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Cultuurconsumptie
in de Global Village
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ledereen is inwoner
van een dorp, een
land, een continent,
de hele wereld. We
zijn wereldburgers.
Dit beinvloedt de cul-
turele ontwikkeling
van zowel individu als
maatschappij. Conse-
quenties van cultuur-
consumptie worden
echter onvoldoende
onderzocht.

T e pas en te onpas worden veranderin-
gen op lokale, regionale, nationale en
internationale schaal toegeschreven aan dé
mondialisering, Mondialisering wordt wel
omschreven als de almaar toenemende on-
derlinge afhankelijkheid, interactie en in-
tegratie tussen mensen en organisaties op
plekken overal ter wereld. Dat gaat dus over
ongeveer alles. Ook AGORA heeft veel
aandacht voor de vele vormen van mon-
dialisering. Recente uitgaven zoals Het
wereldstedennetwerk,, “Terrorisme, ‘Smok-
kel en ‘Mobiliteit’ zijn impliciet gericht op
processen van mondialisering. Dergelijke
onderwerpen geven inzicht in een deel van
de processen, maar een meer algemeen be-
grip van de invloed van mondialisering op
de culturele ontwikkeling van mensen en
maatschappijen kan hier nog niet uit wor-
den gedestilleerd.

Dat neemt niet weg dat er wel onderzoek
gedaan wordt naar zogenaamde culturele
mondialisering. In dit artikel wordt dit
fenomeen verkend. De centrale vraag is
welke invloed mondialisering heeft op de
culturele ontwikkeling van plaatsgebon-
den individuen en maatschappijen. In het
vervolg komen daarom de elementen mon-
dialisering, culturele mondialisering en
plaatsgebondenheid aan bod. Er zal wor-
den aangetoond dat er te weinig empirisch
onderzoek gedaan wordt naar culturele
mondialisering als fenomeen, en er zullen
voorzetten gedaan worden voor dergelijk
onderzoek.

Mondialisering

Over mondialisering is al veel gezegd en
geschreven, en veel hedendaagse hypes zijn
op een of andere manier onder het begrip te
plaatsen. Mondialisering is ook geen nieuw
fenomeen; uitwisselingen tussen samenle-
vingen zijn van alle tijden. Wel zijn de pro-
cessen die hieraan ten grondslag liggen de
laatste vijftig jaar in een stroomversnelling

terechtgekomen. We hebben niet alleen
door economische integratie wereldwijd
steeds meer met elkaar van doen gekregen,
ook de mogelijkheid tot het maken van
(verre) reizen is sterk verbeterd. Innovaties
in communicatie- en transporttechnolo-
gie zorgen ervoor dat gebeurtenissen een
steeds mondialer karakeer krijgen. We ne-
men ideeén, afbeeldingen en informatie van
over heel de wereld tot ons, en het volgende
moment delen we onze eigen ervaringen en
ideeén met de wereld. De meeste aandacht
is altijd uitgegaan naar economische aspec-
ten van het mondialiseringproces, maar de
algemene perceptie van de mondiale sa-
menleving gaat ook uit naar wereldwijde
sociale, culturele en demografische gebeur-
tenissen. Ook politieke equivalenten zijn
bekend. Kijk maar naar China, waar de-
cennialange isolering mondiale invloeden
min of meer heeft weten tegen te houden.
Mondialisering is een samenspel van com-
plexe (economische) processen die naast
een invloed op de economie ook een ver-
regaande impact hebben op praktisch alle
andere facetten van de maatschappij, zon-
der een duidelijk aan te wijzen oorsprong,
maar met krachtige eigentijdse impulsen.

Culturele mondialisering

Een van de subprocessen binnen het mon-
dialiseringparadigma is culturele mondiali-
sering. Ook cultuur’ is een omvangrijk con-
tainerbegrip. In de breedste zin is cultuur
een hoeveelheid afspraken tussen indivi-
duen die samen een groep vormen. Deze
afspraken uiten zich in collectieve normen,
gedrag en regels, die niet per se door elk in-
dividu worden nageleefd, maar wel door de
groep als geheel. De begrippen cultuur en
mondialisering verwijzen samen naar een
proces van toename van uitwisseling van
culturele elementen tussen samenlevingen.
Er zijn verschillende manieren waarop
het culturele mondialiseringproces voort-
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schrijdt. De invloed van moderne commu-
nicatiemogelijkheden op maatschappelijk
gedrag speelt daarbij een belangrijke rol.
Onder deze communicatiemogelijkheden
kunnen zowel (massa)media, zoals radio,
televisie en kranten, als individuele com-
municatiesystemen, zoals telefoon en in-
ternet, geschaard worden. Het onderscheid
tussen beide is de rol van de ontvanger. Bjj
de eerste categorie wordt informatie alleen
geconsumeerd, terwijl bij de tweede cate-
gorie informatie wordt uitgewisseld. Voor
beide geldt dat zij communicatie, en dus
cultuuruitwisselingen, mogelijk maken.

Mondialisering is op deze manier onze
huiskamers binnengedrongen. Het resul-
taat is een al dan niet wenselijke wereld-
wijd optredende culturele homogenisering.
Vaak gaat het om een door de economie
opgelegde mondialisering van cultuur, die
het homogeniseren van de afzetmarke tot
doel heeft. De hamburgercultuur) zoals zij
wel eens genoemd wordy, leidt tot vervlak-
king en plaatst diversiteit op de helling.
Deze cultuur is vooral gericht op het sti-
muleren van de consumptie en het creéren
van nieuwe mondiale behoeften. Er dient
echter niet voorbijgegaan te worden aan
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het feit dat de wereld nog steeds veel eco-
nomische en politieke diversiteit kent.

Plaatsgebondenheid

De vervlakking door de hamburgercultuur
heeft ook tot een tegenreactie geleid. De
individualisering van de maatschappij geeft
de erosie van de natiestaat een extra impuls
en zorgt er mede voor dat wereldwijde én
lokaalspecifieke culturele elementen de
boventoon gaan voeren in de persoonlijke
identiteitsvorming. Het belang van het lo-
kale, of het regionale, is toegenomen. Men
spreekt ook wel van glocalisering’ om de
twee trends — het wereldomvattende per-
spectief en het lokale — samen te vatten.
Het lokale binnen de term glocalisering
heeft te maken met de renaissance van terri-
toriale binding. Lokale identiteiten spreken
pas aan als deze niet meer vanzelfsprekend
zijn. Het accentueren van de lokale iden-
titeit wordt zo een reactie op mondialise-
ring, in die zin dat er een nieuwe zij’-groep
wordt geconstrueerd waartegen men zich
kan afzetten. Geografie speelt hierbij on-
verminderd een rol: Nederlanders worden
bijvoorbeeld verdeeld in Rotterdammers,
Amsterdammers, et cetera naar gelang het

mogelijke onderscheid dat bedacht en ge-
rechtvaardigd kan worden. Dit fenomeen is
niet nieuw, maar nog steeds belangrijk, en
mogelijk zelfs belangrijker geworden onder
invloed van het vervagen van de natiesa-
menleving,

De hernieuwde aandacht voor en popula-
riteit van het lokale hangt nauw samen met
culturele mondialisering, In een moderne
maatschappij zijn de informatie- en com-
municatiemogelijkheden zo groot dat het
individu veel minder beperkingen heeft
dan vroeger ten aanzien van identiteitsvor-
ming en hervorming. Hij kan elementen
kiezen op alle geografische schaalniveaus,
van wereldwijd, continentaal en nationaal
tot regionaal en lokaal. Hij is daarbij geen
lege container waar culturele elementen in
worden gestopt: de informatie is continu
aan interpretatie, mutatie en adaptatie on-
derhevig. Kortom, culturele mondialisering
is een onderdeel van een bredere afkeer van
de staat, De staat als identiteitsdragende
geografische laag heeft aan betekenis inge-
boet ten faveure van het mondiale schaal-
niveau enerzijds en het lokale schaalniveau
anderzijds.
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Coca-Cola

Een van de elementen van economische
mondialisering is het toegenomen belang
van de merknaam. Ook al zijn merken
overal ter wereld beschikbaar, ze krijgen
hun betekenis uiteindelijk door de lokale
consumenten. Een treffend en vaak aan-
gehaald voorbeeld van een wereldmerk is
Coca-Cola. De marketingstrategie van dit
bedrijf is gestoeld op het feit dat er verschil
is tussen wat consumenten zeggen te willen
en wat zij effectief doen. Met diagnostische
instrumenten probeert men te achterhalen
wat de merkbeleving en het spectrum van
de consument is, en welke waarden, nor-
men en motivaties voor hem een rol spelen
om zo lokaal aansluiting te vinden. Essen-
tieel hierbij is dat er ruimte wordt gelaten
voor eigen interpretatie.

Coca-Cola heeft een aantal onaantastbare,
universele merkwaarden. De kern van het
promoten van het product is echter ‘merk-
beleving. Dit is het pad waarlangs de rela-
tie met de consument wordt opgebouwd.
Beleving is cultuurgebonden en verschilt
van land tot land en van regio tot regio. De
gewenste beleving kan gecreéerd worden
door de inhoud en nuances van de bood-
schap aan te passen en in de relevante con-
text te plaatsen zonder de merkidentiteit
en -waarden aan te tasten.

Een voorbeeld van een succesvolle lokale
actie is ‘message in a Coca-Cola’ in Belgié.
Aan de hand van de kleefetiketten op de
flesjes konden consumenten bellen met een
databank die opgenomen humoristische
boodschappen uitzond. Zij konden zelf
hun voice mail selecteren en deze geperso-
naliseerde grappige boodschap doorsturen
met hun gsm.

Bij een dergelijke actie treedt Coca-Cola
faciliterend op in de persoonlijke commu-
nicatie en speelt daarmee in op de wensen
van het individu op het lokale schaalniveau.
De tone of voice’ van de boodschappen is
afgestemd op de Belgische leefwereld en
de waarden van het merk. Op deze manier
wordt er over het merk gepraat in een posi-
tieve context. Het doel hiervan is dat Coca-
Cola deel wordt van de leefwereld van de
afnemers, terwijl ze alle ruimte krijgen voor
eigen interpretatie. Mensen beslissen zelf
hoe, wanneer en met wie ze deelnemen.
Met dit voorbeeld is geillustreerd hoezeer
economische en culturele mondialisering
vervlochten zijn in een wereld van toene-
mende consumptie.

De modelvrouw

Aanvullende inzichten komen uit een an-
der voorbeeld. Het ideaalbeeld van het
vrouwelijke lichaam is in de afgelopen eeuw
dynamisch gebleken. Bovendien is aange-
toond dat de individuele vrouw tot op ze-
kere hoogte gevoelig is voor het ideaalbeeld
dat bestaat binnen de culturele context.

In de meeste landen is een mollig lichaam
het ideaalbeeld. Dat contrasteert met de
westerse opvatting. Een verklaring daar-
voor ligt in de voedselvoorziening. On-
derzoek heeft aangetoond dat in landen
met een onzekere voedselvoorziening
het zwaardere lichaam mooier gevonden
wordt. Alleen in landen met een zeer be-
trouwbare voedselvoorziening blijkt het
slanke lichaam hooggewaardeerd te zijn.
Een slank lichaam brengt geen duidelijk
functionele voordelen met zich mee, maar
toch is deze vrouwelijke vorm een uiting
van een moderne, ontwikkelde maatschap-
pij. De ontwikkeling van het ideaalbeeld
van de vrouw in de Amerikaanse cultuur is
hierbij toonaangevend.

In de twintigste eeuw is het ideaalbeeld
van de vrouw in de Amerikaanse cultuur
vier keer veranderd. Aan het begin van de
twintigste eeuw was de zware vrouw nog in
trek. Twintig jaar later sloeg het beeld om
naar extreem slanke vrouwen met platte
borst. In tijden van onzekerheid (de beide
wereldoorlogen) werd de ideale vrouw weer
wat molliger, zij het niet meer zwaar. In de
naoorlogse periode is het ideaalbeeld weer
aangepast in de richting van de slankere
vrouw tot en met het hedendaagse beeld,
dat lijkt op dat van de jaren twintig. De rest
van de westerse wereld volgt tot op zekere
hoogte het Amerikaanse patroon: als de
voedselvoorziening stabieler wordt, wordt
het mollige lichaam minder belangrijk. Het
argument van uiting van welvaart vervalt
daarmee.

Dit proces van culturele mondialisering
brengt de nodige culturele problemen met
zich mee. Een van de vroegste niet-westerse
consumenten van het dunne westerse ide-
aalbeeld is Japan. Na de Tweede Wereld-
oorlog begon het ideaalbeeld ook hier te
verschuiven naar zeer dunne lichamen en
lange benen. Uit onderzoek in deze periode
bleek dat Japanse vrouwen zich nog eerder
te dik vonden dan Amerikaanse vrouwen
van dezelfde leeftijd. Ook waren Japanse
vrouwen eerder ontevreden over hun li-
chaam. De achterliggende reden is dat het
ideaalbeeld dat overgenomen werd van het
Westen werd ingebed in de regionale cul-

turele context. Een van de belangrijkste
onderscheidende elementen van de Japanse
cultuur is namelijk een hoge mate van be-
hoefte aan sociale acceptatie. De Japanse
cultuur plaatst een grotere nadruk op con-
formiteit dan de Amerikaanse (westerse)
cultuur, waardoor de normatieve druk om
slank te zijn hier groter is. Afgeleide con-
sequenties zullen dan ook groter zijn. In
Japan komen eetstoornissen als anorexia
bijvoorbeeld relatief vaker voor.

De twee voorbeelden illustreren dat cul-
turele mondialisering een proces is dat
enerzijds nauw verbonden kan zijn met
economische, politieke en technologische
mondialiseringprocessen, zoals in het
voorbeeld van Coca-Cola, maar anderzijds
dat het ook los daarvan effect kan hebben,
zoals in het Japanse vrouwbeeld. Uit beide
gevallen blijkt wel dat consumptie van cul-
turele elementen verschillende uitwerkin-
gen heeft op verschillende ontvangende
culturen. Desondanks kennen veel mon-
dialiseringtheorieén een laag aantoonbaar-
heidsgehalte. Er worden vaak beweringen
gedaan zonder dat die empirisch worden
onderbouwd. In navolging van anderen kan
gesteld worden dat een empirische onder-
bouwing vaker ontbreekt dan aanwezig is.
Consumptie van nieuwe culturele elemen-
ten kan voor een samenleving onverwachte
negatieve gevolgen hebben. Om dergelijke
processen beter te kunnen inschatten, en
mogelijkerwijs te sturen, is meer empirisch
onderzoek noodzakelijk.

Wat ontbreekt is een degelijke afbakening
van het onderzoeksobject. Culturele mon-
dialisering heeft een drietal basiskenmer-
ken: (1) het voltreke zich op vele culturele
vlakken op individueel niveau, (2) het is
nauw verbonden met andere mondialise-
ringprocessen, en (3) het heeft verschil-
lende uitwerkingen op verschillende ont-
vangende culturen.

Met betrekking tot het eerste element moet
een keuze gemaakt worden over de defini-
tie en de onderverdeling van cultuur in het
algemeen. Hierbij kan worden aangehaakt
bij de constatering van John Urry dat cultu-
rele processen zich afspelen tussen indivi-
duele mensen. Dat kan zijn door propagan-
da of massamedia, maar het basisprincipe
is hetzelfde. Zowel de verzender als de
ontvanger van culturele impulsen moet be-
zien worden in een rol die zij in deze con-
text spelen: consument, toerist, vluchteling,
minderheid, man of vrouw.

Met betrekking tot het tweede kenmerk
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moet positie gekozen worden op het snij-
vlak van minimaal twee typen mondiali-
sering. Er is immers gesteld dat culturele
mondialisering zodanig verweven is met
andere vormen van mondialisering dat zij
slechts incidenteel los bezien kan worden.
Bij de keuze die gemaakt wordt, geldt dat
hoe meer snijvlakken worden behandeld,
hoe minder toetsbaar de uitspraken zullen
zijn. De beinvloeding van andere vormen
van mondialisering is namelijk niet enkel
gericht op de culturele mondialisering,
waardoor het vinden van causale verban-
den bemoeilijkt wordt. Empirisch onder-
zoek moet zich daarom richten op een
snijvlak van niet meer dan twee typen van
mondialisering,

Het derde element ten slotte ligt in het
verlengde van het eerste. Waar het eerste
element gericht is op het individu, gaat het
hier om de groep: de specifieke culturele
context in de directe leefomgeving van het

individu. Culturele mondialisering heeft

zoals gesteld verschillende uitwerkingen
in verschillende culturen. De gevolgen zijn
niet altijd evident. Beter begrip kan hieraan
bijdragen.

Willem Beckers (willembeckers@hotmail.
com) is student planologie aan de Universiteit
Utrecht. Dit artikel is gebaseerd op zijn bache-
lorscriptie getiteld ‘Culturele Globalisering.
Proces in perspectief".
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