Cees Goossens

Wat beweegt en beleeft de

consument?

Onderzoek naar de effectiviteit van marketingstimuli

Waarom reageren consumenten in bepaal-
de gevallen wel en in andere situaties niet
op marketingstimuli? In de praktijk is dit
vaak de meest prangende vraag voor mar-
ketingmanagers. Maar ook theoretisch is
het een complex en moeilijk probleem. Om
naar dit vraagstuk degelijk onderzoek te
verrichten moet er gebruik worden ge-
maakt van schema’s, concepten, theorieén
en modellen. Binnen deze context worden in
dit artikel een paar modellen beschreven
die als basis kunnen dienen voor markton-
derzoek naar de emoties, gevoelens, stem-

mingen en motieven van consumenten in de

Inleiding

‘Gouden tijden voor motivatie breken
aan’, zo luidde de reactie van Verhallen en
Pieters (1993) op het uitdagende com-
mentaar van Holzhauer in het Tijdschrift
voor Marketing. In deze goed gemotiveerde
reactie wordt door beide auteurs geopperd
dat marketeers het klassiek psychologische
behoefteconcept beslist niet aan de wilgen
moeten hangen. Integendeel, marketeers
moeten dit sleutelbegrip nader uitwerken
en bij voorkeur een nieuwe inhoud geven,
al naar gelang de concrete marketingpro-
blemen die zich in de praktijk voordoen.
In feite wordt er gepleit voor een verzelf-
standiging van de marketingdiscipline,
waarbij de wortels van hulpdisciplines (zo-
als de economie, sociologie en psycholo-
gie) niet botweg moeten worden doorge-
hakt. Per slot van rekening vormen deze
traditionele takken van wetenschap een
vruchtbare voedingsbodem voor ‘gedrags-

marketing’: dit is een vorm van marketing waarbij onderzoekers het
complexe gedrag van afnemers in de markt als uitgangspunt nemen.
De complexiteit van consumentengedrag heeft er onder andere toe
geleid dat onderzoekers streven naar een zekere ordening of typolo-
gie. Een recente indeling van consumptiepraktijken wordt bijvoor-
beeld gemaakt langs twee dimensies: a de structuur en b het doel van
consumptie (zie Holt, 1995). Wat de structuur-dimensie betreft kan
consumptie enerzijds direct gericht zijn op een object (produkt of
dienst), anderzijds kan de consumptie primair gericht zijn op inter-
acties met andere mensen. Wat de doel-dimensie betreft kan de con-
sumptie op zichzelf gericht zijn (de zgn. ‘autotelic actions’), of een
instrumenteel karakter hebben. Deze tweede dimensie komt trou-
wens in grote lijnen overeen met de indeling van intrinsieke en ex-
trinsieke motivatie. Door beide dimensies (a en b) in een 2x2 matrix
te combineren, kunnen vier consumptiestijlen onderscheiden wor-
den: consumptie als ‘beleving’, ‘integratie’, ‘spel” en ‘classificatie’.
De belevingsvorm is intrinsiek gemotiveerd en objectgericht, het
gaat hier vooral om psychologisch fenomenologisch onderzoek naar
de emoties en stemmingen van consumenten. De spelvorm is intrin-
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siek en interpersoonlijk gericht, denk aan onderzoek waarin de spor-
tieve en recreatieve activiteiten van consumenten centraal staan. De
integratievorm is daarentegen instrumenteel en objectgericht, denk
aan onderzoek naar consumptiepraktijken die voor de gebruiker
een symbolische en rituele betekenis hebben. De classificatievorm is
instrumenteel en interpersoonlijk gericht, het gaat hier om de cultu-
rele en persoonlijke betekenis van consumptieprocessen waarmee
mensen zich van elkaar onderscheiden.

Bij de hantering van de bovenstaande consumptietypologie dient
men te beseffen dat de indeling gebaseerd is op een dichotome
opsplitsing van dimensies, teneinde het complexe gedrag sterk te ver-
eenvoudigen. Zo wordt er bijvoorbeeld gesteld dat consumentenge-
drag ofwel ‘autotelic’ c.q. intrinsiek, ofwel instrumenteel c.q. extrin-
siek gemotiveerd is. In de praktijk zullen echter meestal mengvormen
optreden, die onder andere tot uiting komen in de vrijetijdsbesteding
van mensen. Vrijetijdsmotieven kunnen bijvoorbeeld worden ver-
deeld in de volgende categorieén: intellectuele; sociale; competentie-
en stimulus-vermijdingsmotieven (zie Beard & Ragheb, 1983). Zo kan
iemand naar een museum gaan om zijn kennis te vergroten, naar een
vereniging gaan om nieuwe vrienden te ontmoeten, sport beoefenen
om fysieke vaardigheden te ontwikkelen, en vakantie houden om
mentaal uit te rusten. Uit dit soort motieven blijkt dat veel gedrag in
eerste instantie extrinsiek gemotiveerd en instrumenteel is.
Consumenten willen nu eenmaal hun behoeften bevredigen. Maar
tegelijkertijd hebben hun probleemoplossende, behoeftebevredigen-
de en doelgerichte activiteiten meestal ook een intrinsiek karakter.
Dat wil zeggen, men kiest bij voorkeur activiteiten die plezierig of aan-
genaam zijn. Voor het bevredigen van culturele competentie behoef-
ten kan iemand bijvoorbeeld kunstboeken lezen en musea bezoeken.
Enerzijds zijn deze activiteiten extrinsiek gemotiveerd, want de per-
soon in kwestie wil iets opsteken en bijvoorbeeld kunnen meepraten
over kunst. Anderzijds kiest de persoon in een bepaalde situatie be-
wust voor de activiteit die de meeste intrinsieke voldoening geeft:
hij/zij kan geboeid raken door een boek of genieten van de sfeer en
impressies tijdens een expositie. Er is sprake van intrinsieke motivatie
indien de satisfactie voortkomt uit de handeling zelf?. Extrinsieke mo-
tivatie is daarentegen primair gericht op de consequentie van het ge-
drag. Kortom, het intrinsieke aspect is gericht op de beleving, terwijl
het extrinsieke aspect betrekking heeft op het bereiken van een be-
paald doel. In veel gevallen zullen consumenten beide motivationele
aspecten bewust nastreven.

Alhoewel er dus praktische en conceptuele bezwaren kleven aan de
zojuist genoemde typologie van Holt (1995), zal het onderhavige ar-
tikel voornamelijk betrekking hebben op ‘consumptie als beleving’.
Op het gebied van consumentengedrag en marketing hebben
Hirschman en Holbrook (1986) destijds een Thought-E'motion-
Activity-Value-model ontwikkeld waarin de belevingsaspecten van
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(hedonistische) consumptie centraal staan (zie Goossens, 1992).
Binnen deze onderzoekslijn zullen een paar thema’s behandeld wor-
den die communicatiedeskundigen en marketeers aan het denken
kunnen zetten over nieuwe toepassingen van bekende concepten.
Allereerst wordt er een globaal schema gepresenteerd over disposi-
ties van consumentengedrag en de hieraan gekoppelde motivatione-
le responsen op marketingstimuli. Daarna wordt expliciet ingegaan
op de relatie tussen gevoelens, emoties en motivatie. Consumenten
streven naar een optimale stimulatie, wat bereikt kan worden door
spanning en afwisseling te zoeken of juist te vermijden. In dit ver-
band wordt een conceptueel model over de invloed van marketing-
stimuli op de gevoelens, de stemmingen en het gedrag van consu-
menten besproken. Tevens wordt aandacht besteed aan determinan-
ten en kenmerken van een optimale beleving. Ten slotte wordt er
geopperd dat consumptiebelevingsvariabelen geschikt zijn voor on-
derzoek naar de effectiviteit van marketingstimuli.

Marketingstimuli en motivationele responsen

Marketingmanagers behoren eigenlijk te weten wat het effect is van
hun strategie, tactiek, produktinnovaties, marketingmix en dergelij-
ke. Door de reacties op het beleid te meten kan er beter worden vast-
gesteld welke zaken aanslaan bij het publiek en welke niet. Om dit
soort marketing-effectiviteitsonderzoek te structureren kan figuur 1
bijvoorbeeld als basis fungeren.

In het linker blok van dit Dispositie-Stimulus-Respons-model staan de
behoeften, waarden, belangen en verwachtingen van de afnemers in
de markt. Het gaat hier om enkele disposities of determinanten van
de vraagzijde. In het rechter blok staan enkele omgevingsvariabelen
waarmee de consument geconfronteerd wordt, zoals de marketing-
mix, strategieén, tactieken en produktinnovaties van producenten.
Kortom, het gaat hier om het aanbod van goederen en diensten.
Psychologisch gezien zijn dit (marketing)stimuli voor de consument.
In het midden van figuur 1 staan motivationele responsvariabelen,
zoals de intenties, de attitudes, de emoties en de verlangens van een
consument. Deze variabelen geven weer hoe iemand reageert als de
vraag- en aanbodfactoren met elkaar geconfronteerd worden.
Reacties kunnen bijvoorbeeld optreden als een individu marketing-
stimuli waarneemt en erover nadenkt. Over het algemeen komen
dergelijke responsen tot stand via een sensorisch en cognitief infor-
matieverwerkingsproces. Het kenmerkende van dit Dispositie-
Stimulus-Respons-model is dat er een interactionistisch perspectief ge-
hanteerd wordt. Dit betekent dat gedragsmotivatie gevoed wordt
door een wisselwerking van marketingstimuli en consumentendispo-
sities. De marketingstimuli bestaan voornamelijk uit produktattribu-
ten en kunnen worden beschouwd als ‘pull’-factoren die een trek-
kende kracht op het individu uitoefenen. De behoeften, verwachtin-
gen, waarden en belangen hebben daarentegen een psychosociaal
karakter en fungeren als ‘push’-factoren die de consument voortstu-
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wen om gedrag te ontplooien. Bij deze interactie versmelten de
‘push’ en ‘pull’ factoren als het ware in het brein van de consument
(zie het middelste blok van figuur 1). Op die manier raakt een indivi-
du al dan niet gemotiveerd om van het (waargenomen) aanbod op
de markt te profiteren.

Disposities Motivationele Marketing-
consumentengedrag respons-variabelen stimuli
behoeften intenties marktinstrumenten
waarden attitudes strategieén

e -
belangen emoties tactieken
verwachtingen verlangens productinnovaties
Push-factoren Interactie Pull-factoren
vraagzijde push pull aanbodzijde

ricuur 1 Een ‘Dispositie-Stimulus-Respons’-model over ‘push’- en ‘pull’-
factoren die motiveren.

Het Dipositie-Stimulus-Respons-model dat in figuur 1 is afgebeeld kan
metvoorbeelden worden toegelicht. In elk voorbeeld wordt eerst de
‘dispositie’ van consumenten genoemd, dan de ‘marketingstimuli’
en ten slotte de ‘motivationele respons’. Hierbij geldt dat de respons
op een stimulus afhankelijk is van iemands dispositie.

Voorbeeld 1: Behoefte — Intekenactie — Intentie
Mevrouw De Vries is geinteresseerd in kunst en wil graag kunnen
meepraten over belangrijke exposities. Ze leest in de krant over de
Vermeertentoonstelling in het Mauritshuis en reageert op een adver-
tentie om kaarten te reserveren. Samen met een vriendin maakt ze
een afspraak om er heen te gaan.

Voorbeeld 2: Waarde — Strategie — Attitude
Meneer De Wolf vindt dat dieren in hun natuurlijke element moeten
leven. Diergaarde Blijdorp wil zich onderscheiden van dierentuinen
waar de beesten verblijven in hokken met tralies. Er wordt een mas-
terplan ontwikkeld waarbij de dierentuin in continenten is opge-
splitst; elk continent herbergt haar eigen dieren in een natuurlijke
omgeving (biotopen). Meneer De Wolf leest over deze ontwikkeling
en krijgt een positiever beeld van de dierentuin.
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Voorbeeld 3: Belang — Tactiek — Emotie
Meneer De Graaf stelt het op prijs om formeel bediend te worden in
restaurants, zijn zoon Piet is wat moderner ingesteld. Vader en zoon
dineren in een restaurant waar het management gekozen heeft voor
een informele stijl van bediening. De ober volgt de bedrijfsinstruc-
ties trouw op, met als gevolg dat de vader gepikeerd raakt, terwijl zijn
zoon enthousiast reageert op de joviale bediening.

Voorbeeld 4: Verwachting — Produktinnovatie — Verlangen
Elsje de Jong gaat elk jaar naar diverse attractieparken. Ze verwacht
dat er regelmatig nieuwe attracties komen. De Efteling kondigt via de
media aan dat er een spectaculaire ‘Droomvlucht’ aan het product-
assortiment is toegevoegd. Op haar verjaardag wil Elsje de droom-
vlucht gaan beleven. Ze verheugt zich zeer op deze dag.

Over het algemeen zou je kunnen stellen dat vrijetijdsgedrag gedre-
ven wordt door een anticipatie op plezierige gevoelens. Mensen zijn
in zekere zin ‘emotioneel verslaafd’ aan de plezierige aspecten van
hetleven. Veel consumenten verlangen dan ook naar produkten en
diensten waar ze zich mee vermaken. Denk bijvoorbeeld aan muse-
um, bioscoop, theater, pretpark en horecabezoek, de consumptie
van alcohol en tabakswaren, of aan het kopen van compact discs, vi-
deofilms, vrijetijdskleding, sportartikelen, vakantiereizen en derge-
lijke. De hieraan gekoppelde gevoelens spelen logischerwijs een es-
sentiéle rol bij de motivatie en het keuzegedrag van consumenten.
Dit artikel beperkt zich voornamelijk tot de hedonistische aspecten
van consumentengedrag, waarbij de disposities gericht zijn op het
beleven van plezier.

Let wel, in de marketingliteratuur hebben de begrippen ‘push’ en
‘pull’ doorgaans betrekking op de promotiestrategie van de produ-
cent. Dat wil zeggen, als een toeroperator er voor kiest om de consu-
ment rechtstreeks met promotiemiddelen te benaderen, is er sprake
van een ‘pull’-strategie. De consument trekt het produkt dan verder
zelf door het distributiekanaal door ernaar te vragen bij een reisbu-
reau. Maar als een toeroperator de promotie door het reisbureau
laat verzorgen, dan wordt het product in feite door het distributieka-
naal gedrukt en is er sprake van een ‘push’-strategie (zie Morgan,
1996).

In dit artikel is de consument echter het uitgangspunt en kunnen de
begrippen ‘push’ en ‘pull’ andersom geinterpreteerd worden: van-
uit het perspectief van de consument zijn marketingstimuli ‘pull’- en
disposities ‘push’-factoren. Hierbij staat de ‘push’-factor voor de be-
hoefte aan vermaak, sensatie, rust, cultuur, romantiek, avontuur, en-
zovoort. Aan deze behoeften zijn allerlei subjectieve gevoelens ge-
koppeld, zoals vrijheid, opwinding, ontspanning, betrokkenheid,
competentie, spontaniteit en intrinsieke motivatie. Tegen deze ach-
tergrond heeft de motivationele respons in het onderhavige artikel
vooral betrekking op gevoelens, emoties en stemmingen in con-
sumptiepraktijken. De ‘pull’-factor bestaat uit productinformatie®.
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Deze informatie kan men direct waarnemen in concrete situaties,
maar ook indirect via diverse communicatiemiddelen, zoals voorlich-
ting, persoonlijk advies, public relations, advertenties, brochures en
mond-tot-mond reclame. Idealiter moeten marketingstimuli opti-
maal worden afgestemd op de disposities van consumenten om een
adequate affectieve en motivationele respons op te wekken. Kortom,
als marketeers hun produkt willen aanprijzen, dan moet dit aanslui-
ten op de ‘push’-factoren van consumenten. Het is van belang om
nader in te gaan op de relatie tussen gevoelens en gedragsmotivatie.

Wisselende gevoelens en gedragsmotivatie

In het alledaagse leven zijn mensen continu verwikkeld in een dyna-
misch proces van emoties, gevoelens en gedragsintenties. In ver-
trouwde situaties zal dit proces zonder al te veel fluctuaties verlopen,
terwijl er in verrassende situaties juist pieken en dalen optreden in
iemands gevoelsleven. Een consument verkeert dus dagelijks in een
soort emotiecyclus waarin uiteenlopende gevoelens elkaar opvolgen.
In hoofdlijnen heeft deze cyclus bijvoorbeeld het volgende fasever-
loop:

1 verveling en lusteloosheid,;

2 positieve opwinding en vermaak;

3 negatieve spanning en stress;

4 ontspanning en rust;

5 verveling, enzovoort.

De verschillende fasen van de cyclus weerspiegelen de neiging van
consumenten om onplezierige situaties te vermijden, waarbij de dy-
namiek van de motiverende kracht bepaald wordt door het ervaren
van negatieve en positieve gevoelens. Zo kunnen diverse emoties en
stemmingen elkaar opvolgen in steeds wisselende situaties. Dit pro-
ces wordt grafisch afgebeeld in figuur 2. Deze gevoelscyclus geeft
weer dat ‘gevoel’, ‘emotie’ en ‘motivatie’ nauw met elkaar verweven
zijn.

Volgens Frijda (1988) zijn gevoelens en emoties verschillende soor-
ten van beleving. Er is op zichzelf staande beleving met een evalu-
atief karakter en er is beleving waar de evaluatie manifest wordtin de
oproep voor actie of de uitlokking van gedrag; de eerste soort bele-
ving heet gevoel, de tweede soort emotie. Hierbij geldt dat gevoelens
betrekking hebben op de aanvaarding of afwijzing van een stimulus.
Emotie, daarentegen, impliceert dat een persoonlijk belang geraakt
is en dat een actie of een verandering van gedrag wenselijk is.
Emoties met een duidelijk motivationeel karakter zijn ‘genoegens’
en ‘verlangens’. De belangrijkste functie van emoties is dat het indi-
vidu zijn omgeving kent en evalueert, terwijl motivatie vooral betrek-
king heeft op acties met als doel de omgeving of de situatie te veran-
deren (Hettema, 1984). Iemand die zich bijvoorbeeld verveelt, kan
besluiten om te gaan winkelen, naar de bioscoop te gaan, een con-
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cert te bezoeken, of een dagtochtje te maken teneinde zich beter te
vermaken. Men is als het ware op zoek naar positieve belevenissen
c.q. gevoelens (zie figuur 2).

positieve
gevoelens opgewonden ontspannen
A enthousiast gelukkig
energiek uitgerust
vrolijk tevreden
situaties
verveeld gespannen verveeld
bedroefd ongelukkig loom
+ lusteloos vermoeid ontevreden
negatieve somber depressief enz.
gevoelens

Deze figuur is gebaseerd op een interpretatie van Apters (1991) ‘reversal’-theorie (zie
Goossens, 1993, p. 20).

rcuur 2 Een cyclus van positieve en negatieve gevoelens in wisselende situ-
aties.

Figuur 2 kan met een voorbeeld worden toegelicht. Op een zomerse
dag zit meneer Wanderlust zich thuis te vervelen (situatie 1); vrien-
den nodigen hem uit om een dagje naar het strand te gaan, waarop
hij enthousiast reageert (situatie 2); op weg naar Zandvoort aan Zee
zit het gezelschap opgelaten in een lange file tussen claxonerende
automobilisten (situatie 3); als ze uiteindelijk op het strand arriveren
gaat de heer Wanderlust heerlijk luieren in de zon (situatie 4); op
een gegeven moment voelt hij zich loom (situatie 5) en staat bijvoor-
beeld voor de keuze om sportief verkoeling te zoecken in de zee, of
een pilsje te gaan drinken in het strandpaviljoen.

De kern van dit voorbeeld komt op het volgende neer: hedonistische
gedragsmotivatie wordt bepaald door het feit dat mensen specifieke
situaties beoordelen op emotionele voor- en nadelen. Als het indivi-
du in een bepaalde situatie negatieve gevoelens ervaart, dan fun-
geert deze onprettige affectieve beleving als een signaal om de situ-
atie te beéindigen, en wel met de bedoeling om een betere te berei-
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ken. Kennelijk zijn mensen op zoek naar een optimaal spanningsni-
veau. Hierbij geldt het volgende principe: consumenten willen posi-
tieve gemoedstoestanden bereiken en/of handhaven, terwijl ze ne-
gatieve gevoelens systematisch trachten te vermijden. Zo zullen toe-
risten die zich bijvoorbeeld vervelen verlangen naar een zekere
sensatie, terwijl ze bij gespannen situaties anticiperen op rust. Beide
motivationele krachten worden respectievelijk ‘arousal seeking’ en
‘arousal avoiding’ genoemd.

De term arousal (spanning of opwinding) verwijst naar een verhoog-
de activatie van het centrale zenuwstelsel, wat gepaard gaat met fysio-
logische aspecten zoals een verhoogde hartslag of bloeddruk. De be-
leving van arousal komt ter sprake in de ‘reversal’-theorie van Apter
(1991). Een ontspannen gevoel (‘relaxation’) kan optreden bij een
laag ‘arousal’-niveau, terwijl een hoog ‘arousal’-niveau met spanning
en stress (anxiely) gepaard kan gaan. In dit geval voelt men zich dus
prettig bij een laag en onprettig bij een hoog arousal niveau. Echter,
op grond van het ‘reversal’-principe kan de dimensie waarop deze
gevoelens fluctueren 180 graden worden gedraaid, zodat een laag
‘arousal’-niveau ineens als onplezierig wordt ervaren; er is dan spra-
ke van verveling (boredom). Op dezelfde wijze kan een hoog ‘arousal’-
niveau ineens zeer aangenaam zijn; er is dan sprake van een positief
opwindend gevoel (excitement). Dit betekent dat zowel bij een laag als
een hoog ‘arousal’-niveau plezierige en onplezierige gevoelens kun-
nen optreden. Binnen dit kader heeft de emotionele beleving van
arousal twee motivationele dimensies, te weten ‘arousal seeking’ en
‘arousal avoiding’. In dit verband worden er ‘affect experience ma-
nagement’ strategieén onderscheiden: mensen kunnen streven naar
een ander soort gevoel dan ze ervaren, maar ze kunnen ook streven
naar een sterker of een zwakker gevoel (zie Pieters & Van Raaij, 1988).

Er zijn meerdere modellen die arousal in verband brengen met
stemmingen. In het ‘mood-arousal’-model van Thayer (1989) kan
men zich bij een laag en hoog ‘arousal’-niveau (on)prettig voelen. Er
zijn namelijk twee ‘arousal’-dimensies: de ‘energetic arousal’-dimen-
sie varieert van vermoeide tot energieke gevoelens, waarbij het li-
chaam actief en de geest aandachtig is. Daarentegen varieert de ‘ten-
se arousal’-dimensie van ontspannen en kalme tot gespannen en op-
gejaagde gevoelens, waarbij men geneigd is om vecht of vlucht
reacties te vertonen.

In het ‘PAD-mood’-model van Hull (1990) worden stemmingen, zo-
als ‘excited’, ‘relaxed’, ‘bored’ en ‘stressed’ in een tweedimensionale
ruimte geplaatst die gevormd wordt door de bipolaire dimensies
‘Pleasure’ (pleasant-unpleasant) en ‘Arousal’ (aroused-sleepy). De ‘ple-
asure’-dimensie geeft aan in hoeverre iemand tevreden is met een si-
tuatie en de ‘arousal’-dimensie geeft aan in welke mate het individu
alertis om op de omgeving te reageren (actief'vs. passief). Maar er is
nog een derde ‘dominance’-dimensie die betrekking heeft op de
mate waarin iemand het gevoel heeft dat hij/zij de situatie kan be-
heersen. Deze dimensie is vooral van belang in uitdagende situaties
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waarin mensen hun vaardigheden en competentie op de proef stel-
len: als een bergbeklimmer zich bijvoorbeeld in een gespannen en
niet te controleren situatie bevindt, zal dit angstige gevoelens opwek-
ken. Maar als deze persoon de situatie wel onder controle heeft, kan
ditleiden tot een intense betrokkenheid en het volledig opgaan in
de activiteit. Men beleeft dan zogenaamde ‘flow’-ervaringen
(Csikszentmihalyi 1988; 1990). Over het algemeen kunnen er acht
soorten gevoelens optreden in situaties die gekenmerkt worden
door het niveau (laag, gemiddeld en hoog) van de persoonlijke vaar-
digheid en het uitdagende element van een activiteit: ‘flow’-ervarin-
gen treden op bij een hoge uitdaging en een hoge vaardigheid,;
‘arousal’ bij een hoge uitdaging en gemiddelde vaardigheid; ‘con-
trol’ bij een gemiddelde uitdaging en hoge vaardigheid; ‘boredom’
bij een lage uitdaging en hoge vaardigheid; ‘relaxation’ bij een lage
uitdaging en gemiddelde vaardigheid; ‘apathy’ bij een lage uitda-
ging en lage vaardigheid; ‘worry’ bij een gemiddelde uitdaging en
lage vaardigheid; en ten slotte ‘anxiety’ bij een hoge uitdaging en
lage vaardigheid.

De mate waarin iemand een situatie beheerst is vaak bepalend voor
het ontstaan van positieve of negatieve gevoelens. Recentelijk is er
een studie verricht naar wat consumenten zoal doen als ze in een
slechte of goede stemming verkeren (vgl. Kacen, 1994). Slechte
stemmingen ontstaan meestal door het feit dat iemand faaltin het
realiseren van persoonlijke doelstellingen (bijvoorbeeld op het ge-
bied van studie, werk, vrije tijd en sociale relaties). Dit kan leiden tot
gevoelens van machteloosheid en een verlies van zelfvertrouwen.
Om dergelijke negatieve gevoelens op te heffen hanteren mensen
‘mood-management’-strategieén, zoals ‘ontsnap’- en ‘beheers’-ge-
drag. Door bijvoorbeeld te gaan lezen of naar muziek te luisteren
ontsnapt men aan de werkelijkheid en kunnen negatieve gevoelens
worden verdrongen. Fysieke activiteiten, zoals het huis schoon ma-
ken en opruimen, worden vaak ondernomen omdat ze het gevoel
van orde en beheersing herstellen. Positieve stemmingen ontstaan
als persoonlijke doelen en verwachtingen wel uitkomen. In zo’n ge-
val zijn er geen problemen en is er geen reden om te gaan piekeren.
Integendeel, er ontstaat een behoefte of verlangen om de goede
stemming met de buitenwereld te delen. Goede stemmingen bevor-
deren sociale activiteiten, zoals teamsporten, uitgaan en praten met
vrienden. Dergelijke activiteiten bevestigen iemands gevoel van ei-
genwaarde, vergroten het zelfvertrouwen en moedigen mensen aan
om meer risico’s te nemen.

Behoefte aan spanning en afwisseling

Volgens Zuckerman (1979) zijn er twee soorten ‘arousal’, te weten:

positieve ‘arousal’ (sensation seeking) en negatieve ‘arousal’ (anxiety),
die respectievelijk aansluiten op een beloningssysteem en een straf-
systeem in de hersenen. Mensen met een hoog optimaal arousal-ni-
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veau blijken over het algemeen een sterke behoefte aan sensorische
stimulatie te hebben. Voor het meten van het begrip ‘spanningsbe-
hoefte’ ontwikkelde Zuckerman de zogenaamde ‘Sensation
Seeking’-schaal. Behalve deze algemene schaal zijn er in de loop van
de tijd meer specifieke schalen ontwikkeld, te weten: “Trill and
Adventure Seeking’; deze schaal heeft betrekking op een voorkeur
voor gevaarlijke fysieke activiteiten, zoals bergklimmen en diepzee-
duiken; ‘Experience Seeking’; deze schaal heeft betrekking op nieu-
we, ongewone ervaringen en een ongebonden leefstijl, zoals verre
reizen maken, drugs en mystiek; ‘Disinhibition’; schaal waarin items
staan over de behoefte aan ontlading door bijvoorbeeld wilde feesten,
alcohol drinken en gokken.

Het is duidelijk dat dit soort schalen geschikt zijn voor onderzoek
naar vrijetijdsbehoeften van mensen. Hierbij kan gebruik worden ge-
maakt van de ‘spanningsbehoeftelijst’ (Feij, Van Zuilen &
Ganzendam, 1982). Er zijn trouwens alternatieven voor ‘arousal see-
king’ en ‘sensation seeking’. Recentelijk is er bijvoorbeeld gepleit
voor het zogenaamde ‘Need for Emotion’-concept, dit als tegenhan-
gervan het inmiddels vertrouwde begrip ‘Need for Cognition’ (vgl.
Raman, Chattopadhyay & Hoyer, 1995). Gebaseerd op de sociologi-
sche begrippen ‘romanticism’ en ‘classicism’ ontwikkelden Holbrook
en Olney (1995) een index die aangeeft of mensen emotioneel/ratio-
neel, impulsief/beheerst en risicozoekend/risicomijdend van karak-
ter zijn. Verder onderscheidt Plog (1991) op een continutim twee ex-
treem verschillende typen vakantiegangers, ‘psychocentrics’ en ‘allo-
centrics’. Het eerste type wenst een hoge mate van veiligheid en
vertrouwdheid, wat zich onder andere manifesteert in het boeken
van volledig verzorgde vakanties, terwijl ‘allocentrics’ de meer avon-
tuurlijke vakantiegangers zijn, die over het algemeen een plezierig en
opwindend leven willen leiden (Madrigal, 1995). Behalve het onder-
zoek met dit soort schaaltechnieken wordt het fenomeen dat mensen
bewust hoge risico’s nemen om sensaties te ervaren ook via participe-
rende observatie bestudeerd. Een goed voorbeeld is een veldstudie
naar ‘skydiving’ (Celsi, Rose & Leigh, 1993). In dit etnografische on-
derzoek worden vrijwel alle facetten van de consumptietypologie van
Holt (1995) belicht: de beleving, het spelelement, de rituelen en het
prestige van de deelnemers aan deze gevaarlijke sport.

Over het algemeen heeft vrijetijdsgedrag een hedonistisch karakter
dat gebaseerd is op het zogenaamde ‘pleasure principle’ (Hirsch-
man & Holbrook, 1982). Consumptie is in het alledaagse leven geen
kwestie meer van overleven, maar veeleer een continue zucht naar
genoegens. Hierbij is de consument heel rationeel in het zoeken en
kiezen van datgene wat de meeste voldoening geeft en het leven ple-
zierig maakt: ‘Reality, as the consumer experiences it, is a pursuit of
pleasure. Freedom is about the choice between greater and lesser sa-
tisfactions, and rationality is about choosing the first over the se-
cond’ (Bauman, 1992, p. 50).
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Het traditionele hedonisme zoekt het genoegen vooral in sensaties
die gekoppeld zijn aan de zintuigen (smaak-, geur-, tast-, gehoor- en
gezichtsvermogen). Denk bijvoorbeeld aan vorstelijke maaltijden en
andere vormen van luxe en comfort. De uitdrukking ‘overdaad
schaadt’ is hier goed van toepassing, omdat te veel comfort het ge-
noegen ondermijnt. Tegenwoordig zoekt de hedonist zijn genoe-
gens vooral in nieuwe stimuli, die minder voorspelbaar en comforta-
bel en meer gevaarlijk zijn. De moderne hedonist beleeft plezier aan
diverse emoties die gepaard gaan met de meest uiteenlopende erva-
ringen, inclusief droevige, angstige, en nostalgische gebeurtenissen*.
Het genoegen wordt hierbij niet primair ontleend aan zintuiglijk ge-
not en comfort, maar veel meer aan avontuur en een speciaal soort
van zelfbeheersing. In de klassicke opvatting heeft het ‘pleasure
principle’ betrekking op het opheffen van onplezierige situaties en
het herstellen van een verstoord evenwicht. De moderne hedonist is
daarentegen continu op zoek naar stimuli die plezierige ervaringen
opwekken (vgl. Campbell, 1987). Binnen dit kader is er een onder-
scheid tussen behoeften (needs) en verlangens (desires). Behoeften
zijn meestal gekoppeld aan concrete stimuli (produkten of dien-
sten) en kunnen uitsluitend bevredigd worden door ze daadwerke-
lijk te consumeren, terwijl verlangens ook betrekking kunnen heb-
ben op de fantasie en verbeelding. Het moderne ‘pleasure-seeking’
wordt dan ook gekenmerkt door het zelf-illusoire hedonisme. De
consument is namelijk in staat om steeds nieuwe emoties te beleven
door echte en imaginaire stimuli te combineren en te manipuleren:
‘If the key to modern hedonism is the quest for pleasure through
emotional experience rather than sensory stimulation, then modern
consumption can be seen as an elaborate apparatus enabling indivi-
duals to imagine the dramas which afford them pleasure, to dream
the scenarios which fulfil their desires. (...) Experiences fade with re-
petition, hence self-illusory hedonism is always seeking novelty, uni-
queness and adventure, while at all times seeking to maintain control
over the intensity of stimulation, balancing endurable longing with a
kaleidoscopic survey of emotions and delectable morsels of pleasure’
(Gabriel & Lang, 1995, p. 105-107).

Over het algemeen gebruiken consumenten hun visuele verbeelding
niet alleen om betere keuzes te kunnen maken, maar ook om te ont-
snappen aan het alledaagse leven (Phillips, Olson & Baumgarten,
1995). In dit verband is het interessant om te weten welk soort ver-
beelding het meest emotioneert. Volgens het ‘Mental-Imagery-
Processing’-model is dit het geval als mensen uitgebreid fantaseren
alsof ze iets zelf meemaken. Denk bijvoorbeeld aan het in gedachten
uitbeelden van consumptiepraktijken en het in fantasie opvoeren
van een act of rollenspel. Het ‘doen-alsof” is een specifieke vorm van
mentale verbeelding die bekend staat als ‘enactive imagery’. De
emotionele beleving is het meest intens indien de actor of verbeel-
der de aandacht richt op stimulus- en responsinformatie (Goossens,
1994).
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