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Massacommunicatie: theoretische en praktische

vragen
H. KONINGSVELD

De moderne massacommunicatie
heeft de ongelijkwaardigheid van de
consument opnieuw ontdekt en lijkt
deze steeds effectiever uit te buiten.
Kunnen de huishoudwetenschappen
nog wel vast blijven houden aan het
idee van de consument als gelijkwaar-
dige marktpartij? Herman Koningsveld
nuanceert kritisch vraag én stelling.
Welke huishoudkundige voelt zich aan-
gesproken?

In een artikel dat eerder in dit tijdschrift ver-
scheen' bespreekt Van Toledo twee modellen
van de wijze waarop ontvangers van massa-
communicatie reageren op de binnen-
komende boodschappen. Eerst komt een mo-
del aan de orde, dat Van Raay in 1983
publiceerde? en vervolgens bespreekt Van To-
ledo kort zijn eigen model®.

In beide modellen blijkt de primaire affectieve
reactie van de ontvanger van een uiting van
massacommunicatie een centrale rol te spe-
len. In Van Toledo’s termen: het succes van
een reclame- of voorlichtingsboodschap (of
andere vorm van massacommunicatie) is in
zeer hoge mate afhankelijk van de vraag of het
klikt tussen die boodschap en zijn ontvanger.
Vervolgens wijst Van Toledo op het feit dat de
praktijk van de massacommunicatie zich over
het model van Van Raay heeft ontfermd - het
schijnt goed te werken. Dit impliceert, dat die
praktijk door dit model is veranderd. De bood-
schapper richt zich nu veel meer dan voor-
heen op een beinvioeding van die primaire
affectieve reactie of de “klik” bij de ontvanger.
Het opwekken van een klik is waarschijnlijk
meer dan het halve werk.

Tenslotte problematiseert Van Toledo dit
theorie-praktijk-complex op een fundamen-
teel niveau. In de eerste plaats, zo stelt hij, zal
deze veranderde praktijk in reclame, voorlich-

ting, etc., die nu met nadruk gericht wordt op
het manipuleren van de primaire affectieve
reactie bij ontvangers, ertoe bijdragen, dat
men leert communiceren in beelden en sfe-
ren in plaats van in taal. In de tweede plaats
zal deze vernieuwde praktijk een ongelijk-
waardige relatie creéren tussen een bood-
schappen-uitsturende elite en een bood-
schappen-ontvangende massa. De ongelijk-
waardigheid ontstaat precies hierdoor, dat de
elite weet wat ze doet en dat de massa juist
niet moet weten wat er met haar gebeurt,
anders verliezen de boodschappen juist hun
effectiviteit. Een huishoudkunde, die zich de
ontwikkeling van een consumentenkunde als
taak stelt en die tegelijkertijd wil uitgaan van
het concept van een consument als gelijk-
waardig actor op een markt, zal met de model-
len van Van Raay en Van Toledo een funda-
menteel theoretisch debat moeten aangaan,
een debat, dat overigens een uiterst prakti-
sche inzet heeft. Tot dit debat daagt Van To-
fedo in feite uit.

De ongelijkwaardigheid ontstaat precies
hierdoor, dat de elite weet wat ze doet en
dat de massa juist niet moet weten wat er
met haar gebeurt, (...) anders verliezen de
boodschappen juist hun effectiviteit.

Als leek op de gebieden van massacommuni-
catiekunde, huishoudkunde en consumen-
tenkunde kan ik niet direct, vakmatig op deze
uitdaging ingaan. Als filosoof meen ik echter
op tweeérlei wijze indirect een bijdrage te
kunnen leveren.

In de eerste plaats roepen de modellen van de
ontvanger van massacommunicatie bij mij
een aantal wetenschapsfilosofische vragen
op, waaraan een verdere theorievorming rond
massacommunicatie ("beschouwelijke mas-
sacommunicatiewetenschap®, zoals Van
Woerkum® het noemt) mijns inziens niet on-
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MASSACOMMUNICATIE EN CONSUMENT

gestoord voorbij kan gaan.

In de tweede plaats wil ik stilstaan bij een
sociaal-filosofisch probleem, dat door de
praktijk van een massacommunicatie, ge-
kneed naar dit model, wordt opgeroepen. Dit
kan beschouwd worden als een uitwerking
van wat Van Toledo hierover zegt.

Een theoretische vraag

Geintrigeerd door Van Toledo’s artikel heb ik
me tot Van Raay's verhandeling gericht,
vooral met de vraag naar het preciese karak-
ter van die primaire affectieve reactie (die
klik). Immers, als men zich in de praktijk van
reclame en voorlichting de laatste tijd steeds
meer richt op een beinvioeding van deze
grootheid, dan is het - wil men tenminste
weten wat men doet! - ook zaak om een ge-
fundeerde analyse te geven van zo'n affec-
tieve reactie en van de manier waarop die tot
stand komt, veroorzaakt wordt of opgeroepen
wordt. Van Raay’s artikel brengt helaas veel
begripsmatige verwarring en ik wil hier, zij
het kort en schematisch een poging wagen
althans tot enige helderheid te komen. Ik wil
dat doen door een antwoord te ontwikkelen op
de vraag of een primaire affectieve reactie als
een al of niet geconditioneerde reffex op een
uit de omgeving komende prikkel beschouwd
moet worden of als een oordeel, dus als het
resultaat van een evaluatie, gereconstrueerd
moet worden.

Ik geef eerst een aantal voorbeelden om enig
zicht te krijgen op het verschijnsel, dat met de
term “primaire affectieve reactie” wordt aan-
geduid:

e jemand komt op een verlaten straat een
herdershond tegen-en wordt bang

® iemand bekijkt erotische plaatjes en wordt
geil

e iemand verneemt de dood van een goede
bekende en wordt zeer bedroefd

e iemand ziet het landschap van de Grand
Canyon du Verdon en wordt erdoor overwel-
digd

e jemand kijkt naar een bepaalde film en
wordt ontroerd

® jemand neemt een hap spinazie en krijgt
een gevoel van walging

e iemand slaat aan tafel een rot ei kapot en
krijgt een gevoel van grote afkeer

e jemand ziet na jaren zijn kind weer terug
en wordt heel blij

e jemand hoort dat hij voor zijn examen is
geslaagd en raakt uitgelaten.

Generaliseren we deze voorbeelden op een
wat abstracter niveau: iemand komt in situa-
tie x terecht en vertoont ten gevolge daarvan
de primaire affectieve reactie y (bangheid,
sexuele opgewondenheid, droefheid, blijd-

schap, etc.). Andere, meer alledaagse termen
voor die primaire affectieve reactie zijn mijns
inziens “gemoedstoestand” of “emotionele
toestand”. |k zal vrijwel steeds eerstge-
noemde van deze twee gebruiken. Is nu een
gemoedstoestand y een reflex op een prikkel,
die tot situatie x behoort? Moet dus de uit-
drukking “ten gevolge daarvan® in boven-
staande generalisatie uitgelegd worden in
termen van een timulus-respons-keten?

Deze interpretatie (...) stemt overeen met
het intuitieve idee dat een emotie je over-
komt, dat je er niets aan kunt doen (...)

Binnen een consequent behavioristische be-
schouwingswijze geeft men op deze vraag
een positief antwoord: situatie x veroorzaakt
langs zeer gecompliceerde, volledig uit prik-
kel-reflex-koppels samengestelde weg, een
set lichamelijke processen (snellere hartslag,
zweten, kippevel, bloedstuwing, droge keel,
etc.) en gewaarwordingen, die tesamen ge-
moedstoestand y vormen. Natuurlijk gaat het
hierbij om een keten van geconditioneerde
reflexen, zoals uit de voorbeelden ook al dui-
delijk kan zijn. lemand, die bang is voor her-
dershonden - i.e. die 26 is geconditioneerd of
dat leerproces heeft ondergaan - zal, gecon-
fronteerd met zo'n beest, onontkoombaar
bang worden en dus de bijbehorende set li-
chamelijke veranderingen gewaar worden.
Maar er zijn uiteraard ook veel mensen, die in
zo'n situatie helemaal niet bang worden, dus
geen verhoogde hartslag etc. krijgen; zij zijn
niet zo geconditioneerd.

Deze interpretatie van een primaire affectieve
reactie of een gemoedstoestand als een set
lichamelijke veranderingen en gewaarwor-
dingen en daarmee als een geconditioneerde
reflex, stemt overeen met het intuitieve idee
dat een emotie je overkomt, dat je er niets aan
kunt doen, dat het een gebeuren is waarop je
met je bewustzijn geen greep hebt. Bij Van
Raay treffen we op verschillende plaatsen?
opmerkingen aan, die suggereren, dat hij
deze interpretatie van een affectieve reactie
aanvaardt:

® Mensenzijnzich vande primaire affectieve
reactie niet bewust (p. 263, kolom 1 en p. 269,
kolom 2). Het lijkt dus een soort natuurgebeu-
ren.

e Mensen kunnen deze reactie niet verbali-
seren (p. 269, kolom 2).

e De primaire affectieve reactie wordt gelij-
kelijk aan dieren en aan mensen toegeschre-
ven (p. 263, kalom 1 en p. 269, kolom 2). Dit
duidt er ook op, dat een talig bewustzijn voor
die reactie irrelevant is.

o Affectieve reacties op zintuiglijk geco-
deerde stimuli(is die codering ook een reflex?)
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zijn onvermijdelijk (p. 265, kolom 1). Dit ty-
peert het optreden van een bepaalde ge-
moedstoestand als een natuurgebeuren.

8 Een affect kan niet "onjuist” zijn (p. 265,
kolom 1). Hiermee wordt, gezien ook de aan-
halingstekens, bedoeld, dat een affect niet het
soort grootheid is, die in termen van juist en
onjuist beoordeeld kan worden. Het treedt op
of niet - punt. Van een onweersbui zeg je ook
niet dat die (on)juist is. Ten overvioede voegt
Van Raay nog toe: "de gustibus non est dispu-
tandum” (p. 265, kolom 2).

Toch kan deze interpretatie van een primaire
affectieve reactie als reflex - en dat impli-
ceert, zoals we zagen, de identificatie van een
gemoedstoestand met een bepaalde set licha-
melijke processen en gewaarwordingen -
moeilijk worden volgehouden. Natuurlijk be-
hoeft niet te worden ontkend, dat het optre-
den van een affectieve reactie vaak gepaard
gaat met lichamelijke veranderingen en hun
gewaarwording en inderdaad kunnen die met
recht als geconditioneerde reflex beschreven
en verklaard worden. Genoemde identificatie

De primaire affectieve reactie is meer dan
zo’'n set lichamelijke processen en gewaar-
wordingen en dit méér moet gezocht wor-
den op het vlak van wat een persoon wéét
van zijn situatie.

schiet echter schromelijk tekort. In de eerste
plaats is op basis van verschillende experi-
menten duidelijk geworden, dat via inspuiting
met bepaalde stoffen een set lichamelijke
processen en gewaarwordingen bij iemand
kan worden veroorzaakt, terwijl dit bij ver-
schillende proefpersonen tot zeer verschil-
lende emoties aanleiding geeft, afhankelijk
van hun kennis van evaluatief relevante
aspecten van de situatie waarin ze zich bevin-
den®. Met andere woorden, de primaire affec-
tieve reactie is meer dan zo'n set lichamelijke
processen en gewaarwordingen en dit “meer”
moet gezocht worden op het cognitieve viak,
op het vlak van wat een persoon wéét van zijn
situatie en dan met name van zijn evaluatieve
beoordeling® daarvan. Een tweede overwe-
ging leidt tot dezelfde conclusie. In de praktijk
van het alledaagse omgaan van mensen met
elkaar, blijkt overduidelijk dat een emotie, een
gemoedstoestand of een primaire affectieve
reactie niet als een natuurgebeuren of als
puur gedrag wordt geinterpreteerd, maar als
iets waarover wel degelijk te twisten valt, als
iets waarop de betreffende persoon kan wor-
den aangesproken. We kunnen tegen iemand
zeggen, dat het onredelijk is in deze situatie
boos te worden of dat er geen grond voor is
onder deze omstandigheden bang te zijn of
dat hij met recht uitgelaten is of dat hij blij is

met een dode mus, etc. We kunnen iemand
een verwijt maken als hij in een bepaalde
situatie niet een bepaalde emotie vertoont.
Van een eerste indruk - een uitdrukking die
Van Raay ook voor de primaire affectieve re-
actie gebruikt - zeggen we vaak dat hij fout

Als er over smaak niet te twisten zou zijn,
zou ook meteen alle kunstkritieck op de
schroothoop kunnen.

was of dat we ons vergist hebben. We zeggen
soms van iemand dat hij een slechte smaak
heeft en we menen bovendien dat je je smaak
kunt ontwikkelen, "beschaven”. Als er over
smaak niet te twisten zou zijn, zou ook alle
kunstkritiek meteen de schroothoop op kun-
nen, Tenslotte - ik duid het punt slechts sum-
mier aan - is het zelfs mogelijk over “valse
emoties” te spreken: de emotie, bij de massa
opgeroepen door de demagogische retoriek
van Hitler, door het zigeunermeisje met de
biggelende traan, door Dallas, door sentimen-
tele films, etc. is een valse emotie en mensen
zouden zich daardoor juist niet behoren te
laten meeslepen. Sterker, een gevoel van ver-
ontwaardiging zou hier op zijn plaats zijn. Al
deze alledaagse zaken zouden in feite zinloos
en onbegrijpelijk zijn wanneer de primaire af-
fectieve reactie als reflex, louter als gedrag,
geinterpreteerd zou moeten worden. Het bo-
venstaande leidt ons dan ook tot het inzicht
dat een gemoedstoestand niet geidentificeerd
kan worden met een set lichamelijke proces-
sen en gewaarwordingen, maar dat ze altijd
ook het resultaat is van een beoordeling van
de omgeving in evaluatieve termen. Een pri-
maire affectieve reactie is het resultaat van
een evaluatieve perceptie van de omgeving
en het is dit oordelende aspect op grond waar-
van iemand op zijn emoties kan worden aan-
gesproken; het is op grond van deze evalu-
atieve dimensie van de emotie, dat die emotie
niet louter aan iemand overkomt, maar dat hij

Een oordeel is niet een reflex maar een han-
deling en daarvan kan met recht gevraagd
worden “Waarom heb je dat gedaan?’’

ervoor verantwoordelijk gesteld kan worden.
Een oordeel is niet een reflex, maar een
handeling en daarvan kan met recht gevraagd
worden "Waarom heb je dat gedaan?” Ten
aanzien van het bewegen van iemands onder-
been na een tik op de kniepees, is die vraag
misplaatst.

Opmerking

Men zou kunnen tegenwerpen, dat in de prak-
tijk juist geen sprake is van een soort delibe-
ratie, een afweging, een oordeelsvorming,
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tussen het optreden van een gebeurtenis in
de omgeving (bijvoorbeeld het verschijnen
van een herdershond) en het intreden van een
gemoedstoestand (bang worden). Hiertussen
zit niet zoiets als een fase van overleg bij je-
zelf: je wordt gewoon bang.

Deze tegenwerping getuigt echter van een
misverstand. Verreweg de meeste handelin-
gen van mensen vinden plaats "zonder erbij
na te denken”, min of meer automatisch, rou-
tinematig. Of het nu om een beschrijvende
perceptie gaat (met als resultaat bijvoorbeeld
“dit papier is wit"), om een evaluatieve per-
ceptie (b.v. dit is lekker), om een instrumen-
tele handeling (b.v. een spijker inslaan) of om
een normgeleide handeling (b.v. rechts hou-
den op je fiets) in al die gevallen tref je geen
“deliberatie- of afwegingsfase” aan, waarin
de actor een besluit neemt, keuze maakt of
oordeel velt om vervolgens tot actie over te
gaan. Niettemin achten we de actor in al die
gevallen aansprakelijk voor wat hij doet. We
reconstrueren zijn doen en laten als iets wat
door overwegingen werd georiénteerd. Het is
juist op basis van deze fundamentele vooron-
derstelling, dat we GUberhaupt van toereke-
ningsvatbare en handelingsbekwame perso-

lemand die vanzelfsprekend bepaalde con-
sumptie-artikelen koopt (...) is geen reflec-
tor, maar een verantwoordelijke actor.

nen kunnen spreken. Eenvoudig gezegd: hoe
snel iets ook gaat, hoe "automatisch” ook of
hoe reflexmatig het ook lijkt, in reconstructie
wordt het doen en laten van mensen gezien
als de vrucht van overwegingen. lemand die
vanzelfsprekend bepaalde consumptieartike-
len koopt, die zonder na te denken op een
bepaalde persoon stemt of die als in een reflex
boos wordt in een bepaalde situatie, is geen
“reflector”, maar een verantwoordelijke actor.
Het markeert een persoon mede als volwas-
sene, wanneer hij ook voor zijn evaluatieve
oordelen de verantwoordelijkheid wenst te
dragen.

Cultuur

Wanneer we dan de primaire affectieve reac-
tie ook een handelingskarakter toekennen,
dan kunnen we de evaluatieve perceptie nog
enigszins preciseren. Alle handelen, hoe ele-
mentair ook, veronderstelt een definitie van
de situatie waarbinnen handelend optreden
gevraagd wordt. Zowel het evalueren, als het
normeren, als het beschrijven, maken deel uit
van zo'n situatiedefinitie, die aan het hande-
len ten grondslag ligt. De beschrijvende per-
ceptie, die tot een vaststelling van relevante
feiten voert, vooronderstelt een netwerk van
beschrijvende begrippen. Zo'n begrippennet-

werk vormt onderdeel van de cultuur en wordt
door alle volwassen deelnemers aan de cul-
tuur gedeeld. Geheel analoog vooronderstelt
ook de evaluatieve perceptie, die tot waarde-
ring van de situatie leidt in termen van ge-
wenst-ongewenst, leuk-vervelend, sympa-
thiek-antipatiek, etc. een netwerk van evalu-
atieve begrippen, zoals de zojuist genoemde.
Ook dat maakt deel uit van een cultuur. Dit
betekent dat de evaluatie, voorafgaand aan
een primaire affectieve reactie, in tegenstel-
ling tot wat Van Raay hierover zegt, wel dege-
lijk een cognitief karakter draagt: het evalu-
atieve staat niet tegenover het cognitieve!
Deze, overigens vaak voorkomende tegen-
stelling kan men alleen verdedigen, wanneer
het cognitieve eerst tot het beschrijvende ge-
bied wordt gereduceerd. Een actor is steeds,
in welke handelingscontext dan ook, een des-
criptieve, normatieve én evaluatieve situatie-
interpretator® en die competentie bezit hij
dankzij zijn cultuur en niet dankzij zijn al of
niet geconditioneerde natuur.

Dit betekent dat ook in de evaluatieve dimen-
sie, net als in de beschrijvende, geleerd kan
worden. Net als op descriptief en normatief
niveau lijkt relatieve vooruitgang op evalu-
atief niveau via leerprocessen mogelijk. Pre-
cies hierin ligt ook de grondslag voor de mo-
gelijkheid van kritiek op evaluatieve oordelen.
Het moge duidelijk zijn dat het hierboven ge-
introduceerde leer-begrip niet met conditi-
oneren moet worden gelijkgesteld. Hier gaat
het om discursief leren, een vorm van leren
waarbij uitleg en redeneren een rol spelen.

Het interessante is nu, dat we in Van Raay's
artikel 66k vele opmerkingen aantreffen, die
doen vermoeden, dat hij de primaire affec-
tieve reactie als evaluatie opvat:

® de gecodeerde stimuli worden beoordeeld
in termen van gunstig/ongunstig, etc. (p.
263, kolom 1)

® de primaire affectieve reactie is een snelle,
passieve en globale analyse van informatie (p.
264, kolom 1) (vraag: is informatie dus gelijk
aan "gecodeerde stimuli®? gaat er dus toch
weer cognitie aan evaluatie vooraf, namelijk
in de codering? - ik moet deze kwestie |aten
rusten)

® het is een evaluatie in termen van goed of
slecht, vriend of vijand (p. 264, kolom 1).

Het is niet eenvoudig deze opmerkingen te
verzoenen met de eerder genoemde, die in de
richting van de reflex-interpretatie wijzen.
Vooral de hoofdstukjes over evolutie en over
de twee hersenhelften (resp. p. 264 en p. 267)
wijzen erop, dat Van Raay begrippen als “be-
oordeling”, ‘evaluatie”, “analyse” en ‘een
voorkeur  hebben® ook geheel als
gedragscategorieén definieert en niet als de
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benaming van bewuste handelingen. Ook een
konijn schijnt zijn omgeving te analyseren en
zelfs een lagere diersoort als de slak lijkt voor-
keuren te hebben. Langs dié weg wordt ech-
ter de verwarring eerder groter dan opgehel-
derd.

Een praktische vraag

Het model van de ontvanger van massacom-
municatie stelt ons voor nog vele andere fun-
damentele theoretische kwesties, waarop ik
in dit beperkte kader niet kan ingaan. Eén
ervan - de vraag naar de betekenis van de
codering van omgevingsstimuli - heb ik en
passantal een paar keer vermeld. Een andere,
die ik hier niet in theoretische, maar in prak-
tische richting enigszins wil ontwikkelen, kan
als volgt zichtbaar worden. Het is niet de be-
doeling van massacommunicatieboodschap-
pen om mensen in een bepaalde gemoedstoe-
stand te brengen of bij hun een primaire
affectieve reactie teweeg te brengen. Het gaat
er veeleer om, dat zij ertoe gebracht worden
bepaalde handelingen uit te voeren: een pro-
dukt kopen, op een persoon stemmen of iets
op een bepaalde wijze uitvoeren (bijv. je glas
in de glasbak gooien). Een centrale vraag is
dan ook: hoe ziet hetverband er uittussen een
bepaalde gemoedstoestand en een gewenste
handeling?: En om wat voor soort gemoeds-
toestanden gaat het daarbij eigenlijk?

Van Raay’s opmerkingen in dit verband zijn
summier: de primaire affectieve reactie moet
gunstig zijn voor de boodschap (p. 267, kolom
1); past het waargenomen object bij het
zelfbeeld dat men heeft (p. 269, kolom 2); zo'n
zelfbeeld is duidelijk met affect beladen en in
de waarneming is een affectieve matching
van object en zelfbeeld - het vaststellen van
een “klik® — snel uit te voeren (p. 269, kolom
2).
Van Toledo! gaat op dit punt wat duidelijker in,
ook al omdat hij een aantal mensen uit de
praktijk citeert: de zender van een massacom-
municatieboodschap vormt zich een beeld
van hoe een product past in het leven van de
consument (p. 77, kolom 2); de zender meet
zich een persoonlijkheid aan, die met die van
de consument of cliént overeenkomt; als een
consument of cliént geconfronteerd wordt
met een boodschap waarin zijn persoonlijk-
heid heel precies tot uitdrukking komt, zal er
een onmiddellijke herkenning in levensstijl -
klik — optreden; dat impliceert een identiteits-
vormende werking; het kernpunt van de zaak
is dus het bewerkstelligen van congruentie
tussen het beeld van de zender en het zelf-
beeld van de ontvanger - de onmiddellijke
herkenning van de levensstijl, het klikken (p.

78).

Ik wil eerst het idee achter deze opmerking
proberen enigszins expliciet te formuleren,
om vervolgens tot de praktische kwestie te
komen waarom het me in deze paragraaf
gaat.

Vier begrippen zijn in de gegeven citaten cru-
ciaal: persoonlijkheid, zelfbeeld, levensstijlen
identiteit. Hoewel ze een grote onderlinge be-
tekenis-overlap vertonen zijn het geen sy-
noniemen, maar een nadere theoretische
analyse ervan moet ik hier achterwege laten
en lijkt me een centrale onderzoekstaak bij de
ontwikkeling van een rijpe consumententhe-
orie.

Een consument zal uit een veelheid van hem
aangeboden produkten dié kiezen, die het
best in zijn levensstijl, bij zijn persoonlijkheid
of inzijn zelfbeeld passen. lemands levensstijl
geeft dus richting of oriéntatie aan zijn han-
delen als consument. Een levensstijl kan

Een consument zal uit een veelheid van hem
aangeboden produkten dig kiezen, die het
best in zijn levensstijl, bij zijn persoonlijk-
heid of in zijn zelfbeeld passen.

daarbij mijns inziens worden omschreven als
een veelal impliciet of onbewust blijvend,
complex evaluatieschema van voorkeuren en
sympathieén, dat bepaalt wat men graag wil,
hoe men eruit wil zien, hoe men "het goede
leven” voor zichzelf interpreteert en welke zin
men aan het eigen handelen geeft. Zo'n le-
vensstijl zou ik een deel van iemands per-
soonlijkheid willen noemen. Om nu een juist
idee te krijgen van het functioneren van een
levensstijl in het kiezende handelen van een
consument, is het van essentieel belang in te
zien dat die levensstijl daarbij niet als een
soort algoritme of min of meer mechanische
rekenmethode gezien mag worden. Als dat
wel het geval zou zijn, dan zou dat betekenen,
dat de consument de waargenomen produk-
ten als het ware mechanisch zou kunnen
doorrekenen op de mate waarin zij in zijn le-
vensstijl (of zelfbeeld) passen. Een levensstijl
is echter geen meetlat, zo kan ik het kort en
bondig formuleren, maar een evaluatief inter-
pretatiekader — en interpreteren van een si-
tuatie is iets fundamenteel anders dan het
meten of berekenen van een grootheid!” Na-
tuurlijk vindt de interpretatie van talloze pro-
dukten, zoals al eerder ter sprake kwam, rou-
tinematig en schijnbaar onmiddellijk plaats.
Dit betekent echter niet, dat er géén interpre-
tatie plaatsvindt. Dat blijkt ook steeds weer bij
het verschijnen van nieuwe of vernieuwde
produkten; dan wordt de interpretatiecompe-
tentie van cliént of consument uitgedaagd. Of
ook dit mettertijd weer een routine-karakter
krijgt doet daar niets aan af.
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Het benadrukken van deze interpreteer-acti-
viteit is nu daarom van zo eminent belang,
omdat iemand precies daarmee zijn eigen
identiteit opbouwt, zijn persoonlijkheid en [e-
vensstijl in stand houdt &n ontwikkelt en zijn
zelfbeeld bevestigt, toetst en preciseert. Na-
tuurlijk schaft een mens zich die produkten
aan, die zijn behoeftebevrediging dienen,
maar dat is vrijwel een tautologie, die nauwe-
lijks inzicht geeft in wat hij zich aanschaft,
waarmee hij zich omringt en hoe hij zich ge-
draagt. Het aanschaffen van produkten is niet

Het is iemands levensstijl die ervoor zorgt,
dat er een samenhangend beelld wordt ge-
vormd door wat hij zich aanschaft.

een vormloze, neutrale aangelegenheid,
maar impliceert een door de levensstijl ge-
oriénteerde evaluatie van produkten. Daarom
kan iemand ook als consument zijn eigen
identiteit vormgeven: produkten zijn geen
neutrale objecten, maar dingen waarmee hij
zichzelf op symbolische wijze aan anderen,
aan zijn sociale omgeving kan tonen, dingen
waardoor hij zichzelf kan laten kennen als
persoon. Ze tonen wat hij wil zijn, waartoe hij
wil behoren en wat hij zinvol vindt. Van Toledo
spreekt in dit verband, van een identiteitsvor-
mende werking! Het is iemands levensstijl die
ervoor zorgt, dat er een samenhangend beeld
wordt gevormd door dat wat hij zich aan-
schaft. Zijn zelfbeeld is niet alleen iets in zijn
hoofd of hart, het is iets dat hij openbaar
maakt. Een levensstijl is niet een puur indivi-
dueel bezit, maar iets wat gedeeld wordt bin-
nen een groep. Het is een sociaal fenomeen
en juist dankzij dat feit is iemand in staat zijn
identiteit via dingen aan anderen te tonen.
Die anderen kennen die dingen in hun sym-
bolische dimensie en begrijpen aldus wat die
persoon wil zeggen. Slechts in zo'n (hjerken-
ning door anderen kan iemand zijn identiteit
opbouwen.

Deze summiere opmerkingen moeten hier
volstaan om de praktische kwestie waarom
het me gaat te kunnen formulieren.

Zolang in een voorlichtings- of reclamebood-
schap alleen sprake is van een produkt zélf,
zijn kwaliteit, eigenschappen, mogelijkheden,
staat de ontvanger van zo'n boodschap voor
de taak de vraag te beantwoorden in hoeverre
dat produkt “voor hem iets is". Hij moet de
brug slaan tussen het produkt en zijn levens-
stijl. En juist in die activiteit bevestigt hij zijn
eigen identiteit, bouwt hij haar uit en corri-
geert hij haar. Een volwassen identiteit be-
staat slechts in zo'n voortdurende interpre-
teer-activiteit, die steeds weer nieuwe
handelingssituaties z6 moet definieren, dat
metterdaad consistent handelen - dat is han-

delen dat de persoon als een geheel doet ken-
nen — mogelijk wordt.

Mijns inziens is nu het centrale punt van de
ontdekking van het grote belang van de pri-
maire affectieve reactie of de klik, dat daar-
mee de relevantie van de levensstijl in de pro-
dukt-keuze is ontdekt. De voorlichting en
reclame, die van deze ontdekking bewust ge-
bruik maken, worden als modern gezien.
Massacommunicatie, die van deze ontdek-
king geen gebruik maakt — bijvoorbeeld “de
Maaltijdschijf”, van het Voorlichtingsbureau
voor de Voeding - kan dan in dit verband als
ouderwets worden betiteld.

In de moderne massacommunicatie worden
produkten niet meer sec aangeboden, het
gaat niet meer alleen en zelfs niet meer pri-
mair om informatie over kwaliteit, eigen-
schappen, prijs etc. - het gaat om gestileerde
produkten. Het aanbod is niet meer alleen iets
dat naar zichzelf verwijst en op interpretatie
wacht, maar het is een "aanbod-in-stijl®. De

Mijns inziens is nu het centrale punt van de
ontdekking van het grote belang van (...) de
klik, dat daarmee de relevantie van de le-
vensstijl in de produktkeuze is ontdekt.

boodschap bevat reeds een kant en klare in-
terpretatie, een beeld, dat congruent is met
het bij de leden van de doelgroep veronder-
stelde - via marktonderzoek geinventari-
seerde — zelfbeeld. De symbolische dimensie
is deel van de boodschap geworden. De vraag
"Past het object in het zelfbeeld van de consu-
ment?” is een vraag die door de zender van de
boodschap reeds namens de ontvanger met
*Ja“ is beantwoord en hij toont dat in de meest
letterlijke zin van het woord ook aan. De zen-

De Maaltijdschijf.
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der van de boodschap treedt nu op als
identiteitsvormende plaatsbekleder. De mo-
derne massacommunicatie is aldus gety-
peerd door zijn instrumentalisering van de le-
vensstijl. Die levensstijl van de ontvanger
wordt véér hem in de boodschap geportret-
teerd en het te verkopen produkt krijgt in dat
portret zijn “natuurlijke plaats” toegewezen.
Het produkt wordt aangeboden met de claim®
"Ik ben een deel van jouw leven. Ik hoor bij
jouw identiteit”. Van de ontvanger wordt geen
interpreteer-activiteit meer vereist. Hij hoeft
zichzelf nog slechts in het aangeboden beeld
te herkennen, het gaat alleen nog om het
vaststellen van een beeld-congruentie.

In één zin kan ik mijn kritiek hierop als volgt
formuleren: de zender van moderne massa-
communicatie ontneemt de ontvanger de in-
terpreteer-activiteit die noodzakelik is voor
een volwassen identiteitsvorming in een ge-
seculariseerde, moderne wereld en draagt
daardoor bij aan de vorming van een onvol-
wassen consument. Moderne massacommu-

nicatie is daarmee in wezen anti-modern.
Voor een mondige consument of cliént of kie-
zer, die zijn eigen identiteit in stand houdt en
ontwikkelt, is in de wereld die door de massa-
communicatie wordt verondersteld geen
plaats (vlg. Van Toledo).

Het produkt wordt aangeboden met de
claim: "Ik ben een deel van jouw leven. lk
hoor bij jouw identiteit"’.

En uiteraard blijft het niet bij het identificeren
van bij bepaalde doelgroepen bestaande le-
vensstijlen en het gebruik maken daarvan.
Ook de sturing van de inhoud van de levens-
stijl wordt ter hand genomen. Nieuwe,
pseudo-nieuwe en vernieuwde produkten
worden door de zender gestileerd gedefini-
eerd en in stijl aangeboden. De relatie tussen
zulke produkten en hun identiteitsvormende
kwaliteit, hun positie in een levensstijl, hun
interpretatie als bevrediger van een zinvolle
behoefte, dat alles is reeds voor de ontvanger
vastgesteld. Daarmee kan er met de inhoud

Kortom, de levensstijl wordt ook door de
massacommunicatie geregisseerd.

van een levensstijl geschoven worden, hij kan
bijgesteld en aangepast worden. Kortom, de
levensstijl wordt ook door de massacommuni-
catie geregisseerd. Het identiteitsmanage-
ment schrijft een levensstijl aan de ontvanger
toe.

“So what?” moet de volgende vraag dan zijn.
Waarom zouden we niet “een moderne versie
van een elite/massa verhouding in de sa-
menleving” (Van Toledo) als een functionele
ordening aanvaarden? \Waarom moet ieder-
een een eigen, volwassen jdentiteit opbou-
wen? Is het niet veel handiger dit door een
stelletje deskundigen te laten doen? Waarom
niet de zenders van massacommunicatie

Waarom moet iedereen een eigen, volwas-
sen identiteit opbouwen? Is het niet veel
handiger dit door een stelletje deskundigen
te laten doen?

aanvaarden als de nieuwe geestelijkheid? Is
niet die moderniteit met zijn hoge verlich-
tingsideaal van de mondige mens reeds in
vele opzichten een fiasco geworden? Kan de
massacommunicatie zich niet eenvoudig in
post-modern gewaad ontdoen van mijn kri-
tiek? Dit laatste kan de massacommunica-
tiepraktijk misschien doen, maar de massa-
communicatiewetenschap, de consumen-
tenkunde en de huishoudwetenschappen
kunnen dat niet. Tenminste niet zolang ze
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zichzelf wetenschap blijven noemen - zolang
zijn ze namelijk mededrager, vormgever en
deel van die moderniteit. Het wordt voor die
wetenschappen de hoogste tijd, dat ze zich in
systematisch onderzoek met boven ontwik-
kelde praktische vragen gaan bezighouden.
Op maatschappijtheoretisch en communica-
tietheoretisch niveau liggen conceptuele ka-
ders klaar. Het is de taak van deze "toegepaste
sociale wetenschappen” om die vruchtbaar te
maken voor een kritische reflectie op de prak-
tijk die hun onderzoeksterrein vormt.
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is bijvoorbeeld (p. 6) sprake van "den Produkte
innewohnende Anspruch Teil des Guten Lebens
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