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1. De handelingspraktijk van de ecologie van het wonen kan 
het best geïnterpreteerd worden in termen van de 
maatschappelijke uitbreiding van het marketing-concept. 
Dit proefschrift. 

2. Het in de moderne marketing gehanteerde mensbeeld van de 
imperfecte beslisser drukt een sociaal-psychologische clausu
lering uit van de rationele individuele nutsmaximalisator. 
Dit laatste mensbeeld behoort tot de traditie van de econo
mische wetenschap. 
Dit proefschrift. 

3. De maatschappelijke uitbreiding van het marketing-concept 
- en het daarin verdisconteerde ruilprincipe - is indicatief 
voor een tendens in de samenleving die er toe leidt, dat deze 
kan worden uitgelegd in termen van een systeem dat bestaat 
uit een complex van afnemers (consumenten, cliënten) en aan
bieders (organisaties van allerlei aard). 
Dit proefschrift. 

4. In een samenleving die tendeert naar een systeem dat be
staat uit een veelkleurig geheel van aanbieders en afnemers 
fixeert de afnemer zich, uit een oogpunt van zelfhandhaving, 
op een persoonlijke identiteit die een specifieke combinatie 
uitdrukt van zelfbevestiging en gevoel van bondgenootschap 
(het 'Belangrijk Zelf). 
Dit proefschrift. 

5. De aanwezigheid van concurrentie in maatschappelijk uit
gebreide betekenis bekrachtigt de tendens in de samenleving 
die in de richting gaat van een geheel dat bestaat uit een 
systeem van één en hetzelfde karakter, zoals genoemd in de 
stellingen 3 en 4. 
Dit proefschrift. 

6. Het aanbieden van behoeftebevredigingsalternatieven in 
maatschappelijk uitgebreide betekenis functioneert als com
pensatie voor het gevoel van uitbuiting zoals dat zich mani
festeert bij de 19e eeuwse volksmassa. Deze moderne vorm van 
aanbieding geschiedt met behulp van daarin verdisconteerde 
'toegevoegde waarde', die bijdraagt aan de vorming van per
soonlijke identiteiten van specifiek karakter. 
Dit proefschrift. 

7. De poging het wonen van mensen inhoud te geven via de ka
nalen van de consumentenrol en de cliëntenrol verandert het 
in-bezit-name proces - als kernbegrip van de woonecologie -
in een proces van onteigening. 



Dit proefschrift. 

8. Het controlerend vermogen van de burger ten aanzien van 
het handelen in het politiek domein is van hetzelfde karakter 
als het vermogen tot het bestuderen van een tekst als vorm 
van discussie met de auteur. 
Dit proefschrift. 

9. De bewering dat PvdA en W D hun onderlinge verschillen 
kunstmatig vergroten, waardoor geanticipeerd wordt op emotio
nele herkenning door een zo groot mogelijk deel van de kie
zersmarkt, drukt voor deze partijen de 'toegevoegde waarde' 
uit. 
Naar aanleiding van uitspraken van Hans van Mierlo in 'Ver
nieuwing is bittere noodzaak voor de democratie' in De Volks
krant van 7 januari 1985. 

10. De inhoudelijke erosie van onze parlementaire democratie 
door strategische processen staat in wisselwerking met het 
groeiend onvermogen tot politieke controle van de burgers. 
Naar aanleiding van uitspraken van Hans van Mierlo in 'Ver
nieuwing is bittere noodzaak voor de democratie' in De Volks
krant van 7 januari 1985. 

11. De RSV-enquête en de parlementaire afhandeling daarvan 
illustreren de dubbele wijze waarop de inhoudelijke erosie 
van onze parlementaire democratie plaatsvindt: een terugdrin
gen van het politieke handelen, respectievelijk a) ten bate 
van een handelen dat gericht is op 'rationele herkenning' 
door het management van sociaal-economische belangengroepe
ringen en b) ten bate van een handelen - om hier Van Mierlo 
te citeren - dat gericht is op 'emotionele herkenning' door 
een zo groot mogelijk deel van de kiezersmarkt. 
12. De strijd voor de Van Dam Eenheid in de volkswoningbouw 
heeft vooral geresulteerd in publiciteit voor de Mobiele 
Eenheid. 
13. De toename van het gebruik van de personal computer in 
de huishoudens draagt bij aan de vorming van tevreden klanten 
en doet afbreuk aan de vorming van tevreden mensen. 
14. Als bij een geitenfokvereniging het 'versturen van uit
nodigingen' verandert in het 'doen uitgaan van convocaties' 
is dit een aanwijzing voor het doen terugdringen van het 
gezelligheidskarakter ten bate van het strategische van 
een belangengroep. 

K. van Toledo 
Van wonen tot marketing. Een sociaal-filosofische analyse 
van het moderne behoefte-georiënteerd handelen. 
Vageningen, 10 september 1985. 
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ABSTRACT 

Toledo, K. van, Van wonen tot marketing. Een 
sociaal-filosofische analyse van het moderne 
behoefte-georiënteerd handelen/From living to 
marketing. An analysis of the social philosoph
ical nature of modern want-oriented action, Proef-
schrift/Doctoral thesis, Landbouwhogeschool, 
Wageningen 1985. 

In modern western society the broadened concept 
of marketing covers a considerable part of the 
field of action. An example is the overlap of 
marketing with the domain of living. Here we find 
a development of society into a system, appearing 
as a multi-coloured totality of relations between 
organizations and consumers. 
From this point of view I have tried to recon
struct the social philosophical foundations of 
modern marketing by means of concepts derived from 
Jürgen Habermas's theory of human action, in par
ticular the concept of reproduction of personal 
identity. This has lead to the thesis, that any 
model of a marketing-oriented society, in its 
broadest sense, has a relatively weak capacity as 
regards problem-solving, when compared with the 
model of a society, in which the marketing-func
tion is bounded to the economic sub-system and 
controlled through a 'public domain'. 
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1 INLEIDING 

1.1 Probleemstelling 
Het bijdragen aan het vorm en inhoud geven van 
een aanbod, uitgaande van de behoeften, wensen en 
eisen van de afnemer, is karakteristiek voor de 
moderne marketing. In dit onderzoek ga ik op zoek 
naar het theoretisch fundament van die marketing 
en ik wil dat beoordelen door te vragen of het 
wel het sterkst denkbare continuïteitsperspectief 
voor de samenleving biedt. 
Hierbij ga ik uit van de veronderstelling, dat dié 
samenleving het beste continuïteitsperspectief be
zit, die zo is ingericht, dat de erin wonende indi
viduen optimaal hun identiteit kunnen ontwikkelen. 
Nu is zo'n veronderstelling nog erg ruim te inter
preteren. Eén mogelijkheid is bijvoorbeeld, om 
het begrip 'optimale identiteitsontwikkeling' te 
operationaliseren als 'tevreden klant' (consument, 
bewoner, televisiekijker, enzovoort) en om het 
gemeten aantal tevreden klanten te relateren aan 
een bepaalde sterkte van continuïteitsperspectief. 
En vervolgens: hoe meer tevreden klanten, des te 
sterker continuïteitsperspectief. 
In dit onderzoek wordt er echter vanuit gegaan, 
dat zélfs als we empirisch gezien tevreden klanten 
hebben - hetgeen als behorend tot de doelstelling 
van de marketing-functie gezien kan worden; zie 
2.1 - de vraag nog niet beantwoord is óf de iden
titeitsontwikkeling optimaal is - en dus het con
tinuïteitsperspectief. Daarom is de taak ter hand 
genomen, om op theoretisch niveau in te gaan op 
het complex marketing (behoefte-georiënteerd han
delen) - identiteitsontwikkeling individu - conti
nuïteit samenleving. 
Voor de systematische uitwerking hiervan wordt 
het begrip identiteitsontwikkeling uitgedrukt in 
termen van handelings- en motivatietheorie. In 
hun samenhang lopen deze uit in een model van per
soonlijke identiteitsvorming. Het begrip continuï
teit wordt uitgedrukt in termen van probleemoplos
send vermogen van een samenleving en daarmee ont
staat ook een dimensie van rationalisering. 

1.2 Methode 
De methode van dit onderzoek volgt direct uit de 
boven omschreven probleemstelling. Puntsgewijs 
zijn de volgende stappen te onderscheiden: 
1. Om de grondslagen van het complex van handelen, 
waarin de moderne marketing centraal staat, aan 
de orde te stellen, is een essentiële voorwaarde, 
dat het beeld van dat handelen zo nauwkeurig moge
lijk bepaald en beschreven wordt. Dat wil zeggen 
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de bestaande marketing wordt, uitgaande van haar 
eigen methode (zowel ten aanzien van wetenschap 
als praktijk), zo sterk mogelijk neergezet. Con
creet komt dit erop neer, dat een aantal centrale 
karakteristieken van de moderne marketing neer
gezet worden in een mengeling van realistische en 
ideaaltypische beschrijving. 
Een complicerende factor hierbij is, dat de term 
marketing enerzijds in algemene zin gebruikt moet 
worden als aanduiding van het behoefte-georiën
teerd handelen in ruilcontexten, maar anderzijds 
óók vaak de meer specifieke betekenis heeft van 
marketing management (analyse, planning, uitvoe
ring en beheersing). In de relevante tekst van 
hoofdstuk twee is de expliciete aanduiding van 
dit onderscheid achterwege gelaten, omdat afgewo
gen is dat zo'n tekstverfijning en -uitbreiding 
onvoldoende bijdraagt aan de beoogde begripsvor
ming als geheel. 
Het overgaan naar de sfeer van het ideaaltype is 
soms vereist, omdat zo'n bestaand complex van han
delen, uitgaande van de eigen methode, nog ver
schillende minder gerationaliseerde momenten 
blijkt te bezitten. 
Als voorbeeld kunnen we hierbij denken aan het 
nog te ruwweg segmenteren in doelgroepen of doel-
markten. Een vorm van kritiek zou hierbij kunnen 
zijn, dat een aanzienlijk aantal consumenten (en 
als zodanig te interpreteren 'klanten') uit het 
potentiële totaal zich daardoor niet of onvol
doende kan herkennen in het relevante aanbod, 
waardoor er minder transacties gesloten kunnen 
worden dan mogelijk zou zijn geweest. Of - meer 
vanuit de consument geredeneerd - dat het aanbod 
slechts op standaard-situaties gericht is en daar
bij de individualiteit soms in hoge mate ver
onachtzaamt. 
Zoals uit de probleemstelling blijkt, gaat het in 
dit onderzoek niet om déze kritiek. Sterker nog, 
via het bovenbedoelde 'zo sterk mogelijk neerzet
ten' van de moderne marketing worden bovengenoemde 
punten van kritiek als het ware 'gladgestreken'. 
2. Is een dergelijk nauwgezette beschrijving van 
de te analyseren gevestigde handelingspraktijk 
eenmaal gerealiseerd, dan is toetsing ervan door 
ter zake kundige vakmensen een belangrijke vol
gende stap. 
Valt zo'n toetsing positief uit, dat wil zeggen 
dat de vakman de beschreven karakteristieken als 
ware beschrijvingen, in de betekenis van 'zo gaat 
het of zo zou het, gegeven de bestaande methode, 
moeten gaan', herkent, dán kan de stap gezet wor
den naar het theoretisch fundament ervan. 
Deze stap betekent een abstraheren van het be
schrijvende niveau. Zij heeft de intentie van een 
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appèl op de representanten van het te analyseren 
complex van handelen tot reflectie óp dat type 
handelen. Het vereist een nauwgezette omschrij
ving van de begrippen, die de hiervoor genoemde 
theoretische constructie bepalen, waarbij telkens 
op de juiste plaats de relatie gelegd moet worden 
met bovengenoemde 'realistische beschrijving'. 
3. Deze analyse laat zien, dat voor het maatschap
pelijk uitgebreide marketing-concept een bepaalde 
maatschappijtheoretische fundering gereconstrueerd 
kan worden, die beoordeeld kan worden op het erin 
verdisconteerde continuïteitsperspectief. De con
frontatie hiervan met een continuïteitsperspectief 
behorend tot een ander maatschappijtheoretisch 
model geeft inhoud aan de kritiek van dit onderzoek. 

Het hiervoor genoemde inhoudelijke onderscheid in 
beschrijving en reflectie vindt zijn weerslag in 
de opbouw van dit onderzoeksverslag. Dit bestaat 
ook uit twee te onderscheiden delen, die genoemde 
inhoudskarakteristieken volgen. Deze komen res
pectievelijk in de hoofdstukken twee en drie aan 
de orde, waarbij aangetekend zij, dat de eerste 
paragraaf van hoofdstuk drie bestaat uit een tus-
senbeschouwing, waarin de geschiedenis van het 
ruilprincipe aan de hand van de daaraan verbonden 
motivatiestructuur uiteengezet wordt. Dit prin
cipe, zo zal in hoofdstuk twee blijken, vormt de 
kern van het moderne marketing-concept. 
Uitgaande van het voorgaande kan tenslotte opge
merkt worden, dat met dit onderzoek gedoeld wordt 
op de aandacht van academische marketers, sociaal
filosofen en allen die met hen in verbinding staan. 

1.3 Enkele centrale begrippen van de handelings
theorie van Jürgen Habermas en de wijze van 
toepassing ervan in dit onderzoek. 

In deze paragraaf wil ik enkele centrale begrippen 
van Habermas' theorie van het communicatieve han
delen (Habermas, 1981) in kort bestek uiteenzetten1 

en daarbij tevens de bepalende invloed ervan laten 
zien op methode en inhoud van dit onderzoek. 
In de theorie van het communicatieve handelen kan, 
schematisch gezien, een onderscheid gemaakt worden 
in een maatschappijtheorie en een maatschappij
kritiek (tijdsdiagnose). Dit schematische onder
scheid komt ook terug in de opbouw van deze korte 
schets. Eerst komt de maatschappijtheorie aan de 
orde, om daarna - op basis van die theorie - een 
enkel woord te wijden aan Habermas* tijdsdiagnose. 

Zie voor een uitgebreide Nederlandse samenvat
ting: Kunneman, 1984a. Zie ook Kunneman, 1984b. 
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Met nadruk wil ik hier nog opmerken, dat deze kri
tische theorie een omvangrijk en gecompliceerd 
bouwwerk is, waaraan in een korte schets als deze 
onmogelijk recht gedaan kan worden. Aan de hand 
van enkele centrale begrippen kan ik slechts pogen 
enige fundamentele denklijnen te laten zien. 

De harde kern van Habermas' maatschappijtheorie 
kan voorgesteld worden door de volgende vijf be
grippenparen : 
- communicatief handelen - strategisch handelen 
- symbolische reproduktie - materiële reproduktie 

Mijn korte schets van deze theorie wil ik geven 
door het verduidelijken van bovenstaande fundamen
tele begrippen. Habermas is van mening, dat voor 
het voortbestaan van maatschappijen (continuïteit) 
twee specifieke reproduktieprocessen een even be
langrijke rol spelen: de symbolische en de mate
riële reproduktie. Deze staan daarbij in een spe
cifieke onderlinge verhouding tot elkaar. 
Hij ontwikkelt deze gedachte door uit te gaan van 
de klassieke maatschappijtheoretische vraag: hoe 
is sociale orde mogelijk? Deze vraag kan vertaald 
worden in de vraag, hoe de handelingen van sociale 
actoren zodanig met elkaar gecoördineerd kunnen 
worden, dat stabiele verknopingen van interacties 
kunnen ontstaan. 
Op deze vraag onderscheidt Habermas in de opbouw 
van zijn theorie twee fundamenteel verschillende 
antwoorden, namelijk verknoping via privé-gedefi-
nieerde belangen of verknoping via onderlinge 
overeenstemming. 

De wortels van het eerste antwoord zijn te vinden 
bij de 17e eeuwse Engelse politieke filosofen 
Hobbes en Locke (zie bijvoorbeeld ook Van Asperen, 
1984). Hun mens- en maatschappijtheorie is vooral 
binnen de utilitaristische traditie uitgewerkt 
(bijvoorbeeld Adam Smith; zie 3.1.1). De hande
lingscoördinatie wordt daarin teruggevoerd op de 
onderlinge overlapping 'as a matter of fact' van 
privé-gedefinieerde belangen van de betrokkenen. 
Vanuit dit perspectief gezien staan sociale acto
ren als monaden tegenover elkaar, die ernaar stre
ven hun eigen handelingsplannen zo succesvol moge
lijk te realiseren en elkaar daarbij als middel 
beschouwen voor het realiseren van eigen doelein
den. Onderlinge coördinatie en stabiele inter
actiepatronen zijn dan afhankelijk van de moge
lijkheid van ruil tussen privé-gedefinieerde be-

coördinatie 
- leefwereld 
- spreken 

- rationele handelings empirische handelings
coördinatie 
systeem 
ruilen 
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langen. Consequent doorgevoerd verschijnt de maat
schappij dan als een 'instrumentele orde', waar
binnen strategisch handelende actoren elkaar ob
jectiverend tegemoet treden en via doel-middel 
relaties met elkaar verbonden zijn. 
Vanuit de sociologische traditie heeft men hierop 
verschillende clausuleringen pogen aan te brengen 
en dan vooral met betrekking tot het punt, dat 
een dergelijke instrumentele orde in absolute zin 
in hoge mate instabiel zou zijn. Met name Dürkheim, 
Weber en Parsons hebben hier nadrukkelijk op 
gewezen. 

In het tweede antwoord op bovenstaande vraag dat 
Habermas onderscheidt - en waarvoor hij uitdruk
kelijk kiest - komt handelingscoördinatie niet 
tot stand via een objectiverende instelling en 
strategisch handelen, maar via onderlinge over
eenstemming in de zin van gedeeld begrip tussen 
sociale actoren, waarbij onder andere ook normen 
een bepalende rol spelen. 
In de historisch-hermeneutische traditie is dit 
ook in verschillende modellen uitgewerkt. Elk voor 
zich worden deze door Habermas op hun sterke en 
zwakke punten geanalyseerd, maar daarop ga ik hier 
niet in. Hij is van mening dat aan de verschil
lende modellen belangrijke tekortkomingen kleven. 
Vooral de constatering dat in deze modellen niet 
of onvoldoende recht gedaan wordt aan de bijzon
dere structuur van talige communicatie (spreken) 
is voor hem aanleiding tot nader onderzoek. 
Tot de resultaten van dat onderzoek behoort in de 
eerste plaats de these, dat sociale actoren door 
middel van talige communicatie een gemeenschappe
lijke definitie van de werkelijkheid (handelings
situatie) kunnen bereiken, doordat zij alle moge
lijke verschijnselen met behulp van drie 'formele 
wereldperspectieven' kunnen 'sorteren' (Kunneman, 
1984a en b) als behorend tot ofwel de objectieve 
wereld van dingen en gebeurtenissen (feiten), of
wel de sociale wereld van wederzijdse verwachtin
gen en verplichtingen (normen), ofwel de inner
lijke wereld (gevoelens). 
In het strategisch model wordt het perspectief 
van de objectieve wereld van dingen en gebeurte
nissen als enige toegelaten en eenzijdig verabso
luteerd. Sociale actoren maken dan voor elkaar 
deel uit van een objectieve realiteit, waarin 
ieder op grond van privé-gedefinieerde doeleinden 
met meer of minder succes intervenieert (zie ver
der 3.2 en 3.5). Talige interactie die in het 
kader van dergelijke ruil-relaties tussen actoren 
toch het geval kan zijn moet dan geduid worden 
als 'strategisch spreken' (zie 3.5). 
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In Habermas' model van het communicatieve handelen 
zijn altijd nóg twee wereldperspectieven in het 
geding, met behulp waarvan sociale actoren ver
schijnselen in de situatie waarin zij zich bevin
den kunnen 'sorteren'. Naast de objectieve werke
lijkheid is er dus ook altijd een sociale werke
lijkheid in het geding, evenals het innerlijk van 
de betrokkenen. 
Gemeenschappelijke situatiedefinities met betrek
king tot deze drie werelden komen nu volgens 
Habermas tot stand, doordat in de talige communi
catie over en weer geldigheidsaanspraken worden 
aangeboden, die normaliter als onproblematisch 
worden geaccepteerd. Dat wil zeggen: men maakt 
aanspraak op de waarheid van datgene wat men met 
betrekking tot de objectieve werkelijkheid beweert; 
op de -normatieve juistheid van de verhouding die 
men ten opzichte van de toehoorder(s) inneemt en 
tenslotte op de waarachtigheid van datgene wat 
men van het eigen innerlijk laat zien. 
Via een uitgebreid theoretisch bouwwerk betref
fende de vraag wat 'goede gronden' zijn (consen
sustheorie van waarheid en juistheid) probeert 
Habermas vervolgens zichtbaar te maken wat in 
ideaaltypische zin een rationeel gefundeerde over
eenstemming tussen sociale actoren in zou kunnen 
houden: de geldigheidsaanspraken die met alle 
talige communicatie verbonden zijn verwijzen naar 
goede redenen, goede redenen verwijzen naar argu
mentatie en argumentatie verwijst naar communica
tief symmetrische voorwaarden, in het kader waar
van een rationele consensus tot stand kan worden 
gebracht. 

Een volgend centraal begrip uit Habermas' theore
tisch model als antwoord op de vraag hoe sociale 
orde mogelijk is, is de leefwereld. 
Bovengenoemde gefundeerde overeenstemming tussen 
sociale actoren komt namelijk niet alleen tot 
stand op basis van hun eigen communicatieve hande
lingen, maar is mede afhankelijk van de beschik
baarheid van structurele hulpbronnen. Deze worden 
aangeduid met het begrip leefwereld. 
De leefwereld bestaat in de eerste plaats uit de 
interpretatiekaders waarvan sociale actoren ge
bruik maken bij het tot stand brengen van onder
linge overeenstemming in alle drie de werelden 
(objectieve, normatieve en innerlijke). Dit geheel 
wordt door Habermas aangeduid met het begrip 
cultuur, als eerste structurele component van de 
leefwereld. 
Naast het met elkaar delen van bepaalde inter
pretatiekaders gaan sociale actoren er in het 
communicatieve handelen ook als vanzelfsprekend 
vanuit dat tussen hen sprake is van onderlinge 


