat het onderzoek
random het anderwerp nag ni

t eenduidig

niet precies wat

jongeren erdirect aan zouden kunnen
doen in termen van gedrag. Moet je mini-

er van de boxen afstaan

maal twee m

of meer? Welke cordoppen geven welk

resultaat? Hoeveel uur kun je je bloat

en aan harde muziek?

Die gehoarschadepreventiecampagne
kiest voor een aanpak op drie hoy

settinggericht, de focus op de prir

doelgroap en media advecacy (p

bestoken van de media om zovee| m:

media-aandacht te genereren|
Is gekozen voor experimentele
Instrumenten.

e wilt weten hoe jsngeren erever naden

kem, voaral om de ice te vinden

ne af v

Je wilt weten hos

jongerencultuur in
.Dat hebben we ond
via M5M gesprekken met jongeran te voe-

elkaar z ocht door

ren en expert meetings te houden. Dat

er de verschil
ende fasen van ervaring en bewustwaor
ding onder jongeren. Van audiclogen wil
je een duldelijke uitspraak: wat i de

preventieve winst die te behalen is bij

gen? Wat gaan we
en? Diaarin b

inhoudelijk cammuni

we samengewerkt met de Nationale

door het geluid zachter te zetten
rdoppen dragen. Maatrege
drie: meer dan twee meter van de boxen

geltwee iso

afblijven, En vier is nog wat twijfelachtig:
k

te beperken of regelmatig een “corpauze”

die je ¢ engt in hard

te nemen. Aanvankelijk dachten we

municatiestrategie: we gaan

le kunt zelf de keus maken

plek waar je minder risico |

PrePost Maart 2009 | jaargang 1 | nummer

t
geeft, Daarom zagen we ervan af om hier
een prominente aanpak van te maken

isdatd

¢ laagste gezondheidswin

Je zou er zelfs een verkeerde boodschap

ree kunnen afigeven: als je maar af en

& san pauze neemt, valt het allam

al

wel mee,”

zetten. Dan heb ik het over het framen van
e verhaal: een groot deel van het succes

en de effectiviteit

van de invalihoek, L vaaronderzoek

bleek dat 1% van de jongeren regelmatig

oordoppen dragen. Dan kun je zeggen:

draagt ze. Of je kunt zeggen:
al 1% zet een trend neer en klest voor het

gehoor. Fallow the pi

or die laat

i

: aanpak gek

Daar moesten nog een heleboel

ppen
in worden genomen: waar koop je ze?
Welke koop Je? Wat kosten ze? En hoe neem
j& ze mee? Als j& de 2aal binnenkamt,

lin hebben, Vaak worden op

festivals herriestoppers

gedeeld. Beter

dan nie

Maar je loopt het risico dat
niet lekker, het

jongeren z

ggen: het z
ziet er niet uit en ik hoor de muzlek niet

joed. Daarom geven wij het advies te

met

beginnen met de universele, lief
filter, rond de 10 eura. Zijn ze er eenmaa
aan gewend, dan s de overstap naar op
akte minder groot.

agne werkte het Centrum
beken

rmaat gerr

In de cam
samen met ti otheken,
poppadia en dance events, Een laagdrem

pelige becchikbaarheid van oordoppen

was een van de methedieken waar deze

)

ocal

experimenteerden. Dit am

ntuel

delijke campagne aan
andere te kunnen laten zien: zij zijn jullie

voorgegaan

‘Daar gebeurt het. De settinggerichte

aanpak is een va
I het be
Roken mag ook al niet meer. Ze waren
bang voor de zoveelste maatregel. Mee-
deen impliceerde dat ze zich schuldig

ken aan de

& pijlers van onze p

in aarzelden ze om mee te doen

m. obleem,

ten over de piiot gIng dan ook over

i5

relfregulering van de branche, voor

an bij
het proces betrokken zijn en service naar
de klanten. Daar hadden ze wel oren naar.’

Digitale minisc

De locaties kregen ook het verzaek om
meete doen in het experimenteren met
peer to peer voorlichting door Unity teams
{jongeren die ook al woorlichting geven
aver drugs en alcohol en die dit ook over
het thema gehoorschade gingen doen)
We wilden een aantal methodieken uit
praberen, We hebben ze ook gevraagd om
decibelborden op te hangen. Dat was een
heel spannende periode. Om op de plek
waar het allemaal gebeurt ook de uitstia-

ling te cregren, Voortdurend hebben we

heel bewust keuzes gamaakt: datgene wat
we pasitief konden framen, probeerden
we te versterken en ult te vergroten.
Speciaal veor de campagne ontwikkelde
het Centrum Media & Gezondheid verder
een compleet nieuw programmaformat
een digitale minisoap. De serie is gemaakt
n samenwerking met Endemol Nederland
en heet SOUND. Die gaat niet expliclet

aver het thema gehoorschade maar raakt

hiet aan, Hierin paste het Centrum de
entertainment-education strategie toe
Daarbi] wordt planmatig gebruik gemaakt

van een amuserende medium om fase-

gewijs gedrag te veranderen. 'We he

met de soap veel free publicity kunnen
gencreren. Op jongeren-comn S EINE

het wvoor de lancering al rendzoemen.

Alle activitelten gingen vergezeld van
onderzeek. Bij de jongeren op de tien uit-

gaanslacities werden voar- en nametingen
gedaan, met Retterdam als controlestad,

Een onderzoeker van het Erasmus Medisch
Centrum In Rotterdam voert de analyse van

de enderzocksdata uit. Alle bevindingen

zullen in meiin een

nderzoeksrappor
aan opdrachtgever ZonMw warden

gepresenteerd

Karien Vissers

www.gooutplugin.nl

www.saund-soap.nl
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Al het laatste tv nieuws ut medialand met elke maznd meer dan 220.000 bezoek
Ads door Google  Showbiz Niewws Soap Opera Spoilers Soap Making Soap Character v

Geplaatste postings na Enemime

| ] | ]
Spannend! Er wordt weer een
derde soap in de markt gezet.
Hoewel Goudkust en Het Glazen
Huis niet overleefden naast GTST
en ONM, gaat nota bene Endemol
. (producent van zowel GTST als
Online pers benaderd op 12 b iuzes poeen e
nieuwe serie heet Sound en op
YouTube is al een voorproefje te
vinden. Momenteel wordt er nog
OktOber 10:00 uur bbbt
. Sound, komende week is er een persconferentie bij Endemol waar * Tooske en Victor Brand nemen Verkeersexamen af
opheldering komt.

-dj biedt radiopro

! n ter adoptie

Kritiek bijstandssoap De Frogers lijkt verdwenen
Absolute Vodka daagt Absolute Radio veor de

Geweldig mooie laptop

Echte Gooische Meisjes verdienen niets aan
Mooie Tommy stript grazg veor informercial

Kat gaat mee scuba diving, echt

ar, in

* Luistercijfers radio augustus-september 2008

In de preview zijn ontzettend veel bekende (soap)acteurs te zien, zoals s Kensjebunrmant
Everon Jackson Hooi (GTST), Sjoerd Dragtsma (ONM), Jop Joris (ONM),
Giirkan Kisgiiksentiirk (ONM), Miljuschka Witzenhausen en Peggy Vrijens.
Michiel de Jong regisseert, hij deed eerder Het Glazen Huis en Julia's Tango.

#* Idezal Nieuwsoverzicht als startpagina!

Vermoedelijk Krijgt Sound zijn start op het digitale kanaal 101.tv. Maar ik
kan me goed voorstellen, dat wanneer ONM zo matig blijft scoren en Sound Ipit verdient de izier-ring mnley“n eS.

enorm aanslaat, dat het een vervanger wordt van ONM. Gooische Vrouwen

leyline5‘

12/10/2008 - 13:40

http://www.gtstsoap.web-log.nl/

Hoewel het Glazen Huis genadeloos flopte,
heeft de Publieke Omroep toch besloten om

een derde Nederlandse soapserie te starten.

« Poll uitslag | Geen twijfel mogelijk! | Hoofdmenu | ‘The Column!’ | Lees hem Over enkele weken zal dan ook de ENN-soap
nu! »

‘Sound’ van start gaan. Met daarin Everon
Jackson Hooi in de hoofdrol..

BNN start nieuwe soap, met Everon Jackson Hooi! Samen met onder andere Sjoerd Dragtsma en Peggy Vrijens zal Everon te -
bewcnderen zijn in de scapserie, die binnenkort van start zal gaan. Het is nog Mm gt =
niet bekend of Everon i.v.m met zijn nieuwe televisieproject zal stoppen met zijn -
rol in Goede tijden Slechte tijden, waar hij sinds 2005 de rol van Bing Mauricius i

Zowel Goudkust als Het Glazen Huis verloren van GTST en ONM. Toch start BNN met
een nieuwe soap, BNN zend ook de soap serie ONM uit. Enkele acteurs zijn Everon
Jackson Hool (GTST), Sjoerd Dragtsma (ONM), Jop Joris
{ONM), Giirkan Klicliksentiirk (ONM), Miljuschka
Wwitzenhausen en Peggy vrijens.

speelt. Klik hier voor een sneakpreview van de nieuwe soap. GTSTCourant
Michiel de Jong reglsseert de nleuwe soap met de naam Sound. GTST Showbizz = Permanente link  Reacties (0)
Michiel de Jong werkte eerder mee aan Julla's Tango en Het
Glazen Huls. Koemende week Is er een persconferentie met de
nodige Informatie. Everon Jacksen Hool die wl) allemaal kennen
als Bing Mauriclus ljkt dus een andere baan te hebben
gevonden ar gaat hi) het combineren. We zullen het spel horen, wi) houden u op de

hoogte! U kunt hier een sneak preview van de nieuwe soap serie Sound bekijken! leylln eS. leylln eS.
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Enigma
Super Moderator

Ud sinds:  15-06-2002
Barichten: 6.956
Bedankjes: 179

1.542 bedankjes In 791 posts.

Citast:
Oorspronkelijk geplaatst door wood i
Komt Mil nog wel in ONM, of wordt dit een vervanger waar zij in gaat spelen?

BNN komt met nieuwe soap: Sound

Er wordt weer een derde soap in de markt gezet. Hoewel Goudkust en Het Glazen Huis niet overleefden naast
GTST en ONM, gaat nota bene BNN het toch weer proberen. De nieuwe serie komt onder de naam Sound.
Momenteel wordt er nog heel geheimzinnig gedaan rondom Sound, komende week is er een persconferentie
waar opheldering komt.

Op youtube is al een preview te vinden. Hierin zijn ontzettend veel bekende (soap)acteurs te zien, zoals
Everon Jackson Hooi (GTST), Sjoerd Dragtsma (ONM), Jop Joris (ONM), Girkan Kaguksentirk (ONM),

@ Witzenhausen en Peggy Vrijens. Michiel de Jong regisseert, hif deed eerder Het Glazen Huis en
Julia’s Tango.

Vermoedelijk krijgt Sound zijn start op het digitale kanaal 101.tv. Maar ik kan me goed voorstellen, dat
wanneer ONM zo matig blijft scoren en Sound enorm aanslaat, dat het een vervanger wordt van ONM.

ttp:/fwww. voutube. com/watch?v=d-DTK tr4ly

2 Soaps voor een omroep als BNN lijkt me wat veel eerlijk gezegd.
Het zou dan weleens idd als het aanslaat de vervanger van ONM kunnen worden.
Gool geen ouwe schoenen weg, voordat je nieuwe hebt,.. misschien lopen de nieuwe wel niet lekker, heb je nog altijd
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CONCERT THEATER

Theater

Sterrennieuws

13-10-2008 1
Miljuschka Witzenhausen in nieuwe internetsoap

m) - Miljuschka Witzenhausen speelt een hoofdrol in een nieuwe internetsoap.
und is een minisoap die bestaat uit tien aflevering £
minuut. Naast Witzenhauzen zijn ook
de Jong te . Zo heeft Endemol maan

De
hulp inroept van de door
smoorverliefd op haar, m

gen voor de kans op oorbeschadigingen bij het luisteren van harde
ound is vanaf 27 oktober tot en met januari te zien via sound-soap.nl.

Strateg
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Zoe

Google™ Aangepast zusken

MA.DAG 20.10

laatste nieuws | best bekeken

14:24 Spaarders IceSave boos over kapitaalinjectie ING
14:24 Motormder overleden In Bergelk

14:06 Spaargers Icesave boos over Kapitaalinjectie
14:02 Kamer praat woensdag over ING

14:02 Vercachte In zaak-Wiegmink It In cel

14:02 Jomanda en altematieve artsen voor reciter
14:02 Onderzock NBAr SIOMUILSIOOT DY) Shell Permis
14102 Chinese politiemoardenaar krigt doodstraf

14:02 Hulpverieenster-nan Emmanuelle overlegen
14:02 Halliburton Iijot nettoveriles door aflossing schuld
13:35 Onderzoek naar gecwongen strippen

1315 Tevangiral ‘gevangen’ in Zijn eigen 1and

. , —
EEEH Miljuschka Witzenhausen in nieuwe
internetsoap

13-10-2008 | Door: NOVUM

(Novum) - Miljuschka Witzenhausen speelt een hoofdrol in een nieuwe

internetsoap. Sound is een minisoap die bestaat uit tien afleveringen van
ANABVEEL I minuut. Naast ziin ook Everan Jackson
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Sound op Belgische nieuwssite 13/10/2008

NnievlwJs

HAARL MEER UIT HET MWIEUWS

NIEUWS

Donderdag 16 oktober - 16:32:05 Nieuws.be »

5.:.1':9,“? Nieuwe internetsoap: Sound

nternet is het nieuwe medium. Om daar op in te spelen komt producent Endemol met de soap
Sound. De soap zal volledig op het internet worden uitgezenden.
Lees meer

Nieuwsflits

nieuws in een cogopslag

{34 Check:al

lokaliseer live-nieuws maandag 13 okt 16u05

Tags: Inter
-3 Krantenkoppen Gelezen: 1 | Genre: Nieuws | Prioriteit: normaal | Gezag: 7
de headlines van vandaag Bron: RTL
e e R T
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13/10/2008 - 21:50, Redactie, 1088 views

& DUTCH COWGIRLS

| rowe | seavos | caogers | weoin | Teck | s#opPnG | onune

Endemol start eerste Nederlandse
Internet Soap

Ma 13 oktober 2008 21:50, Redactie, 1088 views MEDIA

Productiemazatschappi Endemol
maakte vandaag bekend dit najaar
met de eerste Nederlandse
Internetsoap te komen. Hoofdrallen
20 weggelegd voor ex-TMF V)
Miljuschka Witzenhausen, en acteurs
Everon Jackson, Michiel de Jong en
Peggy Vrijens.

De serie is gemaakt in opdracht van
het Centrum Media en Gezondheid die
Jongeren wil wijzen op de gevaren van
gehoorschade bij het luisteren naar
(te) harde muziek. De serie zal dan

o0k de weinig verhullende naam SOUND gaan dragen en voigens het scenario spaelt Miljuschka een
succesvolle D) op wie alle mannen verllefd worden.

De serie zal eind oktaber oniine te bekijken zijn, waar precies Is nog onbekend.

13/10/2008 - 16:05

GALLERY

Angelina en Brad
Anna Nicole

Oprah Winfrey
Paris Hilton
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Nieuwe internetsoap: Sound

Internet is het nieuwe

dil Om daar op in te
2 spelen komt producent
i, End | met de soap
Sound. De soap zal volledig
op het internet worden

Komende week is er een
persconferentie bij Endemol waarhij er meer duidelijkheid komt over de
serie.

Wel is er al een preview online gezet. In de preview zijn veel bekende
acteurs te zien zoals: Everton Jackson Hooi, Sjoerd Dragtsma, Jop Joris,
Miljuschka Witzenhausen en Peggy Vrijens.

De soap zal bestazan uit tien afleveringen va ieder ongeveer drie
minuten. De serie is tot stand gekomen door een unieke samenwerking
van Endemol Nederland en het Centrum Media & Gezondheid.

De preview is hier te bekijken

leylines:
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13/10.2008 - 19:12

medianieuws en weblog

| komt met mini-i p Sound

Endemol start op 27 oktober samen met het Centrum Media &

Gezondheid (CMG) de eerste officiéle internetsoap van Nederland:

Sound. De serie voor jongeren is een minisoap over liefde, ambities
en decibellen en beslaat uit 10 afleveringen van ongeveer 2,5 minuut.

Het verhaal gaat over dj Joy (Miljuschka Witzenhauzen) en muziekfreak
Maarten (Sjoerd Dragtsma). Zij wil een beat van hem gebruiken voor haar
nieuwe cd. En, hoe kand het ook anders, hij wordt verliefd op haar.

Peter Romer, Creative Director drama van Endemol: “Sound is een volwaardige
soap in zakformaat. Alles zit erin: liefde, humor, muziek, vriendschap. De serie is
hel | op de jonge ir uiker die zoekt. We
zijn erg trols op het resultaat: Sound is een serie waarmee we verschil maken,
mede door de samenwerking met het CMG.

De internetsoap maakt deel uit van de crossmediale campagne Go Out>Plug In.
Muziek en jongeren horen bif elkaar. Vaak wordt daarbij de grens opgezocht
van wat het oor kan verdragen. Begrijpeliik, want je wilt graag een
totaalbeleving waar je volledig in kunt opgaan. Maar helemaal zonder risico’s is
da niet, zegt Dr. Martine Bouman, directeur van het Centrum Media &
Gezondheid uit Gouda. Het onderwerp leeft onder jongeren. Er komt een trend
op gang om daar zelf wat aan te doen en die trend zie je terug in Sound.

Marc Linssen, creatief hoofd van de ScriptStudio, ging de uildaging aan om de
wehsnan te i Wa llan ean comnleat an verhaal in

Poll op msn.nl

nieuws

Home | Algemeen

Nieuws

BMN start nieuwe soap, Sound!

meer »»

BNN start nieuwe soap, Sound!

Email: Mediajourna

37 bezoeker(s)

[rss |1

Interactief talent?
www.ruwe-pit.nl
Jan Smit zet huis te koop
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5 kg in 1 week afvalien?
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Ads door Gt
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Broadcast

M A G A Z I N E

Broadcast Magazine, medianieuws van het vakblad veor radio, televisie en multimedia

IOME/MEDIANIEUWS J . Zoek
—t Vul een zoekterm in.

\BONNEER . -

NIEUWSBRIEF ) Nieuwe internetsoap: Sound

IROADCAST MAGAZINI S

IASTERFLES Internet is het nieuwe distributiemedium. Om daar op in te

SADTERINES spelen komt producent Endemol met de soap Sound. De

‘RIB MAGAZINE soap zal volledig op het internet worden uitgezonden
Komende week is er een persconferentie bij Endemol waarbij

JMROEPHANDBOEK
VENTS

er meer duidelijkheid komt over de serie.

Wel is er al een preview online gezet. In de preview zijn veel

IROADCAST PRESS bekende acteurs te zien zoals: Everton Jackson Hooi (foto), Sjoerd Dragtsma, Jop Joris,
oNTRCT Miljuschka Witzenhausen en Peggy Vrijens. De soap zal bestaan uit tien afleveringen va
" ieder ongeveer drie minuten. De serie is tot stand gekomen door een samenwerking van

ITEMAP Endemol Nederland en het Centrum Media & Gezondheid.

> Bekijk preview

Bron: Web.nl 14-10-2008

& Terug naar overzicht

le‘y‘li}neVS'

14/10/2008

D " Upload nu je cv op rwjobs en win een iPod Touch 16 GB!

=
e
Media Nieuws

Endemol start internetsoapje Sound
eerste officiéle internetsoap van Nederland: Sound. De
serie voor jongeren is een minisoap over 'liefde,
van ongeveer 2,5 minuut. Het verhaal gaat over dj Joy
(Miljuschka Witzenhauzen) en muziekfreak Maarten
RWdbase nieuwe cd. En, hoe kan het ook anders, hij wordt verliefd op haar. t
RWijobs Volgens Endemol gaat het om een volwaardige serie, afgestemd op de ¢
bewust wil maken van het gevaar van beschadigingen aan je oren door Werken
onopvallend wordt gebracht, loopt tot en met januari 2009 via
Campagnes

Marketing Nieuws 14-10-2008 - Producent Endemol start op 27 oktober
samen met het Centrum Media & Gezondheid (CMG) de
ambities en decibellen' en bestaat uit tien afleveringen

Identity Matte
(Sjoerd Dragtsma). Zij wil een beat van hem gebruiken voor haar
jonge internetgebruiker die amusement zoekt. De internetsoap maakt

deel uit van de crossmediale campagne Go Qut>Plug In, die jongeren

sound-soap.nl.
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Filmpje waarin reporter van de Pers de soap aankondigt en
verwijst naar de site
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Uitleg DePers.nl

Meest actuele video's

Kevin Bacon: 'Nixon was
W geen monster'

lack: ‘De kou is uit de

Prachtige goals bij
| Belgié-Spanje

G Superdeal - Elke dag een superaanbieding
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[ELYTX orcomhuis vinden? - Gratis huizen
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‘GTST en ONM ifgen concurrentie

16/10/2008 showbiznewz.nl

NEWZ STERREN VIDEO'S  TRAILERS ' RINGTONES AGENDA HOROSCOFEN

L J WIE IS ER JARIG?
John Mayer 31
Rifka Lodeizen
Ali B.
Matthijs van de Sande ...

* MILJUSCHKA WITZENHAUSEN MAAKT ONM-DEBUUT

meer jarigen >>
Ex-TMF-vj Miljuschika Witzenhausen geeft haar carriére
een nieuwe wending met haar acteerdebuut. De 23-jarige
presentatrice is volgende maand te zien in de BNN-soap
L") VERNIEUWDE PROFIELEN [l ONAM. Dat meldt BNN.
Petra Laseur
Tyego Gernandt
Anna Drijver
Marianne van Wijnkoop

Madonna

Witzenhausen zal te zien zijn als studente Jacqueline
Brunel die een bijbaantje krijgt in de club van Esmee. De
nieuwe actrice maakt eveneens haar opwachting in de
internetsoap Sound.

Door: Sander

Gratis Ringtones voor GSM
Kles ult Mear dan 35.000 RINgtones Het
Ultieme Aanbod. Download Hier!

Ads door Google
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Endemol start intemetsoap Sound

14 oktober 2008 15:47

Producent Endemol komt met de soap Sound. De soap zal volledig op het internet
worden uitgezonden. Komende week is er een persconferentie bj Endemol waarbj er
meer duidelikheid komt over de serie. Wel is onderstaande preview alvast oniine gezet
De soap zal bestaan uit tien afleveringen van ieder ongeveer drie minuten. De serie is tot
stand gekomen door een samenwerking van Endemol Nederland en het Centrum Media
& Gezondheid. De soap loopt tot en met januari 2009 via

www.radio.nl
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Miljuschka Witzenhausen speelt een hoofdrol in een nieuwe internetseap. Sound is een minisoap die
bestaat uit tien afleveringen van ongeveer tweeénhalve minuut.

Miljuschka Witzenhausen speelt een hoofdrol in
een nieuwe internetsoap. Sound is een minisoap
die bestaat uit tien afleveringen van ongeveer
tweeénhalve minuut. Naast Witzenhauzen zijn
ook Everon Jackson Hooi, Peggy Vrijens en
Michiel de Jong te zien, zo heeft Endemol
maandag bekendgemaakt.

De 23-jarige Witzenhausen speelt de populaire dj
Joy, die voor haar nieuwe cd de hulp inroept van
de door Sjoerd Dragtsma vertolkte muziekfreak
Maarten. Die wordt smoorverliefd op haar, maar
durft dat niet toe te geven.

Voor de soap werkte Endemol samen met het
Centrum Media & Gezondheid, dat aandacht wil
vragen voor de kans op corbeschadigingen bij

leylines:
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16/10/2008-11:44

E " JIJOPTY "ACTIES  FRAGMENTEN FOTO'S ~ ARCHIEF

Miljuschka terug in Reaction! E LAATSTE REACTIES
Vrijdag is Miljuschka te gast bij = Britt96 : IK BEN JARIG OP HELLOWEEN(
Sascha ap de bank! De ex-TMF VJ F  xMarleeen : haha XD
Miljuschia is vanaf 28 november in xMarleeen : Haha. ik zitgewoon op TL ho
ONM te zien in de rol van Jacqueline mick-14 : MARLEEN ga je naar sabines
Brunel, een studente die bijbeunt als xMarleeen : @Sabine, Jij was gister voo...

dj. In ONM komen meerdere nieuwe
gezichten, zo maken ook fotomodel
Dirk Taat en actrice Bo Maerten
binnenkort hun opwachting.

POFVLAIRE VPLOALS

:.5 [T Doe mee!

Het lijkt erop dat Miljuschika zich volledig op soaps heelt gestort. Eerder deze 2000 terug I F
week werd bekend dat ze de hoofdrol krijgt in de nieuwe intemetsoap Sound.
Deze minisoap bestaat uit tien afleveringen van angeveer tweeenhalve minuut. - H -
ik
Hiar willan we nat alles over waten. an wat houdt M chka noa mear bezia 1 & @ Ee——— I
leylines:
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Hele persbericht gepubliceerd op onmspot.nl

online. Deze nieuwe serie

voor Jongeran is het [ B | o]
resultaat van een unicke

samenwerking tussen

Endemol Nederland en het

Centrum Media &

Gezondheid (CMG).

SOUND is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en bestaat uit 10 afleveringen van
ongeveer 2,5 minuut. Het verhaal gaat over de populaire DI Joy (Miljuschka Witzenhauzen) en de
eigenzinnige muziekfreak Maarten (Sjoerd Dragtsmal. Zij wil een beat van hem gebruiken voor
aar nieuwe cd. Hij wordt verliefd op haar maar is te trots om dat toe te geven. Door
aanmoedigingen van Maartens beste vriend Jeffrey (Everon Jackson Hooil, die met het grootste
gemak de mooie Claudia (Peggy Vrijens) verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen wat hij voor
haar voelt. Door een misverstand drijft Maarten haar echter in de armen van haar ex-vriend
{Michie| de Jongt.

Peter Romer, Creative Director drama van Endemel: “SOUND is een volwaardige soap in
zakformaat. Alles zit erin: liefde, humor, muziek, vriendschap. De serie is hele fgestemd
op de jenge internetgebruiker die amusement zoekt. We zijn erg trots op het resultaat: SOUND
is een serie waarmee we verschil maken, mede door de samenwerking met het CMG.

De internetsoap SOUND maakt deel uit van de crossmediale campagne Go Out=>Plug In. “Muziek
en jongeren horen bij elkaar. Vaak wordt daarbij de grens opgezocht van wat het oor kan
wverdragen. Begrijpelijk, want je wilt graag een totaalbeleving waar je volledig in kunt opgaan
Maar helemaal zonder risico’s is dat niet,” zegt Dr. Martine Bouman, directeur van het Centrum
Media & Gezondheid uit Gouda. “Het onderwerp leeft onder jongeren. Er komt een trend op
gang om daar zelf wat aan te doen en die trend zie je terug in SOUND.”

Marc Linssen, creatief hoofd van de ScriptStudio, waar de bekendste Nederlandse soaps worden
geschreven, ging graag de uitdaging aan om de websoap te ontwikkelen: "We vertellen een

in 10 afleveringen van pakweg 3 minuten, waarmee
tegelijkertijd de inhoud van de achterliggende campagne op een lichte manier wordt
overgebracht. Het Centrum Media & Gezondheid is een partij met veel expertise op dit gebied.
Door te werken met ervaren sterren uit Onderweg naar Morgen, Goede Tijden Slechte Tijden en
andere grote series is er op alle manieren een heel interessante en succesvolle kruisbestuiving
ontstaan”.

.
SOUND is vanaf 27 oktober a.s. tot en met januari 2009 te zien op leyllnes

De trailer is va

tomer Perspective

f heden al te zien op Strategic C
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UnNm

T AMSTERDAM -
‘Voormalig TMF-vj
Miljuschka
Witzenhausen krijgt
vanaf 28 november
een rol in de soap
ONM. Dat heeft BNN

De 23-jarige Witzenhausen zal in de
huid kruipen van de 23-jarige studente
Jacqueline Brunel. Door haar werk als
dj komt ze in contact met Esmee, die
een club runt. Later ontdekt Jacqueline
dat Esmee een verhouding heeft met
haar vriend.

Ook twee andere fotomodel Dirk Taat
en actrice Bo Maerten krijgen vanaf
november een rol in de populaire
soapserie.

Bij ONM gingen onlangs twee
vertrouwde gezichten weg. Onlangs liet
Jasmine Sendar weten dat ze na bijna
acht jaar de serie verlaat. Vorige week
was Yolanthe Cabau van Kasbergen
voor het laatst in de soap te zien.

Sound

Het lijkt erop dat Witzenhausen zich
volledig op soaps heeft gestort. Eerder
deze week werd bekend dat ze de
hoofdrol krijgt in de nieuwe internetsoap
Sound. Deze minisoap bestaat uit tien
afleveringen van ongeveer tweeénhalve
minuut.

Filmpje op zoomin.tv

¢ madium ¢ high

GTST en ONM krijg

msn.nl 16/10/2008
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Miliuschku gaat naar ONA

Voormalig TMF-vj Miljuschka Witzenhausen zal vanaf 28 november een rol

krijgen in de soap O

Het 23-jarige nichtje van Holleeder zal een 23-jarige studente spelen.

NM. Dat maakte BNN bekend.

Witzenhausen gaat ook spelen in de internetsoap Sound.

o)
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Registreer  Login zoek
Trefwoorden & | Mijn vrienden it ]
van Stijgers in TV & Film

1.0.U.S.A. Documentaire Over De...
Viak voordat de financiéle crisis begon. ..
14 uur 44 minuten geleden door NederlandDenkNa

Op maandag 27 oktober gaat de eerste officiéle intemetsoap van Nederland online
Deze nieuwe serie voer jongeren is het resultaat van een unieke samenwerking tussen

Endemol Nederland en het Centrum Media & Gezendheid (CMG).

3 clicks

Reacties (1)
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Balkenende sterk beinvioed door Marx
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geleden door CRIMESITE.NL

Marlies van der Kouwe gevonden?
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goedetijden.weblog.nl maandag 27 oktober (1 uur na
verzenden persbericht)

aflevering

Online pers benaderd op maandag 27
oktober 15:00 uur

= Victoria Koblenke 33n dé slag in Rusiand |

maandag 27 oktober 2008

Eerste aflevering Sound met Everon J. Hooi gelanceerd

De eerste internet-soap van Nederiand is
Wie is online? gelanceerd. Althans, dat zegt Endemol
T | tijdens de persviewing van het

gelljknamige bedrijf en Centrum Media en
Gezondheld over de nieuwe Internet-soap
Sound. De eerste aflevering is vandaag
officieel naar bulten gebracht.

Laatste berichten Volgens de makers gaat de serle In zakformaat
S over llefde, ambitie en decibellen. GTST-acteur Everon Jackson Hool
vertolkt samen met nog meer bekende acteurs één van de hoofdrollen.

De eerste afievering staat al online. Elke Maandag, woensdag en vnjoag
werschijat er om 14.00 uur een nieuwe aflevering van Sound. Je kunt de
soapserie BekIken op www.Sound-5oap.nl.

Er was voorafgaand veel commotia over de nleuwe Intemet-soap.
Volgens veel Internet-soap-makers Is Endemol namelijk, 203ls het
2Zichelf beschrijft, niet de eerste Internet-soap van ons 1and. Er 2ouden

al honderden soaps op het digitale web te vinden 2ijn. GoedeTliden
tste reacties

Gepublicesrd om 16:38 | Permane:
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inpagina Menu ‘orum : :
1-log.nl portal e Everon in de eerste internetsoap
llog maken? - Home
- Nieuws lleuws Everon Jackson Hool, de acteur die Bing speelt, |s vanaf maandag 27 oktober tot en met januari 2008 te zien In
. . - Games Jers van de perst de cerste Internetsoap SOUND. De serie Is een samenwerking tussen Endemal Nederland en het Centrum Media
1.LE. Online Eerste aflevering van Sound online A wasieRs & Gezondheld. In de serle worden de effecten van harde muziek op het gehoor onder de aandacht gebracht.
WM Fans) @ Vandaag is de eerste aflevering van Sound is - Kijkcijfers SOUND Is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en
online gegaan. Sound is de nieuwe internet soap - ONM gemist 08 foerboek bestaat ult 10 afleveringen van ongeveer 2,5 minuut. et verhaal
: } - Terugblikken wat s een dialooa? gaat over de populaire DJ Joy (Miljuschia Witzenhauzen) en de
dat wordt gemaakt door Endemol. Ock ONM'ers elgenzinnige muziekfreak Maarten [Sjoerd Dragtsma). Zij wil een
" spelen in de soap. - Quizzen Vraagje? beat van hem gebrulken voor haar nieuwe cd. Hij worde verliefd
o is dood - Videotheel G op haar maar Is te trots om dat toe te geven. Door
vie is doot De OKMers lap Joris, Gurkan Kicaksentark, - Verjaardagskalender Zalers aanmoedigingen van Maartens beste vriend Jeffrey (Everon
Miljuschka Witzenhausen en ex-OKMeer Sjoerd - Over ONM § Report Aaciconn A001), (AR nec et gmalsic ge eI oole i
b et Sern e e Ver ot amerane (Feggy Vrllens) verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen wat
Heel erg jammer Dragtsma spelen in de nieuwe intemetsoap. Vandaag - Fotoalbum 3eKiik de fotoboeken hij voor haar voelt. Door een misverstand drift Maarten haar
Maakt me niet 2o veel it is dus de eerste aflevering online gegaan, elke - Forum echter In de armen van haar ex-vriend (Michiel de Jong).
aanda 10 uur zal er een nieuwe afieve Nieuwsbrief
N— maandsg rand 14.00 ur zal er cen nicue aflevering i SOUND s te bekiken op vw.sound-soap.nl £n elke maandag
online gaan. Via de kun je de afley 5lif oo de hoogte... verschiynt &r cen nlewwe aflevering op deze site. Ben je benleuwd
Nag even had hij wel mogen kilken maar ook interviews, de cast, trailer en nog Extra geworden?
en veel meer Reportage
- Spel uitleg “anfote's
Gurkan speelt net zoals in ONM als dokter. Jop heeft - Banner info
sgrafieen niet een hoofdrol en er is daarom ook niet veel over hem bekend. ONM Spot
g Genubliceerd om 18:13in 1 Headlines
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Eerste internetsoap van start

rchiveerd bericht

Posted by Jenoff Van Hulle under media | Tags: internetsoap, Endemol,

Centrum Media & Gezondheid, SOUND |

Via kwam ik te weten dat in Nederland binnenkort de eerste offic

internetsoap van start gaat, De soap heet SOUND. De

oktober op sound-soap.nl,

SOUND is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en best

ongeveer 2,5 minuut

SOUND is het resultaat van een samenwerking tussen Endemol en Centrum Media &

Gezondheid (CMG).

Bekijk hieronder de trailer.

28/10/2008 — 12:05

ste aflevering wordt uitgezonden op 2

ringen van

Datum bericht:

Soap Centrum CMG
PIM Next Wave Digitaal

iV WornPrESS sna‘shot

eylines

@& DUTCH COWGIRLS

Eerste aflevering SOUND soap online

Di 28 oktober 2008 12:05, Reda

MEDIA

MOOI GEVONDEN ZOEKEN

Twee weken geleden berichtten we al
dat Endemol met een nleuvie
Internetsoap Zou gaan komen, en
gisteren werd de eerste aflev
gezer op s 0ap.nl. De serie werg
gemaakt In opdracht van het centrum
Media & Gezondheld en vestigt de
aandacht op genoorschade door te
harde muziek.

Gisteren vond de officiele
perspresentatie plaats bij de
Endemolstudio’s In Aalsmeer en

a DutchCowboy Patrick Peterser
was erbly om hootdralspeelster Miljuschka Witzenhausen te Interviewen:

¥ Deze site
Video Channel
Bloggers

Sitemap

Links

& DUTCH COWGIRLS
ISNUOOK MOBIEL!  fe=

UPCOMING

M DUTCHCOWGIRLS.NL

Le Web*
DUTCH COWGIRLS TV H0eb‘08

DECEMBER, 9™/ 10™
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Beginpagina
Web-Iog.nl portal
Weblog maken?

Stuur me een e-mall

W.I.E. ONLINE

2

17 gast(en) =

POLL

Wie Is de leukste ‘restant’' van de familie Alberts, nu

Robert en Dennis weg Zijn?

(" Bartho Braat (Jef Alberts)

™ Jetre van der Melj (Laura Selmhorst)

[ Buuent Ealblonmn (himid Alhareel

28 oktober 2008

Internetsoap £

Gezondheid (C

De eerste aflevering van de nieuwe internetsoap Sound,
waarin Everon Jackson Hool een rol speelt staat online.
Everon Jackson Hool speelt de rol van Jeffrey, een
uitgaanstype die altijd achter de meisjes aanzit. Een hele
andere rol dus dan zijn personage Bing In Goede Tijden
Slechte Tijden.

Everon weet in leder geval wel wie van deze twee personages het
beste overeenkomt met zichzelf, “Dat Is Bing. Ik ben niet zo'n
type dat vaak gaat stappen en als Ik lets doe denk Ik ook twee
keer na. Net als Bing!" aldus Everon. "Sound opnemen Is ook heel
anders dan GTST opne BIj GTST draal je namelljk scénes
Is alleen maar op locatie gedraaid. Dat geeft de allure van een film!

de studio's, bi) Sox

In de eerste af

vering van Sound wordt Jeffrey's vriend Maarten door DJ Joy gevraagd om
samen met haar te werken. Jeffrey IS enorm enthousiast, Maar Maarten ziet er niet veel In.
Om de eerste aflevering te bekijken ga je naar de site van . Hier kun je naast het

eylines

Trends in Kids- en
Jongerenmarketing (2)

Laatste berichten

Internetsoap SOUND tegen

gehoorschade
Endemol Nederland et Centrum Media &
De soap u Cinekid-prijzen voor Daltons, Niko e
Go Out > Plug In o o Anubis

Top 10 kortjes week 43: drugslesse
"Televisie is slecht voor kinderen"
Ongewild opvallen met losse lampje

Jongeren goed bekend met
alcoholmerken

Weinig animo voor cursus
kidsmarketing (2)

Nu inschrijven: wie heeft de beste
kindersite?

Young Marketing lanceert linklog
Kortjes.nl

nd op de Nickelodeon Magazine verschijnt in

3D

leylines
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- CVOIING

R eaneny MODELS ACTING FASHION BEAUTY DESIGN LIFESTYLE

Lid w ?
Klik hier!

|

dutch casting agency .

Nieuwe Nederlandse soap SOUND van start

Vanof vandaag kan iedereen genieten van de nieuwe,
Nederlandse en wel heel bizondere soap, SOUND.

CASTINGS & PORTFOLIO NIEUWS AGENDA LIFESTYLE & LEISURE FEATURES

ZASTINGS (116

SOUND & namelik een infernetsoap van ongeveer drie minuten per
afievering. CastingNieuws moest hier natuuriik meer van weten en
sprak Everon Jockson Hooi (Bing in GTST en een van de
hoofdrolspelers in SOUND), hoofdschriver Marc Linsse (" Ik noem
mezelf lever niet zo*) en de casfingdrectors.

LEQLIO UITGELICHT

Maar om te beginnen heb ik voor
CastingNieuws alle afleveringen bekeken en dat was een zware toak...Nee
hoor. SOUND s harfstikke leuk en luchtig. En dat. terwil er ook nog een
boodschap inzit.'Go out, plug in", verschint na elke cfievering in beeld. Als je
wilt weten wat ze daarmee bedoelen, moet je lekker gaan kiken en vooral
luisteren naar de nieuwe soap. "SOUND draait om een liefdesverhaal tussen

leylines

Onlinemarketeer.tv

Linked|

nked{f] De blog OnlineMarketeer.TV is de w)
persoonlijke blog van Patrick Petersen. Hij is Online

Marketeer, consultant, trainer-spreker, schrijver-auteur,  zoex

blogger en eigenaar van AtMost en Educater.

RICK PETERSEN

PAT
ALS 2.0 - VIDEOHOST

Scanbare Endemol internetsoap SOUND:’"Noem
mij maar Mil’

Door Patrick Petersen | 27 oktober 2008

Diele, vice pr

Channel 2 on Vime:

RECENTE BERICHTEN

> Patrick Petersen is consultant, = Scanbare Endemol

docent-trainer en auteur o

internetseap

gebied van strategische en
operationele online marketing &
internet-technieken

SOUND:'Neem mii maar

M
Infusion{Adformatie): stem

op de spreker die je wilt

zien
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HINUL Com

connecting, meeting & sharing

il

» MINDZlog

Wat speelt er binnen MINDZ

Internetsoap SOUND Aba

Lukie - Dinsdag 28 oktober 2008 - 13:49 - 8 X gelezen

Endemol heeft een nieuw project; de eerste Nederlandse intemetsoap SQUND. Sinds
gisteren staat de eerste aflevering online. De hoofdrol wordt gespeeld door ex-TMF vj
‘met de moeilijke naam': Miljuschka die een vrouwelijke D) speelt. De soap gaat over
ambitie, liefde en decibellen.

De serie is gemadkt in opdracht van het Centrum Media en Gezondheid. Doel van Hot
SOUND is om te attenderen op de gevaren van gehoorschade bij het luisteren naar (te)
harde muziek. lets waar ik zelf misschien ook iets bewuster van moet worden.

Op het Amsterdam Dance Event (ADE) werd er slim op dit probleem ingespeeld door
oordoppen op maat met korting aan te bieden

3/11/2008 - 8:14

leylines

Endemol en CMG gebruiken internetsoap om jongeren te
informeren

Remco Bron
Geschre p: 3/11/2008 - 8:14
Rubrick: Internetvideo

27 oktober is de eerste internetsoap van
Nederlandse bodem online gegaan:

De nieuwe soap is gericht op jongen en wordt
geproduceerd door Endemol Nederland in
opdracht van het Centrum Media &
Gezondheid. SOUND gaat over liefde, ambities en decibellen en bestaat uit 9

afleveringen van ongeveer 2,5 minuut.

Crossmediaal

ust te maken van de ge bij het

luisteren van volwaardige soap met liefde, humor, muziek,

dschap in de verhaallijn. D bruiker aanspreken die opzoek is

naar amusement

Niet preken maar begrijpen

zocht van wat het oor kan

Muziek en jongeren horen bij elkaar. Vaak wordt daarbij de ¢

'} Berichten RSS 2.

'} Reacties RSS 2.0

Verder nog...

Endemol ontwikkelt int
sci-fi show voor MSN

t een interac

serie voor MSN ontwikkeld
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Strategic Customer Perspective

66



Internetsoap 'SOUND' tegen gehoorschade

Afdrukweergave

Vorig onderwerp | Volgend onderwerp

.

Anita

offline
Beheerder

Geregistreerd op: za feb 10,

2007 0:42
Berichten: 4254

'SOUND tegen D Geplaatst: 20 nov 02, 2008 13:06

»

Muziek en jongeren horen bij elkaar. Vaak wordt daarbij de grens opgezocht van wat het oor kan verdragen.
Begrijpelijk, want je wilt graag een totaalbeleving, waar je volledig in kunt opgaan. Maar helemaal zonder risico’s is dat
niet." [Dr. Martine Bouman, CMG]

Gisteren is SOUND gestart, Nederlands eerste officiéle internetsoap. Deze nieuwe serie voor jongeren is het resultaat

van een samenwerking tussen Endemol Nederland en het Centrum Media & Gezondheid (CMG). De soap maakt deel uit
van de crossmediale campagne Go Out > Plug In, die jongeren aanmoedigt om oordoppen te dragen, uit de buurt van

de boxen te blijven en regelmatig een 'oorpauze' te nemen.

SOUND is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en bestaat uit negen afleveringen van ongeveer 2,5 minuut.
Het verhaal gaat over de populaire D) Joy ende Maarten (Sjoerd
Dragtsma). Zij wil een beat van hem gebruiken voor haar nieuwe cd. Hij wordt verliefd op haar maar is te trots om dat
toe te geven. Door aanmoedigingen van Maartens beste vriend Jeffrey (Everon Jackson Hooi), die met het grootste
gemak de mooie Claudia (Peggy Vrijens) verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen wat hij voor haar voelt. Door een
misverstand drijft Maarten haar echter in de armen van haar ex-vriend (Michiel de Jong).

“SOUND i< sen volwaardiae <aan in 7akfarmaat Alles it erin- lisfde humor muziek vriendschan Ne <orie is helamaal

leyline

Sport
Games
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Kik & Win
Quz
Mode

Reoviow

Pauze rop

BiBanen.n

orters

ANP - View

©@:538

SOUND is de eerste officile internetsoap van Nederland en gaat over liefde,
ambities en decibellen. De serie is een samenwerking tussen Endemol en
het Gentrum Media & Gezondheid.

SOUND gaatover de populaire dj Joy (Miljuschka Witzenhauzen) en de
eigenwijze muziekireak Maarten (Sjoerd Dragtsma). Joy wil een beat van
Mazrten gebruiken voor haar nieuwe cd. In ruil voor een drankje vindt Maarien
het prima. Maar hij wordt verliefd op Joy en s te trots om dat toe te geven
Maartens beste vriend Jeffrey (Everon Jackson Hooi) moedigt hem aan om haar

ellgilgiug

=
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@@ Gezond Brabant.nl P

»
I IZM'@"I Actueel | Dossiers A-Z | Wie, Wat, Waar? | GGD-folders | Thema's | Over‘e

Home / Nieuwe internetsoap

» Mijn gezondheid
Nieuwe internetsoap
» Gezond leven Laatste update: 28-10-2008

» Gezondheidsproblemen  Centrum Media & Gezondheid en Endemol lanceren nieuwe internetsoap
Op maandag 27 oktober lanceerde het Centrum Media & Gezondheid (CMG) in
samenwerking met Endemol een nieuw initiatief op het terrein van
entertainment-education.

» Geestelijke gezondheid

» Seksualiteit en rel;

e SOUND, een minisoap die via het internet te zien zal zijn (www.sound-soap.nl), is een
digitaal platform om te communiceren met jongeren over thema's die hen bezighouden.

» Geneesmiddelen,
Aty SOUND i ontwikkeld als onderdeel van de crossmediale campagne GO>OUT PLUG>IN die

verslaving door het CMG met subsidie van ZonMw wordt ontwikkeld en uitgevoerd in samenwerking
met de GGD Amsterdam. Deze pilotcampagne richt zich op de preventie van gehoorschade
bij jongeren 16-30 jaar die regelmatig discotheken, poppodia en dance events bezoeken.
SOUND is het entertainment-education onderdeel van deze campagne
(www.gooutplugin.ni).

» Zorgverlener
» De gezonde gemeente

» De gezonde school Lees meer.

leylines

952\ Dutch Cowboys

' . maandag 17 november 200

oy s by
\SQ‘(I] A a ©

DutchCowbaoy TV / Interview director Endemol: P HOME VIDEO CHANNEL | EVENT CHANNEL = BLOGGERS | SITEMAP | LINKS
ER JE LG RENOIR
AL FOTOLIWSTJE . . . i
Interview creative director Endemol: DC Fotofeed Zoeken
—
Peter Romer I
Do 30 oktober 2008 22:51, Pat en, 3337 views @ Dezesite © Web
Acteur, regisseur, producent en schrijver Peter Rémer is via zijn zoon Thijs dé schoonvader van -
Katja Schuurman. Tijdens de lancering van de eerste internetsoap van Endemol -genaamd
Sound- spraken wij Rimer als de creative director van deze frisse, jonge en vernieuwde
imtemnetsonp

YTE GEHEUGEN

2 from
\PIXEL CAMERA
TOUCHSCREEN

MOBILE MUSIC
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+ ARTIESTEN™

HOME  UITGEBREID ZOEKEN AGENDA NIEUWS ARTIESTEN BUREAUS BEDRIIVEN INLOGGEN AANMELDEN LIN

ZOEKEN

¥

Astiesten.ni » Presentatie en Clincs » Mijuschka Witzenhausen (TMF)

Kies een categorie | saiiey

Nieuws

Miljuschka Witzenhausen in nieuwe internetsoap 14-10-2008
Mijuschka fe L . Sound is bestaat uit
tien aflveringen van ongeveer tweed Everon Jackson Hool, Peggy

Naast i
Vriens en Michiel de Jong te zien, zo heeft Endemol maandag bekendgemaak.

De 23-jarige j Joy, cd de hulp inroept van de door
Sjoerd Dragtsma vertokte muziekfreak Maarten. Die wordt smoorverkefd op haar, maar durf dat iet toe te
geven.

Voor de soap & Gezondheid, dat de
kans op oorbeschadigingen bi het listeren van harde muziek. Sound is vanaf 27 okiober tot en et januari te
Zien via sound-soap.nl

Bron: novum

leylines

Strategic Customer Perspective

online

NIEUWE WEBSITE

Maangag 10 November 2008 // Gepost door Bart Beljer

ENDEMOL ONTWIKKELD EERSTE ONLINE SERIES
o

Categorie: Interactive // TV // Video

—

Crossmarks heeft voor CanaiDigitaal zowel
o ftelt als het brar

Digitaat
t e
aanbleder vai
ervierkt Is

www.canaldigitaal.ni

Dat Internet gebrulkt wordt om tv programma’s terug te Kijken, te promoten en Inceractlef
t2 maken I Inmigdels een bekend fenomeen. Endemol heeft nu ook de eerste series
speciaal vaor Internet ontwikkeld.

Een aantal weken geleden ging In Nederland de eerste officlele Internetsoap *Sound”

leylines:
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G dA dam i vande GGD  Zoek

) Home / Gezond leven / Preventieprojecten / Jeugd / Go>out plug>in

Go>out plug>in

® pail dit artikel
Centrum Media & Gezondheid heeft samen met de GGD Amsterdam de pilot campagne & print deze pagina
G0>0UT PLUG>IN ontwikkeld. Doel is gehoorschade ijdens het ARTerualnaagbover
te voorkomen. Een vrij nieuw onderwerp waar steeds meer interesse voor is vanuit het

Waarom een campagne onder het
aanspubliek om gehoorschade
te voorkomen?

—— GO OUT
suis i het oor na het stappen. Bijna PLU G >| N
iedereen weet ook dat hard geluid

schadelijk is voor je gehoor. Maar niet
iedereen is zich ervan bewust dat je
door uitgaan ook kans hebt op gehoorschade. Een kleine groep gelukvogels kunnen jaren
stappen, naast de boxen dansen en nergens last van hebben. De echte pechvogels gaan één
keer naar een concert, club of dance event en hebben een blijvende piep in de oren. En voor
de grote groep daartussen geldt: te hard geluid x te lang luisteren = grote kans op
gehoorbeschadiging. Eenmaal opgelopen schade is niet meer te herstellen. Elk jaar komen er
20.000 jongeren bij die onomkeerbare gehoorschade oplopen.

Wat is de looptijd van campagne GO>OUT PLUG>IN?

GO>OUT PLUG>IN is gestart in de week van Amsterdam Dance Event op 24 oktober 2008 ,
heeft een looptijd van 9 weken en eindigt eind december 2008. Het onderzoeksgedeelte loopt

leylines
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Geplaatste postings na

ersbericht 17 november

Online pers benaderd op 17
november 15:00 uur

Nu extra korting?

(O &

medisch relatie

A home

populaire onderwerpen: overgang - Ziekenhuis - allergie - huidprobleem - operatie - rugpijn - vaccin - cholesterol - zweet -

Type een zoekterm...  |[O] uitgebreid zoeken

geest voeding uiterfijk bewegen

alle spacials

longen

Inloggen b Nieuwsbrief: e-mailadres
<vorige pagina_e bevindt je her: B 5 > jangeren onderschatten.
yek | | Jongeren onderschatten gehoorschade Bij dit nieuwsbericht

Hieronder vind je meer informatie over het
onderwerp van dit artikel. Handige links, informatie
uit de encyclopedie en andere artikelen op
GezondheidsNetnl die aver ditonderwerp gaan.

Kies een letter voor
informatie over meer
dan 200 ziekles en
aandoeningen en
bijbehorende

Centrum Media & Gezondheid (CMG) is de campagne
GO>0UT PLUG>IN begonnen. Hiermee hopen ze oordopjes
onder de aandacht te brengen en schade onder jongeren
door harde muziek tegen te gaan.

bekiji al het nieuws -

medicijnen
abcdefgh Beter gehoor
jkimnopqr

stuvwxyz Lees hier alles over het gehoor,

hoorproblemen en -oplossingen.

Gehoorverlies

\ De verschillende onderdelen van
hetoor kunnen schade oplopen
door bijvoorbeeld hoge leeftid,

leyUnes

Ze home | colofon | sitemap | zoek: | ok |

N
ORAKEL

informatio on advies
ST

U bent hier: Home website ‘Go>Out Plux

Kik op de tekst om het
i Nieuwe website 'Go>Out Plug>In - Nieuws volledige bericht te kunnen
Nieuws 9 lezen!

| door jongeren - U kunt ook zoeken in
" . oudere berichten door het
Links Pluggen’ de nieuwe trend in strijd tegen gehoorschade Wil son b Gefnoond In
het tekstvak rechts boven.
iqil | Jongeren le gevolgen van harde
{ muziek voor hun gehoor. Hoewel praktisch lv‘"mm unieuws A;(rﬂ‘l \‘amn .
Hulpmiddelen iedereen weet dat gehoorschade blijvend is, A | [[EEEe
| denkt 68,9% dat de piep of suis in hun oren na nieuws@oorakel.nl
Vraagbaak een avond stappen vanzelf over gaat. Gevolg: 450.000 uitgaande jongeren

Alleen nieuws met een
algemeen, vernieuwend en/of
een landelijk karakter komt in
‘aanmerking voor plaatsing. Dat
betekent dat de inhoud van

tussen de 16 en 30 jaar kampen inmiddels met blijvende gehoorschade. Dit
stelt Martine Bouman, directeur van het Centrum Media & Gezondheid (CMG).
"We moeten als maatschappij nu actie ondernemen, want elk jaar komen er
20.000 jongeren met blijvende gehoorschade bif, aldus Bouman.

GO>O0UT PLUG>IN
Het CMG heeft daarom de campagne GO>OUT PLUG>IN gestart om
gehoorschade door (te) harde muziek tegen te gaan. Deze campagne valt
samen met een nieuwe trend onder jongeren: pluggen. Pluggen staat voor
oordopjes dragen bij het uitgaan naar discotheek, poppodium of dance
event. 11% van de uitgaande jongeren draagt op dit moment al wel
gehoorbescherming. 'Het is dus niet raar om je oren te beschermen wanneer
Je uitgaat en het doet ook geen afbreuk aan de muziekbeleving', aldus
Bouman. 'Door daarmazst af en toe in de chill out of in de buitenlucht een
‘o0rpauze’ te nemen, bekort je de tild dat je oren aan de harde muziek
worden blootgesteld. Daardoor neemt de kans op gehoorschade ook af.'

in Amsterdam, zoals
Paradiso, Jimmy woo en de Melkweg pakken hun maatschappelijke
verantwoordeliikheid on en nemen deel aan GO>OUT PLUG>IN. Soeciaal

projecten tot aankondigingen
van landelijke en/of
vernieuwende activiteiten voor
slechthorenden en doven.

leyUnes

% W door loigenvizn

sntia Hiar?
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Lotgenotenforum > Lotgenatenforum > tie > e Gebruikersnaam [Gebruikerst [ i onthouden?

nforma
Jongeren onderschatten gehoorschade

htwoord I Inloggen
Registreer rAQ Ledeniist Kalender Berichten van vandasg Zoeken 2
BREACETEN
Back 7 | Discussietools | zoek in deze discussie | Weergave
1= |

-

| Jongeren onderschatten gehoorschade

Centrum Media & Gezondheid (CMG) is de campagne GO>OUT PLUG>IN begonnen. Hiermee hopen ze cordopjes onder de aandacht te brengen en schade
onder jongeren door harde muziek tegen te gaan

Wanneer jongeren een piep of suis in hun oor hebben na het uitgaan, denken zij dat dit vanzelf wel weer over gaat. Ondanks dat ze wel weten dat hoorschade
blijvend is. Ondertussen hebben 450.000 jongeren tussen 16 en 30 jaar blijvende gehoorschade. Ell jaar komen hier nog eens 20.000 jongeren bj.

CMG vond het hoog tijd om hier iets aan te doen. Tijdens de campagne GO>OUT PLUG>IN werken zij samen met organisaties zoals podium Paradiso en
Melkweg in Amsterdam.
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— - » bandstemmen fenomeen
Aquarius = aguariusage.com? = bewustziin
Netwws voor meer bewsst-zia = contact = boeken
= toevoegen button = buitenaardse beschavingen
= bestanden » chemtrails
» links s ET
= producten = ethisch
= zoeken - archief = evenementen

nieuwsbrief - nieuws plaatsen
Jongeren onderschatten gehoorschade

gezondheid | verwijzingen

BlrRadec@d Jo

Hi
Hi
Centrum Media & id (CMG) is de GO>0UT PLUG>IN begonnen. Zi
Hiermee hopen ze oordopjes onder de aandacht te brengen e... D
Centrum Media & dheid (CMG) is de c: GO>0UT PLUG>IN begonnen. Hiermee Al
hopen ze cordopjes onder de aandacht te brengen en schade onder jongeren doar harde W
muziek tegen te gaan. Le
Hi
lees verder via de bronlink Ky
M
Bronnen am

SWEDUKO O W

Stichting Welzijn Doven Rotterdam e.o. 662 en Gehoorstoornissen

Begin » Nieuws » Internetsoap 'SOUND' tegen gehoorschade

Internetsoap 'SOUND' tegen gehoorschade

Vg *Muziek en jongeren horen bij elkaar. Vaak wordt daarbij de grens opgezocht van wat het oor kan verdr
; Begrijpelijk, want je wilt graag een totaslbeleving, waar je volledia in kunt opgaan. Maar helemaal zonde
Bouman, CMG]Gisteren is SOUND gestart, Nederlands eerste officiéle internetsozp. Deze nieuwe serie voor jongeren is het resultazt
Endemol Nederland en het Centrum Media & Gezondheid (CMG). De soap maakt deel it van de crossmediale campagne Go Out > Plt
oordoppen te dragen, uit de buurt van de boxen te blijven en regelmatig een 'oorpauze’ te nemen

SOUND is een minisoap over liefde, ambities en decibellen en bestaat uit negen afleveringen van ongeveer 2,5 minuut. Het verhaal g
(Miliuschka Witzenhauzen) en de eigenzinnige muziekfreak Maarten (Sjoerd Dragtsma). Zij wil een beat van hem gebruiken veer haz
haar maar is te trots om dat toe te geven. Door aanmoedigingen van Maartens beste vriend Jeffrey (Everon Jackson Hool), die met h
Claudia (Peggy Vrijens) verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen wat hij voor haar voelt. Door een misverstand drijft Maarten haa
ex-wriend (Michiel de Jong).

"SOUND is een volwaardige soap in zakformaat. Alles zit erin: liefde, humor, muziek, vriendschap. De serie is helemaal afgestemd of
amusement zoekt." [Peter REmer, Endemol ]

"We vertellen een compleet en entertainend verhazl in 10 afleveringen van pakweg 3 minuten, waarmee de inhoud van de achterligg
manier wordt overgebracht.” [Marc Linssen, ScriptStudio]

De internetsoap is tot en met januari 2009 te zien op www.sound-soap.nl.

Bron: DovenTV
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mm Gezond Brabant.nl

Mijn gezandheid

Gezin en opvoeding

Zorgveriener

Actueel | Dossiers A-Z | Wie, Wat, Waar? | GGD-folders | Thema's | Over ons

Nieuwe internetsoap

Gezond leven Laatste update: 28-10-2008

Gezondheidsproblemen Centrum Media & Gezondheid en Endemol lanceren nieuwe internetsoap

Op maandag 27 oktober lanceerde het Centrum Media & Gezondheid (CMG) in

Geestelijke gezondheid samenwerking met Endemol een nieuw initiatief op het terrein van

entertainment-education.

Seksualiteit en relaties

SOUND, een minisoap die via het internet te zien zal zijn (www.sound-soap.nl), is een

digitaal platform om te communiceren met jongeren over thema's die hen bezighouden.
Geneesmiddelen,
genotmiddelen,
verslaving

SOUND is het entertainment-education onderdeel van deze campagne
(www.gooutplugin.nl).

De gezonde gemeente

De gezonde schoal Lags meer

WS

JONGEREN ONDERSCHATTEN GEHOORSCHADE
Al dat uitgaan en die spijkerharde beats zijn leuk, maar niet bepaald goed voor je oren.

Je kenthet wel, je gaat een avond stappen en je komt thuis met een suis of piep in je aren. Vioor
veel jongeren is dat heel normaal en de meesten denken dat het ook wel weer overgaat, terwijl
ze ergens toch weten dat gehoorschade blijvend is. Ondertussen hebben 450.000 jongeren

tussen 16 en 30 jaar blijvende gehoorschade. Elk jaar komen hier nog eens 20.000 jongeren NEWS - ]
bij. Geen goed teken dus.

Het Centrum Media & Gezondheid (CMG) wil daar nu wat aan doen en is een campagne
begonnen. Hiermee hopen ze oordopjes onder de aandacht te brengen en schade onder
Jongeren door harde muziek tegen te gaan. Daarvoor werken ze samen met verschillende
organisaties en podia. Met speciale nze tijd

an in dicrathakan Fric enariaal nakazan unarinnas mancan ale unardichtar amdat dia hatar

Home / Nieuwe internetsoap

SOUND is ontwikkeld als onderdeel van de crossmediale campagne GO>OUT PLUG>IN die
door het CMG met subsidie van ZonMw wordt ontwikkeld en uitgevoerd in samenwerking
met de GGD Amsterdam. Deze pilotcampagne richt zich op de preventie van gehoorschade
bij jongeren 16-30 jaar die regelmatig discotheken, poppodia en dance events bezoeken.
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(Kik op het paatie voor de traier)

Do niouwe dramaserie SOUND, die door Endemol on het Centrum Media & Gezondheid (CMG) op het internet werd
gelanceord, valt samen met oen nieuwo trend onder jongeren: pluggen.

Pluggen staat voor oordopies dragen bj het uitgaan naar discotheek, poppodium of dance event. 11 % van de jongeren doet dat
alregeimati, bik! uit onderzoek dat het CMG en de GGD Amsterdam uivoerden n het kader van de campagne GO OUT

Er—

Do intsrmetsarie most de Pluggers’ trend versterken. Datis nodkg, want het isico op gehoorschade s gevolg van ts harde
muziok bj het uitgaan is fors. “Er is voldoonde aroot op de kaart te zetten", betoogt
Martine Bouman, directour van het CMG. “Ut ons

andoczonk Dt da et carwep et oot Jongeren, maae ook dal leen sen kapgrosp dat ozt ate. Dle o meer

navolging kriigen. Je kunt zelf veel doen om de risico’s te verkleinen.”
[ veomos

GO OUT PLUG IN, waar SOUND een onderdeel van is, moet jongeren bewust maken van die risico's. Peter Romer, hoofd
drama van Endemol: Wi 2in geintoresseerd in nicuwe media on jongeren zif voor ons oen ogische dooigroep.

Bovendien denken we al langer na over amusement met een meerwaarde. Samenwerking met het CMG lag dus voor de hand.
Een maatschappeij thema in drama inviechten kan heel goed, maar aleen ais het

de dramatische fjn versterkt.

t
SOUND s een serie die dat alemaal laat zien.”

SOUND
De serie heeft tien afieveringen van ongeveer drie minuten ek, die samen een compleet drama in zakformaat vormen.
Mijuschka Witzenhausen, die de hoofdrol speet, heeft haar ervaring als TMF-boegbeekd ingezet voor de rol: "Als actrice is

o ervaring met het onderwerp niet per se nodig, maar het is besiist waar dat het thema mi aanspreekt vanuit min ervaring. Ik heb
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News Over Alpine

Gehoarbescherming
Go Out Plug In; Gehoorschade onder jongeren veel erger dan gedacht
8.11.2008 Nieuws
Gehoorschade door jongeren onderschat - ‘Plugge Pl
gehoorst e Gou 1 ember 2008—-Jongeren

muziek voor hun g Referentios.

at. Gevolg: 450
orschade

F.AQ.
Actie

Lees verder,
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Nieuws voor doven en slechthorenden!

Home _Over Doot Chatten Vraag en aanbod _ Adressengids _Nieuwsb Doof of z0?

Oplaadbaa

l g 7 Slecht gehoor?
Hoortoestel nodig?
Op zoek naar een audicien’
Hulp bij gehoorverlies?

[
2 / -
«Rubriek: Preventie | nooﬁ. | Volgende amke!M 8
— >> Bestel dan ons boek...

Nieuwe campaone tegen gehoorschade bij jongeren jEoncaX
Gehoorbescherming

Sonomax Benelux b.v. s een

Jongeren onderschatten de gevolgen van bedrif dat zich bezig houdt met

harde muziek voor hun gehoor. Hoewel G°>°UT vervaardigen van opmaat

praktisch ledereen weet dat gehoorschade aangepaste gehoorbeschermers

blijvend is, denkt 68,9% dat de piep of suis in PLUG>IN coplastieen;

hun oren na een avond stappen vanzelf over 72.Communicate

gaat. Gevolg: 450.000 uitgaande jongeren 1.2.Communicate Is het

tussen de 16 en 30 jaar kampen inmiddels met bijvende gehoorschade. expertisecentrum op het gebled
van Nederlandse Gebarentaal,
Nederlands met Gebaren en
Govencultuur.

Dit stelt Martine Bouman, directeur van het Centrum Media & Gezondheid
(CMG). "We moeten als maatschappij nu actie ondernemen, want elk jaar
komen er 20.000 jongeren met blijvende gehoorschade bij", aldus
Bouman.

biedt oplossingen voor
e mociliike luistersituaties.

GO>0UT PLUG>IN
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Sony Ericsson
S500i

Moddervette campagne voor je ore

Ik als danceliefhebber heb vaak een doosje met oorpluggen in
mijn zak. Gewoon omdat ik heel zuinig op mijn oren ben. Ik
schreef hier al eens eerder over, en gelukkig is het imago
gestaag aan het veranderen. Maar er wordt nog steeds door een
hoop mensen gedacht dat je zonder doppen gemakkelijk uit kan
gaan. Daarom heeft het Centrum Media en Gezondheid een
supervette campagne opgezet die meewerkt aan het positieve
image van de doppen. Leuke filmpjes en een heuse scap moet
iedereen aan de doppen helpen.

Normal
o

21

e e+ Nieuwe video: El

*+++ Rotterdamsewee
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e e+ Video: Glasvega:
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Pegay Vrijens - buzz

@ hep:/ /www.fanzie.nl/Is /peggy-vrijens

G 3(Q- sound websoap endemol

EZPress

= news distribution

Fanzie.nl

TVeRado ¥ Muziek V. [Fim¥ Coltuur V¥ Bestuur V. Voetbal V. Plaatsen ¥
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Voetbal
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project
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nieuwe media
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integrale

begeleiding bij de
wijk- aanpak voor
woningcorporaties.

Gehoorschade
Probeer nu
vriblijvend de
Microlux Meeste
verliezen kunnen
we aan

op maat
Setpris € 79,00
aan te schaffen
via gratis bezoek

Bekende Nederlanders en alles waar Je interesse in hebt

Peggy Vrijens buzz
Mijn Vip en Ik: Tom Sebastian & ik (29-11-2008)

& Nick Schilder & Simon Keizer ©» Ome Cor © Oren SOt 9. Ciandn B . U o
9 Patty Brard  Peggy Vrijens  Peggy-Jane de Schepper

Videaps: Quinty Trustfull
Peggy Jane de Schepper & Ndvd_515_filtered_small 9 Peggy Vrijens &

K02 Wl el Lo & HAol 6.t urita L 0} &
Ndvd_341_filtered @ Pernile la Lau (3) @ Nvd_250_filtered & Pernille la Lau (4) .

Wies . do Mol - desite om helemaal ino Wie is de Ml to.
P voor borstanker. Profiel_pegsy_ 5

o A
ijdens het Pink Ribbon Award Gala 2008. .

Mijhn Vip en lk: 3fs ( Jaap Kwakman, Jan Dulles & Jaap de Witte ) & ik

Toom &

& Simon Keizer €
Orlando Bloom @ Patricia Paay @ Patty Brard & Pegsy Vrijens

Internetsoap SOUND tegen gehoorschade
Door aanmoedigingen van Maartens beste vriend Jefirey (Everon Jackson Hooi), die met het
grootste gemak de mooie Claudia (Peggy Vrijens) verovert, durft Maarten aan Joy te vertellen
wat hij voor haar voelt. Door cen misverstand drjft

Everon Jackson Hool in nieuwe soapserie

sospere, die bitenkor vanstartal gan,Het s rog e bekend of Everon v met s
nieuwe televisieproject zal stoppen met zijn rol in

Nict BNN maar Endemol maakt, Sound!

Hool (GTST), A,
Joris (ONM), Giirkan Kiiksentirk (ONM), Mlljmka Werbase o Pessy velrs 1 2
later vandaag cen persbericht verschijnen met alle

el

7 a8
emai prnt
Nieuwe uitgaanstrend in internetserie

Gouda, 17 November 2008 /EZPress/ - De nieuwe dramaserie SOUND, die door Endemol en het Centrum
Media & Gezondheid (CMG) op het internet werd gelanceerd, valt samen met een nieuwe trend onder
jongeren: pluggen. Pluggen staat voor oordopjes dragen bij het uitgaan naar discotheek, poppodium of
dance event. 11 % van de jongeren doet dat al regelmatig, blijkt uit onderzoek dat het CMG en de GGD
Amsterdam uitvoerden in het kader van de campagne GO OUT PLUG IN

De intemetserie moet de “pluggers” trend versterken. Dat is nodig, want het risico op gehoorschade als
gevolg van te harde muziek bij het itgaan is fors. *Er is voldoende aanleiding om het thema gehoorschade
groot op de kaart te zetten”, betoogt Martine Bouman, directeur van het GMG. "Uit ons onderzoek biijkt dat
et onderwerp wel leeft onder jongeren, maar ook dat alleen een kopgroep dat omzet in actie. Die moet
meer navolging krijgen. Je kunt zelf veel doen om de risico’s te verkieinen."

GO OUT PLUG IN, waar SOUND een onderdeel van is, moet jongeren bewust maken van die risico’s.
Peter Romer, hoofd drama van Endemol: *Wij zijn geinteresseerd in nieuwe media en jongeren zijn voor
ons een logische doelgroep. Bovendien denken we al langer na over amusement met een meerwaarde.
Samenwerking met het CMG lag dus voor de hand. Een maatschappelik thema in drama invlechten kan
heel goed, maar alleen als het de cramatische lijn versterkt. SOUND is een serie die dat allemaal laat
zien."

SOUND

De serie heeft tien afleveringen van engeveer drie minuten elk, die samen een compleet drama in
zakformaat vormen. Miljuschka Witzenhausen, die de hoofdrol speelt, heeft haar ervaring als TMF-
boegbeeld ingezet voor de rol: "Als actrice is ervaring met het ondenwerp riet per se nodig, maar het is
beslist waar dat het thema mij aanspreekt vanuit mijn ervaring. Ik heb het vak geleerd van iemand die altid
alcordopjes croeg. Vanwege de serie heb ik 26 nu zef ook en daar ben ik heel bl mee. Ook al drasi ik
Zelf niet meer, uitgaan doe ik nog steeds en dan komen ze uitstekend van pas.”

Gehoorschade
Ruim een half milicen witoaande ionaeren tussen de 16 en 30 iaar kamoen inmiddels met bliivende
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ZORGAGENDA

o Ziekenhuiskrant &*

De voordeligste thuis-studies van h
ZIEKENHUISPORTAAL VAN NEDERLAND N

Steeds meer gehoorschade bij jongeren

Huidige editie
o Q
Omdat steeds meer jongeren blijvende gehoorschade
oplopen is het Centrum Media & Gezondheid (CMG) een
m campagne begonnen onder de naam GO>OUT PLUG>IN. Hierbij hoopt de
Nieuws organisatie cordopjes bij jongeren onder de aandacht te brengen om schade
Fotogaleriy 215 9ev0lg van harde muziek te voorkomen. Veel jongeren die een discotheek
verlaten met een piep of suis in hun oren denken dat dit vanzelf weer
Zorgagendd  gyergaat. Toch hebben inmiddels ruim 450.000 jongeren tussen de zestien
Ziekenhuizen en dertig jaar blijvende hoorschade. Jaarlijks komen daar 20.000 jongeren
Nieuwsbrier  Bil- Voor de campagne heeft de organisatie jongeren ingehuurd om de
cordopjes aan de man te brengen. Ook is er samen met Endemol een
minisoap SOUND opgezet.

[MBO %] [Beroep v| [Taslcursus v

™I

RSS

Informatie  Geof een reactie (reageer zelf op bovenstaand nieuwsbericht)
Abonnementen

Acverteren

Baan in de Zora? Gehoorschade
Recactie |Bekijk ce laatste Vacatures op JobTrack!  Probeer nu vrijbiijvend ce Microlux Meeste
Solliciteer cirect online verliezen kunnen we aan.

Gouda Media
Groe "
dl Reacties
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Jongeren onderschatten de gevolgen van harde muziek voor hun gehoor. Hoewel praktisch iedereen weet dat gehoorschade
blijvend is, denkt 68,9% dat de piep of suis in hun oren na een avond stappen vanzelf over gaat. Gevolg: 450.000 uitgaande
jongeren tussen de 16 en 30 jaar kampen inmiddels met blijvende gehoorschade. Dit stelt Martine Bouman, directeur van het
Centrum Media & Gezondheid (CMG). We moeten als maatschappij nu actie ondernemen, want elk jaar komen er 20.000
jongeren met blijvende gehoorschade bif, aldus Bouman.

Nieuwe website ‘Go>Qut Plug>In
AnnieS 21-11-08 Bron: corakel.nl
Gehoorschade door jongeren onderschat -

‘Pluggen’ de nieuwe trend in strijd tegen gehoorschade

GO=0UT PLUG=IN

Het CMG heeft daarom de campagne GO>OUT PLUGIN gestart om gehoorschade door (te) harde muziek tegen te gaan. Deze
campagne valt samen met een nieuwe trend onder jongeren: pluggen. Pluggen staat voor cordopjes dragen bij het uitgaan
naar discotheek, poppodium of dance event. 11% van de uitgaande jongeren draagt op dit moment al wel gehoorbescherming.
‘Het is dus niet raar om je oren te beschermen wanneer je uitgaat en het doet ook geen afbreuk aan de muziekbeleving', aldus
Bouman. Door daarnaast af en toe in de chill out of in de buitenlucht een ‘oorpauze’ te nemen, bekort je de tijd dat je oren
aan de harde muziek worden blootgesteld. Daardoor neemt de kans op gehoorschade ook af.’

T 20als Paradiso, Jimmy woo en de Melkweg pakken hun
maatschappelijke verantwoordelijkheid op en nemen deel aan GO>OUT PLUG>IN. Speciaal getrainde jongerenteams geven in
deze discotheken en op events voorlichting aan leeftijdgenoten. ‘Jongeren zijn gevoelig voor de ervaringen van
leeftijdgenoten. Die nemen ze serieus, omdat het gaat om mensen zoals zijzelf. Goede informatie die op cen leuke manier
wordt gebracht, pikken ze vervolgens snel op, vertelt Merlin Jurg, campagnemedewerker van het CHG

Sound de soap
Als onderdeel van de campagne GO-OUT PLUG= IN heeft CMG in met Endemol een internetsoap gelanceerd om
gehoorschade bij jongeren onder de aandacht te brengen. SOUND is een minisoap over liefe, ambities en decibellen en
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www.muziekbeleving.nl

@ safariArchief Wijzig Weergave Geschiedenis Bladwijzers Venster Help D o4 3
Sound Effects - Go > Out Plug > In

149 mal3:35 Q

Q- pluggen gehoorschade

GO>0OUT
PLUG>IN

> Gehoorschade > Bescherming > Loop ik risico?

“Oordopjes waren voor mietjes. Nu heb ik een permanente piep”

Een avond of nacht flink ult je dak gaan met goede muziek, kiinkt dat voor jou 0ok als een aantrekkeljk avondje ult?
Voor vele jongeren in leder geval wel. Maar er wordt vaak niet bij nagedacht, dat je oren een stuk minder bifj worder

raaljager. Dit alles terwil te lang muziek luisteren op een te hoog geluidsniveau je
oren bijvend kan beschadigen. En dath_\e toch niet?

Maar liefst 20.000 jongeren lopen jaariijks gehoorschade op als gevolg van uitgaan. Weliswaar kunnen je oren heel
wat verdragen, maar haarcelien in het binnenoor die geknakt zijn door harde muziek, herstellen zich noolt

Gevolg? Een permanente oorsuls bijvoorbeeld.

De tuut in je oren na een avondje stappen, komt ook jou vast wel bekend voor. Vaak verdwijnt deze tuut dezelfde

de schade die opgelopen s niet. Elke keer opnleuw gaan tientallen
haarcellen kapot, en dat is onherstelbaar.

Gehoorschade de door te harde muziek wordk opgeopen i e te genezen. B een gehoorverles van 30 db(A) ol
worden gesproken van een sociale handicap, omdat je in een rumoerige omgeving gesprekken niet

Volgen. Als Je al op Jonge leeftijd gehoorschade oploopt, kan dit grote Invioed hebben op Je latere ooyl e
activiteten, zoals televisie kijken, telefoneren of met elkaar praten worden moellk. Dingen die nu heel simpel lijken,
worden ineens een zware taak. Je loopt dan kans een hoortoestel te moeten dragen om beter te kunnen horen. Maar
zelfs met een hoortoestel kan je nlet weer helemaal goed horen.
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800 Hoe is het met... Miljuschka? | WILD FM HITRADIO | De meeste hits!

. is_het_met_miljuschka.htm! ~ Q- sound websoap endemol

eBay Yahoo! Nieuws (1639)r Apple GoogleMaps YouTube Wikipedia Populair~.
© Hoe is het met.. Miljusc.

RADIO  MUZIK  NIEUWS  ARTIESTEN  VIDEO  WIN  CRIBS

NIEUWS n l-_UGIN
LUISTER WILDFM 4 [rS—
Hoe is het met... Miljuschka?
U 0P WILDRM

Freestylers

Now

Sustn Timberiake cordopis,
& e (Vo) fimbussen on
e benolijinvoor cen gespek,

» Beldjc do complete playlist

mecHorgen (081 oﬂkmmmn “Toen deze websosp
gormaa 20 mij geraagd”
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NIEUWS
01-12.2008  Orando Boom oficie! veroofd
01122008 Kerye wil een leve pormostar
30-41:2008 T moet weer de bkin
30-41:2008  Chvisina en Niole wiselen tips it
20-11.2008  Koty,Dovi, Estalloen Misoin &én spotie
29-11-2008 Madorna singtliedj voor rieuws lover

was: kzat i een hes vlige omgeving. Dan i het el pretig om het
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Archief _Wijzig Weergave is _Bladwijzers Venster _Help

Laatste hoornieuws.

| hitp:/ /www.oorcheck.nl/index/41/laatste-hoornieuws

D L yrmmm——p—

I
WEBSITE OVER 0ORZAKEN EN GEVOLGEN

G0QLGLG hOUPAIGUWE

Heb 5 hoorieuws?!
Heb jj interessant, leuk of opvallend nieuws over het gehoor of gehoorschadepreventie?
Mail je nleuwsbericht naar onze webredactie oorcheck@hoorstichting.n en we kunnen
het voor je plaatsen.

17 November 2008
Campagne GO>OUT PLUG>IN van start

Vanaf eind oktober /m december 2008 loopt de campagne GO>OUT PLUG>IN. Ditis
cen campagne om gehoorschade door het uitgasn te voorkomen. De compagne vindt
plasts op een santal trendsettende locaties in Amsterdam e.0. en wellcht hoor je wat
Van GO>OUT PLUGIN in de media. Kijk 0p wnw.ooutolucin.nl

17 November 2008
De Nationale Hoorstichting geeft voorlichting op ROC ID college.

Leidschendam - Op maandag 10 november 2008 hebben de 1e en 2e-jaars studenten
van de opleiding "Helpende Zorg en Welzij een voorlichtingsles gehad van de Nationale
Hoarstichting.

& November 2008
3FM D2's laten achoor testen: risico 0b achoorschade bevestiad.
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800 Players: Omroepvereniging VARA

BB htp:/ fomroep.vara.ni /Players.2411.0.html 2/ Q- sound websoap endemol

Apple (110) Amazon eBay Yahoo! Nieuws (1639)v Apple Google Maps YouTube Wikipedia Populair~.
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met het maken van die fimpies behoorik wat 34 ke Als het even miet ik, s
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De favoriete internetfiims van Miljuschka Witzenhausen

ctrice / presentatrice maakt op 28 november haar televisiesoapdebuut in de rol van studente en diskjockey
Inmu:hn:

Onderweg naar morgen, maandag tot en met vrijdag, Nederland 3, 19:00 uur

door Jeroen Kleine

Dieren doodschieten

Op internet zijn zoveel dingen te vinden die ik graag wat groter wil zien, dat ik zelfs.
mijn tv op internet heb aangesloten. Ik hoor bij de internet-tv-generatie. Tk
presenteer zelf op internet sinds twee maanden UBI TV, een programma over
games, en dat kijk ik altijd even terug. Ik leg van alles uit over de nieuwste
games, bijvoorbeeld welke tricks je op die game kunt toepassen. In de laatste
aflevering ging het onder andere over Far Cry2, een game over diamantroof in
Afrika. Tic vraag me dan af of er wel kleurlingen te zien zijn, waarom je in de game
dieren mag doodschieten en hoe je een level verder moet komen. Ik heb totaal
geen verstand van games, dus elke keer gaat er een wereld voor me open.

Verilefde diskjockey

Met Endemol heb ik de websoap Sound gedraaid, die tot en met januari te zien is
op een speciale website. De serie wordt gesponsord door het ministerie van VWS.
Ik speel een dj die verliefd wordt op een muzikant. Iedereen om hem heen
Sire oy e Gl A i
raakt zijn gehoor beschadigd. Behalve een manier om mensen te waarsc}

tegen gehoorbeschadiging is Sound ook een experiment van Endemol. 7
producenten merken dat veel mensen soaps terugkijken op internet en dan alleen
de hoogtepunten eruit halen. Dus misschien heeft zo' korte internetsoap wel de
toekomst.
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Internetsoap SOUND tgen gehoorschade
frey Jackson Hoof), die met het
o gt e o ol oy Ve vrotr, it s s byt i
wat hij voor haar voe. Door een misverstand drijft
Everon Jackson Hool in nieuwe soapser
Samen met onde andere Sjoerd ragesma en Peggy Vrjens zal Evero ta bewonderen e
soapseri, die binnenkort van start za gaan. Het is nog nit bekend of Everon fvm met 2
nieuwe telovisieproject zal stoppen met zijn rol n ..
Niet BNN maar Endemol maak, Sound!
Enkele acteurs ut de nieuwe 50ap 2jn Everon Jackson Hool (GTST), Sjoerd Dragtsma (ONW), Jop
Joris (ONM), Gilrkan Kilgisksentiirk (ONM), Miljuschka Witzenhausen en Peggy Vrijens. Er zal
later vandaag een persbericht verschijnen met alle ...
l ey lines
Strategic Customer Perspective
@ safari Archief Wijzig Weergave Geschi ij Venster Help DO 3 (5% mal348 Q
Vanaf vandaag: de websoap SOUND - Kaboem
@ http:/ jwww.kaboem. _en_ daag-de-web: d [ES A(Q- websoap sound

Yahoo! Nieuv

| (O Mail_Apple 110)r Amazon. ?‘ﬁx

[Z0ERY @ Katoom @ proflon

home > gils > vanaf vandaag: bsoap sound

Llololilni

[==="""""Jl<d  VANAF VANDAAG: DE WEBSOAP
== || seun

SOUND is de eerste echte Nederlandse websoapl! Inderdasd,

wanneer het jou utkomt! Vanaf nu mis o dus geen enkele:
aflevering meer!

Waar gaat do soap over?
SOUND gaat over de populaire DJ Joy (Mijuschka

Wizenhauzen) en de cigenzinnige muziekircak Maarten (Sjoerd
Dragisma). Zj wi een beat van hem gebrulken voor haar rieuwe
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Bijlage 10: Vacature Media Jongeren Team

centrum

Media & Gezondheid

Vacature: Media Jongeren Team

Voor het Media Jongeren Team van de Sound Effects campagne zoeken wij talentvolle
jongeren in Amsterdam tussen 18-25 jaar die ervaring hebben met het maken van
mediacontent voor (lokale) radio, televisie, internet, jongerenbladen, etcetera.

Sound Effects is een jongerencampagne die het uitgaanspubliek van 16-30 jaar in
Amsterdam wil stimuleren om maatregelen te nemen om het gehoor te beschermen tijdens
blootstelling aan te harde muziek in discotheken, poppodia en bij dance events. Wij zoeken
jongeren die op basis van een workshop zelf ideeén gaan aandragen en uitwerken voor de
Sound Effects campagne. We denken hierbij bijvoorbeeld aan een reportage over ‘the
making of’ van de Sound Effects campagne, het maken van blogs, games, cartoons, het
starten van een online community met persoonlijke verhalen van jongeren, interviews in
jongerenbladen, filmpjes voor YouTube en/of de lokale omroep waarin jongeren met een
decibelmeter (een zogenaamde dosimeter) tijdens een uitgaansavond worden gevolgd.

Bij het maken van deze mediaproducties staat hetvolgende centraal:

e De communicatieuitingen moeten entertainend zijn en nieuwsgierigheid oproepen;

e Het uitgaanspubliek van 16-30 jaar moet zich erin kunnen herkennen;

e Het gaat om het introduceren van een nieuw thema ‘gehoorveilig uitgaan’;

e Belangrijk is een sociale beweging te creéren rondom dit onderwerp;

e De uitdaging is om nieuwe woorden en termen te bedenken die direct te maken
hebben met het thema van de Sound Effects campagne.
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Aanmelding

Heb je ervaring met het maken van media content, creatieve ideeén, minimaal een MBO
opleiding en heb je vanaf 1 oktober tot en met 31 december tijd om gemiddeld 10 uur per
week een actieve bijdrage te leveren aan het Media Jongeren Team? Dan ben je van harte
welkom om te solliciteren. Stuur ons véér 1 september per post of mail een beschrijving

van je motivatie, je media ervaring en voorbeelden van je werk in print of op CD-Rom/DVD.

Bijlagen kleiner dan 10 mb kunnen per mail, anders via een link of per post.

Contactegevens

Centrum Media & Gezondheid, Martine Bouman, Peperstraat 35, 2801 RD Gouda,
bouman@enter-educate.nl, 0182-549445

Vergoeding

Op basis van je ervaring en leeftijd wordt een uurvergoeding vastgesteld.
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Bijlage 11: Briefing Media Jongeren Team

BRIEFING MEDIATEAM

Over de Campagne ‘GO> OUT PLUG>IN’

Doelgroep
De campagne richt zich op jongeren tussen de 16 en 30 jaar die minimaal twee keer per
maand uitgaan naar een discotheek, poppodium, concert en/of een dance event

Doelstelling van de campagne
Het doel van deze campagne is het uitgaanspubliek van 16-30 jaar te stimuleren om

maatregelen te nemen ter bescherming van gehoorschade door te harde muziek in
discotheken, poppodia en bij dance events.

Het gaat hierbij om de volgende maatregelen (in volgorde van belangrijkheid):

e Zachter zetten van de volumeknop in de discotheek (max 105 db)
e Dragen van oordoppen (universele met filter) door het uitgaanspubliek;
e Afstand nemen van de geluidsboxen (minimaal 2 meter);
e Vaker nemen van een ‘oorpauze’ in rustige ruimten.
Tijdsperiode

De pilotcampagne vindt plaats van medio oktober tot eind december 2008 in Amsterdam.
Organisatie

Deze campagne wordt ontwikkeld door Centrum Media & Gezondheid i.s.m. de GGD
Amsterdam. In deze campagne wordt 0.a. samengewerkt met verschillende uitgaanslocaties
en dance-organisaties in en rond Amsterdam (ID&T/Q Dance i.s.m. de Heiniken Musichall,
Awakenings, Loveland, Jimmy Woo, The Power Zone, Melkweg, Paradiso, P60 en
Starlight).

Doel van ‘mediateam’:

Ondersteuning van de campagne ‘GO>0Ut PLUG IN>In’ door in beeld, geluid en print
onderwerpen te maken over gehoorschade preventie en deze zoveel mogelijk weg te zetten
op de verschillende mediaplatforms, zoals internet, RTV en printmedia. Met als doel om een

zo groot mogelijke groep jongeren te bereiken die de site www.gooutplugin.nl gaan
bezoeken en actief op fora hun mening geven over het thema. De internetsoap www.sound-
soap.nl is een onderdeel van de campagne.
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Wanneer: plaatsen van items binnen 3 weken (uiterlijk half december)

Oplevering: We denken aan het plaatsen van minimaal 5 video items, 3 artikelen /
ingezonden stukken en mogelijk een item voor radio (Funx)

We laten het aan de creativiteit van het mediateam over een invulling te geven aan wat er
gemaakt wordt.

Enkele suggesties:
1. Ervaringsverhalen van jongeren:

- jongeren die een gehoorschade hebben

- jongeren die vaak last van een piep hadden en oordoppen zijn gaan dragen (herkenbaar,

‘lesje geleerd’)
- jongeren die zich wel bewust zijn van het risico, maar denken dat 't niet voor hen geldt.

3. Beeldvorming over oordoppen (’oordoppen zijn voor nerds; 't ziet niet uit”,
muziekbeleving)

4. Een dag op stap met een dosimeter: (soort dagboek notitie)
Een dosimeter is een soort button die je draagt op hoogte van je schouder. Het is een
decibelmeter die opslaat aan welke geluidsniveaus je op een dag bent blootgesteld. Via
een computerprogramma kun je de dosimeter uitlezen.

5.De mythes rond gehoorschade.

6. De vooroordelen rond gehoorschade of gebruik van oordoppen.

Condities:

1. Het mediateam doet een voorstel (plan van aanpak) over wat ze gaan maken.
Na goedkeuring door CMG is er een budget van 1500 euro voor productionele kosten

(incl. camerahuur en montage faciliteit en reiskosten) en personele kosten.

2. Eenlid van het team treedt op als ‘producent’ en heeft de productionele /
organisatorische verantwoordelijkheid
CMG krijgt inzicht in de items voordat ze in de media uitgezet worden.

w

4. We vinden het belangrijk dat vooroordelen of hardnekkige verhalen over het gebruik van
oordoppen weerlegd of ontkracht worden. (bijv. ‘herriestoppers’ geven geen bescherming
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tegen (te) harde muziek, ze dempen alleen het geluid, en sigarettenfilters in je oren als
bescherming is ronduit onzin.)
Kortom, de uiteindelijke informatie moet inhoudelijk juist zijn.

5. We willen de uitgaansgelegenheden/organisaties in Amsterdam neerzetten als
trendsetters, die hun maatschappelijke verantwoordelijkheid nemen door o.a. als
serviceverlening de betere oordoppen (met name universele met filters) te verkopen.
Dus niet als boosdoeners neerzetten!

6. Korte evaluatie van bevindingen.

Bijlagen:

- Flyer (rapport Procesevaluatie Sound Effects)
- Campagne info Unityteam

- Persbericht 17 nov.08 (bijlage 2)

- Basisinformatie

Centrum Media & Gezondheid Gouda, 18 november 2008
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Bijlage 12: Achtergrond Sound Effects

Jongeren luisteren naar muziek om geraakt te worden, om zich deel te voelen van een groter
geheel, om energie op te doen. Muziek en jongeren horen bij elkaar en dat zal altijd zo
blijven. Harde muziek is niet meer weg te denken uit discotheken en van poppodia. Dit heeft
echter ook een keerzijde. De volumeknoppen in de discotheken worden vaak flink
opengedraaid. Dance-evenementen en pop-/rockconcerten halen geluidniveaus van 120
dB(A), wat vergelijkbaar is met een opstijgende straaljager. En met de komst van de I-pod en
de mp3-speler wordt het wel heel aantrekkelijk om vier uur per dag of meer naar muziek te
luisteren boven de 80 dB(A). Deze manieren van muziek beluisteren kunnen blijvend
gehoorverlies, tinnitus (oorsuizen) of overgevoeligheid voor geluid tot gevolg hebben. Elk
jaar komen er 20.000 jongeren bij die onomkeerbare gehoorschade oplopen. Het is echter
heel goed mogelijk om net zo van muziek en muziekactiviteiten te genieten, zénder dat er
gehoorschade ontstaat. Sound Effects wil jongeren bewust maken van de blijvende schade
die harde muziek teweeg kan brengen, zonder aan het plezier te tornen. De pilotcampagne
Sound Effects heeft als doel deze gehoorschade te voorkomen.

Doelgroep

De campagne richt zich op jongeren tussen de 16 en 30 jaar die minimaal twee keer per
maand uitgaan naar een discotheek, poppodium, concert en/of een dance event

Doelstelling

Het doel van deze campagne is het uitgaanspubliek van 16-30 jaar te stimuleren om
maatregelen te nemen ter bescherming van gehoorschade door te harde muziek in
discotheken, poppodia en bij dance events.

Het gaat hierbij om de volgende maatregelen (in volgorde van belangrijkheid):

e Zachter zetten van de volumeknop in de discotheek (max 105 db)

e Dragen van oordoppen (universele met filter) door het uitgaanspubliek;
e Afstand nemen van de geluidsboxen (minimaal 2 meter);

* Vaker nemen van een ‘oorpauze’ in rustige ruimten.

Tijdsperiode
De pilotcampagne vindt plaats van medio oktober tot eind december 2008 in Amsterdam.

Organisatie

Deze campagne wordt ontwikkeld door Centrum Media & Gezondheid i.s.m. de GGD
Amsterdam. In deze campagne wordt 0.a. samengewerkt met verschillende uitgaanslocaties
en dance-organisaties in en rond Amsterdam (ID&T, Awakenings, Loveland, Jimmy Woo,
Power Zone, Melkweg, Paradiso, P60 en Starlight).
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Bijlage 13: Evaluatieformulier Media Jongeren Team

Evaluatie Mediateam

De bijdrage van het Media Jongerenteam was een van de manieren om jongeren tijdens de pilot
campagne ‘Go Out Plug In’ te bereiken. De campagne is nu afgelopen en in een nameting wordt
gekeken wat de effecten zijn geweest van de campagne.

Alle resultaten en bevindingen die tijdens de campagne periode “Go Out Plug In” zijn opgedaan
worden verwerkt in een evaluatierapport met aanbevelingen voor de subsidiegever ZonMW
(Zorgonderzoek Nederland / Medische Wetenschappen)

Jouw ervaringen met het Mediateam en ideeén hoe het beter of anders zou kunnen geven ons
richtlijnen om een volgende keer toe te passen.

We stellen het daarom op prijs als je dit evaluatieformulier invult en voor 18 februari retour stuurt.

Hartelijk dank.

Naam:

Functie in Mediateam:

1. Organisatie:
1.1.Waarom heb je je aangemeld voor het Media Jongerenteam?
1.2 Welk verwachting had je aan het begin van het Mediateam traject?

Is dat uitgekomen;

Nee, omdat.......

1.3 Op welk moment zou je idealiter als lid van een Mediateam bij de organisatie van de campagne
betrokken willen worden.

1.4 Het Mediateam was nu samengesteld uit studenten van eenzelfde opleiding.
Is dat een voordeel of werkt dat juist contraproductief.

Geef op puntsschaal aan wat je daar van vond.
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Omdat we van dezelfde 1.helemaal | 2. mee 3. nog mee 4. mee | 5. helemaal
opleiding waren: oneens eens / nog
mee eens mee eens
mee oneens
oneens
1.5a. is het makkelijk om 0] 0] 0] 0] 0]

elkaar op afspraken

/ verantwoordelijkheid aan
te spreken

1.5b werkt het efficiént,je | O 0 0 0] )
weet elkaar snel te vinden

1.5c kom je snel tot het 0] 0] 0] 0] 0]
ontwikkelen van een idee

1.5d kom je snel tot een 0 0 0] 0] )
taakverdeling,

1.5e je weet wat je aan 0] o o 0] o
elkaar hebt

2. Begeleiding

Een van jullie (Sunniva) had een codrdinerende rol in het Mediateam en was ook contactpersoon
voor CMG

2.1 Hoe vond je deze coordinerende rol?
2.2 Hoe vond je de samenwerking met het CMG?
2.3 Wat voor soort vorm van begeleiding zou voor jullie ideaal zijn?

2.4 De afspraak was dat alle producten eerst aan het CMG zouden worden  voorgelegd, voordat ze
geplaatst konden worden.

Wat vond je van de feedback die gegeven werd?

3. Aanpak

Jullie hebben mondeling en schriftelijk een briefing gekregen over doel en uitgangspunten en de
context van de campagne. Het CMG heeft hierbij ook aangegeven wat het doel is van het Mediateam
en wat ze van het team verwachtte.
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3.1 In hoeverre heb je vooraf voldoende informatie gekregen om aan de slag te
gaan?

3.2 In hoeverre was het duidelijk wat de opdracht van het CMG was?

3.3 Op welke manier zijn jullie op inhoudelijke en redactionele ideeén gekomen?

3.4 Hoe is de totstandkoming van de ideeén verlopen, hoe zijn de ideeén vervolgens uitgewerkt in
media items en hoe zijn de items vervolgens verspreid?

Totstandkoming

Uitwerking

Verspreiding

3.5 Wat heb je voor het project gedaan?
3.5a Wat ging makkelijk?

3.5b Wat ging moeilijk?

3.5¢c Welke knelpunten kwam je tegen?

3.5d Hoe zijn deze eventueel opgelost?

3.6 Wat heb je geleerd of wat heeft het je opgeleverd? (bijv. kennis,

contacten of productie ervaring)

3.7 Wat zou je in de toekomst anders aanpakken en hoe zou je dat aanpakken?

4. Productie

4.1 Hoeveel uur heb je in het totaal aan het project besteed?
4.2 Kun je een onderverdeling maken in tijd in:

a. voorbereiding (overleg, ideeén uitwerken e.d.)

aantal uren:
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b. productie (organisatie / opnames / artikel schrijven)
aantal uren:
c. afwerking / verspreiding

aantal uren:

4.3 In hoeverre komt de inschatting, die je van te voren had gemaakt over je te besteden en
beschikbare tijd - (dagen of uren) voor het Mediateam, overeen met de praktijk?....

4.4 Heb je het idee dat je bijdrage succesvol is geweest en waarom?

4.5 Wat zou je in de toekomst anders aanpakken en hoe zou je dat aanpakken?

5. Aanbevelingen
t.a.v. Werving

5.1 Wat zou volgens jou een efficiénte manier zijn om jongeren voor een Mediateam te werven?
(meerdere keuzes mogelijk)

O via een persoonlijke mailing
O via andere jongeren (peer2peer)
O via een oproep op een opleidingssite

O via een oproep op een community site?

O via een docent, mondeling

O via een docent, mailing

O op een informatiebord van de opleiding
O via een flatscreen aankondiging op school

O anders, namelijk
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5.2 Welke criteria zou je zinvol vinden bij de werving van jongeren voor het Media team?

t.a.v. Productie

5.3 Doel van het Media Jongerenteam was om producten te maken en daarmee via verschillende
platforms (internet, print, RTV of anders) jongeren op een verrassende manier aan te spreken.

Hoe groot zou een team minimaal moeten zijn om dit doel in de praktijk te kunnen realiseren?

5.4 Over welke persoonlijke kwaliteiten zou een Mediateam minimaal moeten beschikken om in
relatief korte tijd een grote verscheidenheid aan producten te maken?

5.5 Over welke persoonlijke vaardigheden moet een teamlid minimaal beschikken?

5.6 Wat vind je van het idee om voorafgaand aan de productie, op basis van een inhoudelijke
workshop en brainstormsessie o.l.v. het CMG gezamenlijk, ideeén te ontwikkelen over verschillende
mogelijkheden om jongeren te bereiken?

(bijvoorbeeld: over het maken van blogs, games, cartoons, het starten van een online community
met persoonlijke verhalen van jongeren, interviews in jongerenbladen, filmpjes voor YouTube en/of
de lokale omroep)

O Dat vind ik een goed idee, omdat

O Dat vind ik geen goed idee, omdat

O Maakt me niet uit

5.7 Heb je nog andere aanbevelingen?

6. Wat vond je van deze vragenlijst?

Hartelijk dank voor je bijdrage!
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