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Voor Tyra en Dante

Ik sterf van nieuwsgierigheid naar jullie toekomst

maar ik leef in het heden om bij jullie te zijn

[image: f0006-01]

 

 

[image: f0008-01]


Inhoud

Geleerde lessen

Niet noodzakelijkerwijs beter, maar beslist anders

Hoofdstuk 1. Welkom in de expectations society

Hoofdstuk 2. Waarom zijn wij hier?

We kunnen alles krijgen

Spelen maar!

Lange vingers

Hoofdstuk 3. De netto contante waarde van Lost

Tijd is geld!

Lange vingers doen pijn!

Nu is niet gauw genoeg!

Voor kansen moet een prijs worden betaald!

Niemand ontglipt!

De toekomst van vandaag wordt afgewaardeerd

Interesttarieven worden interessetarieven!

Hoofdstuk 4. Iedereen is gelukkig

Wat hebben Finse tieners en Canadese bejaarden met elkaar gemeen?

Staan we stil?

Laten we gaan trouwen – later!

Het is niet zo erg als je verwacht!

Leve de blijheid!

Het is de bedoeling dat we tevreden zijn

Hoofdstuk 5. De hendel overhalen – niemand blijft gelukkig

Zijn drugs het antwoord?

Of misschien eten of seks?

Nou en, als het me gelukkig maakt?

Maar niemand blijft gelukkig

Geluk is een bult op de weg

We moeten altijd vooruit!

Welkom op de supersnelweg van het geluk!

De achterdeur naar het geluk

Hoofdstuk 6. Nextopia

Waarom blijven we rennen?

Het leven in de toekomst is een Nextopia

Doe het nou maar!

Alle wegen leiden naar Nextopia

Niets anders telt!

Wat in Nextopia gebeurt, blijft in Nextopia!

Leren is doodgaan!

Achteromkijken is verschrikkelijk!

Hoofdstuk 7. Leven en consumeren in de expectations society

Verwachtingen zijn schitterend!

In de rij staan – de pleasure paradox

Consumptie als trailerisme

Filmtrailers hebben een begin, maar geen eind

We zijn trendy als nooit tevoren!

Je zult het zien!

Iedereen maakt reclame

Niet vasthouden aan cijfers

Binnenkort: eeuwige jeugd!

De mantra van de expectations society – Je bent nooit beter dan je volgende prestatie

Laat maar komen?

Beter dan alles wat er eerder is geweest

Hoofdstuk 8. Zakendoen in de expectations society

De toekomst verkopen

Leef alsof er geen dag van morgen is

Een abonnement op de toekomst

Zakelijke expansie wordt productnextpansie

Net buiten bereik

Hoofdstuk 9. Proloog

We nemen de leiding

Supersonische consumptie

Verwachtingen zijn resource-efficiënt

Verwachtingen zetten aan tot innovatie

Waar houdt het allemaal op?

Het begin

Dankbetuiging

Bronnen



BOEK 1

HET GELUKKIGE BOEK

 

 

 

 



 

 

Niet noodzakelijkerwijs beter, maar beslist anders

Aan dit boek is een hele tijd gewerkt. Het begon in de vorm van een blog die (voor mij) van onschatbare waarde is: nextopia. info. Al in een vroeg stadium constateerde een zakenblad dat er een hype rondom de blog was ontstaan en bracht het een artikel over de ‘dystopische blog’. Dat ging vooral over het blogmateriaal waarin werd beschreven dat we niet langer dan drie maanden gelukkig kunnen zijn en geneigd zijn onszelf meer te pushen en meer te eisen naarmate we meer bereiken en meer krijgen. Het blad ging niet in op het idee dat terwijl gelukkig zijn steeds moeilijker wordt, gelukkig worden gemakkelijker dan ooit is, omdat de samenleving vooruitgaat, het aantal kansen explosief toeneemt en we die kansen steeds beter kunnen benutten.

De wereld verandert met een snelheid die niemand echt kan begrijpen. Omdat alle plaatsen op de wereld met elkaar verbonden zijn, bestaan tijdzones niet meer en worden ‘hier’ en ‘nu’ irrelevante begrippen. Gisteren is van weinig belang, gesteld al dat we er iets van begrijpen. Daarom leven we in een expectations society, waar alles uitsluitend om de dag van morgen draait en onze toekomstverwachtingen centraal staan in ons leven, ons werk en onze liefde.

Om een onderzoeksartikel te parafraseren dat in het voorlaatste hoofdstuk van dit boek wordt aangehaald (waarin mensen die grapefruitsap drinken, denken dat die naar sinaasappel smaakt, omdat ze dat verwachten): de gewoonten en regels van de expectations society zijn niet noodzakelijkerwijs beter, maar wel beslist anders – we leiden ons leven als een soapserie. We vechten ervoor om onze vijftien microseconden van roem te verlengen, kunnen nooit voldoening beleven aan prestaties uit het verleden en blijven onszelf pushen om uit te blinken in de prestaties die we nog gaan verrichten. In onze dystopische samenleving kunnen we niet lang gelukkig blijven.

Toch is dit een gelukkig boek. Met behulp van seks, drugs en rock ‘n roll – fundamenteel in onze menselijke functies en de uiting die we daaraan geven – en alles van de iPad tot een Simpsonsfilm en een diner met Cameron Diaz, hoop ik dat ik je, wanneer je dit boek weglegt, heb laten zien waarom.

Verwacht maar een opwindende rit!



HOOFDSTUK 1

Welkom in de
expectations
society
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You’ve got great expectations; you’d even sell me your soul’

– Kiss (uit het nummer ‘Great expectations’ van het album Destroyer)

Anale seks. Wat heeft dat gemeen met de iPad van Apple, geanimeerde auto’s in Disneyfilms en de Amerikaanse president Barack Obama? Antwoord: het zijn allemaal symptomen van ons veranderende gedrag, van een evolutie die in de meeste delen van de wereld al sinds het midden van de vorige eeuw aan de gang is. Die verandering is als gefluister begonnen en wordt de laatste jaren steeds luider, tot bulderen aan toe. Het zijn handelsmerken van de samenleving waarin we tegenwoordig leven, en voorproefjes van het leven, het zakendoen en de liefde zoals die zich in de toekomst zullen ontplooien. Ze laten telkens een glimp zien van de expectations society.

Stel je voor dat je vanavond een date hebt. Hoe voel je je dan? Waarschijnlijk maakt het je opgewonden en verwacht je de beste date die je ooit hebt gehad. In de expectations society verheugen mensen over de hele wereld zich op de date die voor de komende avond op het programma staat. Ze zijn met grote snelheid op weg naar Nextopia, waar de vólgende date de beste is die ze ooit hebben gehad. Nextopia belooft dat onze vólgende date, onze vólgende baan, het vólgende product dat we kopen, het vólgende wat-dan-ook beter zal zijn dan alles wat we voorheen hebben meegemaakt. In onze huidige wereld, waarin bijna alles verkrijgbaar is, raken we steeds meer geïnteresseerd in wat er gaat komen. En terwijl we met grote snelheid naar Nextopia gaan, bouwen we onszelf als expectations society op, steen voor steen, verwachting voor verwachting.

De expectations society biedt mensen ruimschoots de kans om gelukkig te worden. Het is zelfs nooit gemakkelijker geweest geluk te ondervinden. Tegelijk is het nooit moeilijker geweest gelukkig te blijven. In de expectations society woont een op de drie Italiaanse mannen van boven de dertig bij zijn ouders. Het is een samenleving waarin het gemakkelijker dan ooit is om succes te behalen, maar moeilijker dan ooit om succesvol te blijven. Het is een plaats en een tijd waar Andy Warhols belofte van ‘vijftien minuten van roem’ een eeuwigheid lijkt. Als je in de expectations society getrouwd bent, ben je involved, but looking (bij iemand betrokken, maar zoekende) – áls je al getrouwd bent. Het is een samenleving waar je nooit beter bent dan je volgende prestatie.

In de expectations society loopt Steve Jobs, de hoogste baas van Apple, het podium op in een zaal vol geselecteerde journalisten uit de hele wereld. Het is 27 januari 2010, een koude, gure dinsdagochtend midden in de winter. Een koude dag die de wereld binnen korte tijd in vuur en vlam zou zetten. Er heerst een gespannen stilte in de zaal als Steve om negen uur ’s morgens, plaatselijke tijd, het podium betreedt. Met veel ceremonieel vertelt de Applebaas over de vooruitgang in het afgelopen jaar en over upgrades van het vorige nieuwe product van de onderneming, de iPhone. Een halfuur zit het publiek stil terwijl Steve de informatie verstrekt. Dan laat hij de bom barsten.

Apple komt met een revolutionair nieuw apparaat. Het is, zoals Steve uitlegt, ‘een ontzagwekkend nieuw product... iets tussen een laptop en een smartphone in’. Op het grote scherm achter hem verschijnen vier letters, met rook en oorverdovend gebulder: iPad. Als gelovigen geven de aanwezige journalisten de man op het podium een daverend applaus. Tegelijk vliegen vingers op de hele wereld over toetsenborden en verspreidt het nieuws zich als een lopend vuurtje over het web. Het gerucht dat al de ronde deed sinds 2007, toen de hoogste baas van Apple de iPhone op een soortgelijke manier lanceerde, waarna hij zou hebben gezegd dat het nog maar het begin was, is eindelijk bewaarheid.

Binnen twee maanden maakt ‘iPad’ deel uit van de gemiddelde Amerikaanse woordenschat (en daardoor ook van die van de wereldburger) en scoort het woord meer dan vijfenzeventig miljoen Googlehits. Zodra de release-datum, 31 maart, over Steve Jobs lippen is gekomen, is de iPad zo tastbaar als elk ander product op de markt, tastbaarder dan alle producten die Apple al op de markt heeft gebracht. Tastbaarder zelfs dan alle laptops en smartphones verspreid over de wereld, in de handen en zakken van mensen en bij hen op schoot.

Zo tastbaar dat als Apple het op 19 maart mogelijk maakt vooruitbestellingen te doen in de Verenigde Staten, twaalf dagen na de release, servers het begeven doordat honderdduizenden mensen 499 dollar betalen voor een product dat ze nooit hebben gezien of uitgeprobeerd, een product dat nog niet bestaat. Een product dat op eBay en veilingsites over de hele wereld meteen voor soms wel tien keer die prijs wordt aangeboden. Een product waarnaar de vraag ongelooflijk snel oploopt als Apple een maand later de Europese lancering enkele weken uitstelt en in plaats daarvan gelegenheid biedt tot het doen van vooruitbestellingen. Algauw loopt het aantal verkochte exemplaren van de nog steeds niet uitgebrachte iPad in de miljoenen.

Met de iPad herhaalt de moderne geschiedenis zichzelf.

Kun je je een andere ochtend met Steve Jobs herinneren, nog maar drie jaar eerder, toen hij op dezelfde manier langzaam begon? Om 9.43 uur is hij toe aan het grote nieuws van die dag, en het grote nieuws van nog vele dagen. Steve Jobs introduceert ‘een iPod, een telefoon, een mobiele internetcommunicator... maar het zijn níét drie afzonderlijke apparaten. En we noemen het de iPhone’.

In mei 2007, nog twee maanden voor de release-datum, houdt een belangrijk tijdschrift voor consumententechnologie een enquête onder Amerikaanse consumenten. Daaruit blijkt dat geen enkele mobiele telefoon hoger door de mensen wordt gewaardeerd dan de iPhone. Consumenten geven de iPhone hogere cijfers dan de telefoons die ze al in hun bezit hebben. Al voor het begin van juni meldt de voornaamste distributeur van Apple dat er meer dan een miljoen vragen over het apparaat zijn binnengekomen. Tegelijk is de aandelenprijs in dat jaar meer dan verdubbeld. Eindelijk, op 29 juni, een klamme vrijdagavond, wordt de meest begeerde mobiele telefoon in New York gelanceerd. De eerste exemplaren zijn onmiddellijk uitverkocht (er worden maatregelen genomen om te voorkomen dat mensen de apparaten in partijen inkopen om ze te verhandelen). De prijs is 599 dollar per stuk en de wereld schreeuwt om meer iPhones. Twee maanden later, op 5 september, verlaagt Apple de prijs naar 399 dollar.

De verhalen van de iPad en de iPhone lijken wel sprookjes, of op zijn minst abnormale spelingen van het lot. In vroeger tijden zouden dezelfde verhalen te bizar zijn geweest om waar te kunnen zijn, maar in onze tijd worden ze overschaduwd door veel andere verhalen en gebeurtenissen die in het vorige millennium als abnormale verschijnselen zouden zijn beschouwd.

Apple kan de verwachtingen van het publiek beter manipuleren dan alle andere technologiebedrijven. Door toekomstige projecten strikt geheim te houden en telkens stukjes informatie en desinformatie vrij te geven, stuwt Apple de verwachtingen tot extreme hoogte op. Dat gaat zo ver dat veel mensen teleurgesteld zijn als het apparaat uiteindelijk verkrijgbaar is. Zolang het apparaat alleen in Nextopia bestaat, doet het precies wat je wilt. Als het op de markt komt, kan het je alleen maar teleurstellen.

Toen begon Apple aan het volgende spel van verwachtingen: wanneer kun je je iPad of iPhone krijgen? Er volgde een tijd van wachten, van vooruitbestellingen, beperkte voorraden en uitverkochte winkels, en de verwachtingen schoten weer als een raket omhoog. En als je dan eindelijk het apparaatje in je hand hebt en merkt dat doodgewone features als 3G, mms of een agenda ontbreken, flikt Apple het nog een keer: ‘Wacht maar op onze volgende software-update. Die heeft alles wat je wenst. We moeten hem alleen nog perfectioneren.’

Hun formule: eerst is het een legendarisch gerucht, dan is het niet te krijgen, ten slotte is het nog maar een update verwijderd van perfectie. En dat steeds weer. Het is voortreffelijke Nextopiaanse marketing.

In de expectations society zou ‘binnenkort’ een synoniem van ‘nu’ kunnen zijn. Een animatiefilm die over vier jaar in de bioscopen wordt verwacht, is een realiteit die een miljard dollar opbrengt.

Denk maar eens aan een andere dinsdagochtend dan die waarop Steve Jobs de iPad introduceerde. Toen speelgoedwinkeliers over de hele wereld op een ochtend in april 2008 hun winkels openden, konden ze niet weten dat ze voor het einde van de dag met horden krijsende kinderen te maken zouden krijgen. 8 april was een bijzonder kille ochtend die traag op gang kwam. De zomer leek nog een heel eind weg en de meeste kinderen, met moeite uit hun bed gekomen, dachten helemaal niet aan spelen. Daar zou binnen een paar uur verandering in komen.

Dick Cook, bestuursvoorzitter van Disney Studio, en John Lasseter, creatief directeur van dezelfde onderneming, vliegen die dag vanuit hun hoofdkwartier in Californië naar de andere kant van het land en beginnen aan een lange middag als ze in New York het podium opkomen voor een zorgvuldig geplande persconferentie. Nadat ze de selecte groep uitgenodigde journalisten en media uit de hele wereld tot stilte hebben gemaand, beginnen de twee mannen aan een urenlang verhaal.

Ze sommen de volgende negen films op die de onderneming in première zal laten gaan, maken trots bekend welke beroemdheden de voice-overs zullen doen en laten de aanwezigen alvast een aantal gefilmde scènes zien. Dan schraapt John Lasseter zijn keel voor de grote finale: ‘Er komt ook een sensationele nieuwe aflevering van de Cars-saga met een hoog octaangehalte.’

Hoewel de komende Cars 2-film pas in de zomer van 2011 op de bioscoopschermen te zien zal zijn, haalt de film binnen enkele uren grote krantenkoppen over de hele wereld. Overal springt een generatie van jonge kinderen overeind om naar speelgoedwinkels te rennen.

Zonder stil te staan bij het feit dat ze over vier jaar waarschijnlijk te oud zijn om tot de doelgroep te behoren, zetten ze hun verwachtingen om in de aankoop van Cars-speelgoed, -kleding en -decoraties. Binnen enkele maanden is de Cars-merchandise goed voor een miljardenindustrie van ongekende omvang. De kinderen nemen als het ware een abonnement op de toekomst en zullen de nieuwe producten rond de hoofdpersonages Bliksem McQueen en Takel nog enkele jaren blijven kopen, in afwachting van het uitkomen van de film in 2011.


Avatar

De film Avatar is het grootste kassucces aller tijden. In mei 2010 had hij alleen al in de Verenigde Staten 748 miljoen dollar opgebracht. Dat is meer dan de hele economie van Gambia in 2009. Avatar is bovendien een van de grootste hypes uit de filmgeschiedenis.

De hype bereikte zijn hoogtepunt aan het eind van augustus 2009, toen de trailer in première ging in driehonderd bioscopen over de hele wereld. Kaartjes gingen van de hand voor prijzen die varieerden van vijftig tot vierhonderd dollar. Op eBay werden er zelfs twee verkocht voor duizend dollar. Kort daarna bezweken de servers van Apple toen ze de trailer op iTunes lieten zien.

Het was in het land Nextopia dan ook geen verrassing dat James Cameron een vervolg op Avatar beloofde. Wel was het een verrassing dat hij niet meteen een trilogie beloofde. Maar algauw deed hij dat alsnog. En nu móéten we Avatar zien, want anders kunnen we in de toekomst de nog betere vervolgen niet begrijpen. Briljant.



In de expectations society kan zelfs de komst van een nieuw reclamebord een beslissend moment zijn. Vraag dat maar eens aan de mensen die op weer een andere ochtend op de National Mall in Washington waren.

Op 27 januari 2009 begint om precies tien uur ’s morgens de inauguratie van de vierenveertigste president van de Verenigde Staten. Hoewel het midden in de winter is, voelt de zonovergoten dag aan als lente. Veel van die ongewone warmte kan worden toegeschreven aan de menigte van meer dan 1,8 miljoen toeschouwers; een menigte waarvan later op satellietbeelden te zien zal zijn dat hij zich uitstrekte van de National Mall tot het Washington Memorial. Ter plaatse zijn dus ongekend veel mensen samengestroomd, maar ze krijgen gezelschap van een recordaantal van 60 miljoen mensen die over de hele wereld voor tv-schermen zitten of op internet meekijken.

Als Barack Obama voor een uitbundige, bijna hysterische menigte van meer dan een miljoen mensen de eed aflegt, is dat het begin van zijn presidentiële termijn en tegelijk het einde van zijn periode als populairste leider aller tijden.

In de acht maanden dat zijn campagne voor de presidentsverkiezingen heeft geduurd, heeft Barack Obama meer belangstelling voor zijn persoon gewekt dan welke politicus dan ook uit de geschiedenis. Om de andere dag haalt hij de krantenkoppen en voorpagina’s over de hele wereld, en de 80 miljoen Googlehits die hij op zijn naam brengt zijn bijna twee keer zoveel als het aantal hits dat de regerende president George W. Bush in de vijf jaar van zijn ambtstermijn heeft gescoord.

In tegenstelling tot zijn rivalen voor het ambt van president en in tegenstelling tot alle vorige presidenten zegt Obama niets over zijn prestaties in het verleden. Hij positioneert zichzelf als de president van de toekomst en slaagt erin om in enquêtes van de Washington Post onder zowel Amerikaanse burgers als in het buitenland tot populairste president aller tijden te worden gekozen – twee maanden voor de verkiezingen, twee maanden voordat hij zelfs maar tot president is gekozen.

Op die mooie ochtend in januari als hij de eed aflegt om president te worden, bereiken de verwachtingen hun piek: 83 procent van de Amerikaanse bevolking, een record, hecht zijn goedkeuring aan hem. In het voorjaar, nog geen honderd dagen na die glorieuze winterdag, zal dat cijfer voor de dan regerende president zijn gedaald tot een recordlaagte van 28 procent.

Zie je het totaalbeeld al? Of wil je over de anale seks lezen voordat je de lijntjes tussen de stippen gaat trekken?

Zoals jij verwacht straks over anale seks te lezen, zo produceerden mensen over de hele wereld zeventig miljoen Googlehits over een mobiele telefoon die nog niet eens bestond. In een tijd waarin laptops, smartphones en digitale apparaten alomtegenwoordig zijn, maakten mensen zich razend druk om juist dat ene apparaat dat niet verkrijgbaar was. Miljoenen mensen waren gek op dat apparaat en waren ervan overtuigd dat het beter was dan alle producten die ze ooit hadden bezeten. Of, beter gezegd: die ze ooit hadden verwacht te zullen bezitten.

Zoals verwachtingen over een apparaat dat niet bestaat mensen tot een waanzinnig enthousiasme kunnen brengen, zo leidde de belofte dat een film over vier jaar zou worden uitgebracht onmiddellijk tot miljardenomzetten en konden speelgoedwinkeliers de spullen niet aanslepen. Omdat ze niet naar de toekomst konden reizen, namen kinderen alvast een abonnement op die toekomst door hun verwachtingen om te zetten in de consumptie van allerlei ‘voorproefjes’ waarop ze de hand konden leggen.

Zoals kinderen in speelgoedwinkels over de hele wereld met grote ogen in de toekomst keken, zo keken mensen op naar de man voor het Washington Memorial. Ze verwachtten de grootste leider aller tijden te zien, de man zonder verleden maar met de belofte van een toekomst die anders was dan alles wat ze ooit eerder hadden meegemaakt. Barack Obama is meer dan de nieuwste president van de Verenigde Staten. Hij is een symbool van de expectations society, een samenleving waarin het niemand iets kan schelen wat je gisteren hebt gedaan. In de expectations society zijn mensen minder geïnteresseerd in wat je hebt gedaan en meer in wat je nog gaat doen.

In de expectations society draait alles voortdurend om wat er gaat komen. Vandaag is het nieuws van gisteren, en morgen levert de krantenkoppen van vandaag op. Roem is niet het gevolg van prestaties, maar van verwachtingen. De 2.0-versie van celebrity’s is expectity’s; iedereen die veelbelovend is, de komende grote sensaties, de succesverhalen van morgen. Iedereen wil weten wie morgen hot is – en dat maakt die persoon vandaag al hot. Iedereen wil een stukje van Google kopen, de onderneming die in de afgelopen paar jaar een ongekende waardestijging heeft laten zien, omdat mensen verwáchten dat Google geld gaat verdienen. Zoals Google zelf YouTube kocht in de verwachting enorme geldbedragen aan de videosite te verdienen (al weten ze nog steeds niet hoe ze het moeten aanpakken).

In de expectations society ligt de hele wereld voor het grijpen. Geluk en succes zijn binnen handbereik, want het is niet je vorige prestatie die telt, maar je volgende. Dat is goed nieuws. Je hoeft geen Oscar te hebben gekregen om over de rode loper te mogen lopen: de mogelijkheid dat je een Oscar zult krijgen is belangrijker. Daar staat tegenover dat de toch al stressverwekkende redenering ‘Je bent nooit beter dan je vorige prestatie’ plaatsmaakt voor het nieuwe ‘Je bent nooit beter dan je volgende prestatie’. Je komt niet in de schijnwerpers te staan als je aan verwachtingen hebt voldaan, maar je moet nieuwe verwachtingen wekken om niet in de schaduw te blijven.

Terwijl zowel het aantal als de frequentie van gelukkige momenten in de afgelopen jaren in de meeste delen van de wereld is gestegen, geldt dat ook voor het stressniveau. Met de komst van het nieuwe millennium maakten generatie X en generatie Y plaats voor generatie Stress. Uit enquêtes in zowel Europa als de Verenigde Staten is gebleken dat de 18- tot 35-jarigen van tegenwoordig meer gestrest zijn dan ooit tevoren vanwege alle kansen en verwachtingen die hun omgeving en zijzelf op hen projecteren. Gelukkig ontwikkelt zich een nieuwe generatie, de generatie Boss, die de hele wereld als haar speelterrein behandelt, in staat is multinationale banken op de knieën te dwingen en de wil heeft het aanzien van wereldsteden te veranderen.

In de expectations society kunnen alle mensen alles doen wat ze willen, altijd en overal. We zijn verslaafd aan de krachtigste drug die er is – de toekomst – en we leven langer, beminnen meer en doen meer ons best.

In de race naar Nextopia weet je maar één ding zeker: leven, zakendoen en liefde zullen nooit meer hetzelfde zijn.
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Waarom zijn
wij hier?



 

 

‘Be careful what you wish for, ‘cause you just might get it all, you just might get it all’

– Daughtry (uit het nummer ‘Home’ van het album Daughtry)

‘Pa, ik ga uit!’

‘Oké, met wie?’

‘Weet ik niet. Ik bel wat mensen als ik onderweg ben naar de stad.’

‘Vroeger belden we elkaar en spraken we een tijd af voordat we van huis gingen. We hadden geen mobiele telefoon, sms en noem maar op.’

‘Wat deden jullie dan als jullie te laat kwamen of van gedachten veranderden?’

‘We kwamen niet te laat en veranderden niet van gedachten.’

Het is moeilijk om het tienerleven van verschillende generaties te vergelijken. Dat geeft beide generaties een vreemd gevoel. Het is net zoiets als praten met een buitenaards wezen. En in veel opzichten komen de generaties ook uit twee verschillende werelden. We wennen steeds sneller aan nieuwe leefomstandigheden, nieuwe levensstijlen en nieuwe mogelijkheden, en we veranderen onze taal om daarmee uiting te geven aan nieuwe ideeën over tijd, ruimte en elkaar.

In 1992 had bijna niemand ooit van het internet gehoord. Het was iets wat militairen gebruikten, en misschien ook enkele wetenschappers en computerfreaks. Vijf jaar later begon het internet onder de aandacht van het publiek te komen. Mensen leerden een nieuwe naam en iedereen spelde hem met de hoofdletter I – ‘heb je van dat Internetding gehoord?’ Tien jaar later blijkt uit een enquête in Metro News dat 65 procent van alle Zweden zegt niet zonder internet te kunnen leven. En het woord wordt niet meer met een hoofdletter geschreven, want het is geen ding meer, maar het is overal om ons heen. Je kunt niet eten zonder vork (kleine letter v) en je kunt niet leven zonder internet.

En internet is nog maar het topje van de ijsberg. Toen in 2006 door middel van een wereldwijde enquête werd geprobeerd de inventaris op te maken van het gemiddelde huishouden, bleek dat in het bezit te zijn van tweeënhalve tv, twee pc’s en zes andere digitale media-apparaten, zoals mobiele telefoons, pda’s (personal digital assistants), pvr’s (personal video recorders) en gpsapparaten. En de favoriete communicatiemiddelen onder tieners over de hele wereld – Australiërs, Indiërs, Duitsers, noem maar op – zijn sms, mms en instant messaging. In elk land lijkt het leven tegenwoordig te bestaan uit activiteiten van twee of drie letters. Als je niet weet wat al die afkortingen betekenen, moet je wel een buitenaards wezen zijn. Of misschien ben je meer dan 25 jaar geleden geboren; dat is in feite hetzelfde.

We kunnen alles krijgen

De hieronder opgenomen grafiek geeft de economische ontwikkeling van de Verenigde Staten in de afgelopen vijftig jaar weer. Afgezien van het feit dat de absolute cijfers op de verticale as er anders zouden uitzien, zou deze grafiek betrekking kunnen hebben op zo ongeveer elk land in dezelfde periode.

De grafiek laat zien dat sinds 1950 het BNP (bruto nationaal product) van de Verenigde Staten met meer dan driehonderd procent is toegenomen. Als we belastingen en inflatie verdisconteren, blijkt het reële inkomen van de gemiddelde Amerikaan meer dan verdrievoudigd te zijn. En de Amerikanen zijn geen uitzondering. Uit cijfers blijkt dat het bruto nationaal product per hoofd van de bevolking in de jaren 1950-1995 3,1 keer zo groot is geworden in alle meer ontwikkelde delen van de wereld (twintig procent van de wereldbevolking, terwijl de andere tachtig procent een toename in dezelfde orde van grootte heeft meegemaakt: 2,9 keer).
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Als we het groeitempo in die periode zouden gladstrijken, zouden we een jaarlijkse groei van 2,7 procent zien. Dat betekent dat een kind over meer dan twee keer zo veel middelen beschikt als zijn ouders en meer dan vijf keer zo veel als zijn grootouders. Een kind van nu dat met de middelen van zijn grootouders zou moeten leven, zou het gevoel hebben tot extreme armoede te zijn vervallen. En wat zouden je grootouders ervan hebben gevonden als iemand hen had benaderd op de leeftijd die je nu hebt en hun had laten zien hoe jij je leven leidt? Ze zouden denken dat hun kind het leven had geschonken aan een buitenaards wezen. We hoeven het dan niet eens te hebben over mobiele telefoons, die tegenwoordig een natuurlijk verlengstuk van het menselijk lichaam zijn maar vijftien jaar geleden bijna niet bestonden. Bedenk maar eens dat in 1950 één (1) procent van de Japanners een auto bezat (dat aantal werd zestig keer zo groot in de volgende dertig jaar, maar dat betekent dat in 1980 nog maar zestig procent van de grootste autoproducerende natie ter wereld een auto bezat). Het is even moeilijk voorstelbaar als een Amerika zonder hamburgers of een Engeland zonder voetbal.

Zoals de grafiek laat zien, is het beeld dat we krijgen wanneer we het groeitempo gladstrijken niet reëel, want de groei zelf is toegenomen: hij was al snel in de eerste decennia, maar werd supersnel in het nieuwe millennium. Misschien is het Virgin Galactic van onze tijd het equivalent van de auto in het Japan van 1950. Stel je voor dat je tegen je opa zegt dat zijn kleinkind vakantie gaat houden in de ruimte! Zolang de kaartjes 200.000 dollar kosten, kan weinig meer dan één procent van de bevolking zich zo’n vakantie veroorloven. Maar als we in dit tempo doorgaan, kun je ervan verzekerd zijn dat je kleinkind een vakantie in de ruimte niet opwindender meer vindt dan een tochtje naar het winkelcentrum op zaterdagmiddag. En hij zal zijn oren niet geloven als hij hoort dat een Virgin Galactic-kaartje voor jou nog een verre droom was en dat er maar één ruimtevaartbedrijf was dat passagiersvluchten verzorgde.

Aan de andere kant, als het tempo zo doorgaat als in de laatste jaren, zul je jezelf die vraag waarschijnlijk al over een paar jaar stellen: ‘Hoe was het mogelijk dat ik me geen ruimtevaartkaartje kon veroorloven, en hoe was het mogelijk dat ik uit maar één aanbieder kon kiezen?’

Spelen maar!

Misschien denken sommigen dat voor economische ontwikkeling de prijs van harder werken en minder vrije tijd moet worden betaald. Waarschijnlijk hebben de meeste mensen dat gevoel. Er is steeds minder tijd, want we moeten ons meer en meer inspannen om alles gedaan te krijgen. Toch komt dat niet door een werkelijke afname van onze vrije tijd. Integendeel. In dezelfde tijd dat de economieën een enorme bloei doormaakten en onze portefeuilles steeds dikker werden, nam ook onze vrije tijd toe. In 1965 had de gemiddelde Amerikaan tussen 19 en 64 jaar nog geen 35 uur vrije tijd per week. Dertig jaar later was dat opgelopen tot meer dan 41 uur, een toename met bijna een vijfde. Dat is bijna zoiets als een extra vrije dag per week. Die ontwikkeling doet zich vooral voor in landen als Australië, Canada, Frankrijk, Duitsland, Groot-Brittannië en de Scandinavische landen, waar de vrije tijd volgens schattingen met zes tot 36 uur per week is toegenomen!

We komen geen tijd tekort doordat we hard werken, maar doordat we altijd maar spelen! De jonge mensen van tegenwoordig, de zogeheten generatie Stress, zijn het levende bewijs van de explosie van de middelen die ons ter beschikking staan en de overstelpende mogelijkheden die we om ons heen hebben. Hoeveel tijd we ook hebben, het is altijd te weinig.

We spelen meer dan ooit tevoren. En de kans is groot dat we morgen nog meer spelen. Kijk maar eens naar de tabel hieronder. Die geeft de resultaten weer van een enquête onder meer dan 13.000 mensen in twaalf landen. Onderzoekers vroegen mensen een lijst te maken van de dingen die hun welbevinden het meest beïnvloedden.

 








	Invloed op welbevinden
	Gemiddeld percentage
	Percentages



	Materiële omstandigheden
	77
	60–95



	Gezin
	50
	27–76



	Gezondheid
	34
	4–48



	Waarden/karakter
	22
	9–42



	Werk
	20
	8–42



	Sociaal leven
	6
	1–14



	Internationale situatie
	4
	0–15



	Politieke situatie
	3
	0–15



	Status quo
	2
	0–11




Terwijl de landen uiteenliepen van de Verenigde Staten tot Duitsland, Israël en Brazilië, waren de antwoorden verrassend gemakkelijk in categorieën in te delen. Uit de enquête kwamen in totaal negen verschillende factoren naar voren die wereldwijd het welbevinden beïnvloeden. Veruit op de eerste plaats eindigden met maximaal 95 procent de materiële omstandigheden als belangrijkste element in het leven van mensen. En dat zijn dan niet materiële omstandigheden die betrekking hebben op de veiligheid, gezondheid en leefsituatie van onszelf en onze naasten. Die omstandigheden zijn onafhankelijk weergegeven en staan veel lager op de lijst. Terwijl gezin en gezondheid de tweede en derde plaats innemen, worden ze maar half of twee derde zo vaak genoemd als de materiële omstandigheden die betrekking hebben op... spelen. Hard werken staat pas op de vijfde plaats en wordt één keer genoemd op elke vier keer dat spelen wordt genoemd.

Uit een enquête onder Amerikaanse tienermeisjes aan het begin van het millennium bleek dat shoppen absoluut hun favoriete bezigheid was. Maar liefst 93 procent zette dit op de hoogste plaats, vóór alle andere activiteiten die betrekking hadden op de niet-materiële factoren in de bovenstaande tabel.

Geen wonder dat shoppen zo leuk is: er zijn zo veel dingen te kopen! De Amerikaanse hoogleraar psychologie Barry Schwarz liep door de gangpaden van een supermarkt bij hem in de buurt en telde 258 soorten koekjes, met 21 keuzen alleen al in de categorie chocolate chip-koekjes. Deze man, die meer dan 25 jaar geleden is geboren, vond het een verbijsterend aantal. Omdat hij hoofdpijn kreeg van het tellen, wilde hij een pijnstiller kopen, maar moest toen kiezen uit tachtig verschillende soorten. Uiteindelijk schreef hij een compleet boek over de enorme hoeveelheid keuzen die worden geboden aan de mens in het nieuwe millennium, die het grootste deel van zijn leven zou kunnen besteden aan het kiezen en proeven van verschillende soorten koekjes.

Maar waarom zou je al je tijd aan koekjes besteden, als er zo veel andere dingen zijn waaruit je kunt kiezen? Barry – die we hierbij introduceren als de gemiddelde Amerikaanse burger – krijgt elke week twintig verschillende catalogi in zijn brievenbus. Hij gaat naar een willekeurige winkel met consumentenelektronica en telt 42 verschillende computers, 45 cd-spelers en meer dan 110 tv’s. Hij gaat naar huis, neemt de afstandsbediening van zijn tv en zapt langs meer dan driehonderd verschillende kanalen.

Om de juiste keuze te kunnen maken heb je een gespecialiseerde studie nodig. Om de verschillen tussen alle beschikbare elektrische apparaten te kunnen zien moet je ingenieur zijn. Om de auto te vinden die de meeste waarde voor zijn geld te bieden heeft, moet je bedrijfskundige zijn. De keuze op het gebied van opleidingen is overigens ook groot: de meeste Amerikaanse universiteiten laten je uit meer dan tweehonderd studies kiezen.

Is de Amerikaanse dag van Barry echt te vergelijken met de dagen in de rest van de wereld? Daar lijkt het sterk op. Tegenwoordig heeft het gemiddelde Mexicaanse gezin meer digitale media in huis dan een Amerikaans gezin: twaalf, terwijl Barry er elf heeft. En uit een wereldwijde enquête in 2006 onder 13- tot 24-jarigen blijkt dat Chinese, Koreaanse en Indiase tieners vaker met hun pda op internet inloggen dan hun Amerikaanse leeftijdgenoten.

En zo komen we weer over internet te spreken. Met het alomtegenwoordige internet doet het er niet toe hoeveel koekjes of tv’s er in de winkel bij jou in de buurt te krijgen zijn: het assortiment van de hele wereld ligt voor het grijpen.

Ik typte ‘buy shoes’ in op Google en kreeg meer dan 54 miljoen hits. De eerste niet-gesponsorde link was shoebuy.com, waar alleen al de afdeling ‘bruidsschoenen’ in 22 categorieën is onderverdeeld.

Tegenwoordig kan iedereen overal en altijd alles kopen. Barry woont niet in het land van overvloed; hij woont in de world-of-any: alles, altijd, overal.

De combinatie ‘buy popcorn’ leverde twaalf miljoen hits op. Op fancyfarmpopcorn.com bieden ze popcornzakken aan die in grootte variëren tot 25 kilo, en op crunchtimepopcorn.com kun je je persoonlijke popcornblik laten maken.

In de bovengenoemde wereldwijde enquête over huishoudens zegt de gemiddelde 18- tot 34-jarige in een gemiddeld land als Australië dat het heel erg leuk is om online te shoppen, nog leuker dan het vinden van nieuwe vrienden. 59 procent van alle tieners zegt dat ze er echt van genieten online te shoppen.

‘Buy Viagra’ leverde maar liefst vijftien miljoen hits op. Via de eerste niet-gesponsorde link magicbluepill.com kun je gratis online een medisch consult krijgen en binnen een paar dagen negentig tabletten in discrete verpakking thuisgestuurd krijgen.

Bijna net zo veel tieners als ervan genieten om online te shoppen, 57 procent, melden via internet vrienden in andere steden en landen te hebben gevonden, terwijl 44 procent ervan overtuigd is dat hun sociale leven achteruit zou gaan zonder internet. In de world-of-any kun je niet alleen buitensporig veel dingen kopen, maar zijn ook overal vrienden en partners te vinden.

‘Online dating’ leverde meer dan 57 miljoen Googlehits op. Tot de eerste suggesties behoorden ‘Christian dating’, ‘gay dating’ en ‘scientific dating’.

Sociale media als facebook.com stellen ons in staat duizenden vrienden en kennissen van minuut tot minuut te volgen en via duizenden sociale netwerken en groepen contact te leggen met nieuwe, interessante mensen. Het lijkt wel of tegenwoordig niemand meer een ‘beste vriend’ (enkelvoud) heeft. Het is altijd meervoud, bijvoorbeeld ‘mijn honderd beste vrienden’. ‘Mijn honderd beste vrienden’ is natuurlijk een applicatie die je op facebook.com kunt krijgen, zoals je daar ook een teddybeer, een halsketting of een biertje kunt kopen.

Lange vingers

Levend in een world-of-any kunnen we alles altijd overal krijgen. Er zijn geen grenzen aan de dingen en kansen die voor het grijpen liggen, en de economische ontwikkeling van de afgelopen decennia heeft ons in staat gesteld ze allemaal naar ons toe te halen. Alles waar we op klikken, is van ons. De antwoorden op al onze vragen zijn alleen maar een getypte vraag van ons verwijderd. Trouwens, zo worden buitenaardse wezens altijd uitgebeeld in sciencefictionfilms als Mars Attacks en War of the Worlds: met lange vingers en grote, kleverige vingertoppen.
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HOOFDSTUK 3

De netto contante waarde van Lost



 

 

I want it all, I want it all, and I want it now’

– Queen (uit het nummer ‘I want it all’ van het album The Miracle)

Op de avond van woensdag 22 september 2004 begint een nieuw hoofdstuk in de televisiegeschiedenis. Om acht uur brengt het Amerikaanse tv-netwerk ABC de eerste van twee pilotafleveringen van Lost. Het is de duurste pilot uit de geschiedenis van het netwerk. De productie heeft veertien miljoen gekost, meer dan drie keer zoveel als de vier miljoen die de gemiddelde tv-pilot kost. Al voor de uitzending van het programma wordt ABC-hoofd Lloyd Braun door de eigenaren van het netwerk ontslagen omdat hij toestemming heeft gegeven voor zo’n duur en riskant project.

Op die woensdagavond in september stort Oceanic-vlucht 815, op weg van Sydney naar Los Angeles, op een ogenschijnlijk onbewoond eiland neer. Van de 324 mensen aan boord overleven maar 72 de crash – 71 mensen en een hond. Hoewel ze vreemden van elkaar zijn, wordt algauw duidelijk dat ze bij elkaar moeten blijven en van elkaar afhankelijk zijn om in leven te blijven. Algauw zullen ze ijsberen tegenkomen, bedreigd worden door een verschrikkelijk wezen dat we niet kunnen zien en oog in oog komen te staan met ‘de anderen’, want het eiland blijkt toch niet onbewoond te zijn.

Als een paar dagen later de kijkcijfers binnenkomen, blijkt dat de beslissing om Lloyd Braun te ontslaan prematuur was. Bijna negentien miljoen mensen keken naar de pilotaflevering en bezorgden ABC daarmee de grootste hit in vijf jaar. Na de twee eerste afleveringen trekt Lost nog steeds kijkers, en aan het eind van zijn eerste seizoen behoort het tot de best bekeken tv-programma’s in de Verenigde Staten. Kort daarna verspreidt het programma zich over de wereld en wordt het een van de populairste series in meer dan twintig landen tegelijk.

De dure productie en formidabele start zijn niet de enige aspecten van Lost die van historisch belang zijn. In het eerste seizoen telt de serie maar liefst veertien hoofdpersonen. Van hen worden met name de arts Jack, de door pech achtervolgde loterijwinnaar Hurley, de voortvluchtige Kate en de oplichter Sawyer algauw populair. De ongewoon grote cast maakt het mogelijk dat de serie erg flexibel is, dat zich telkens nieuwe interacties en wendingen voordoen en dat er steeds nieuwe voorgeschiedenissen en liefdesperikelen te zien zijn. In het verhaal komen 72 overlevenden van de vliegramp voor en worden ook voortdurend nieuwe personages geïntroduceerd, terwijl oude personages verdwijnen (en opnieuw verschijnen).

Als het tweede seizoen van de serie precies een jaar en een uur na de pilotaflevering van start gaat, op de avond van woensdag 21 september 2005, wordt er een nieuw record gevestigd. Bijna 23 miljoen kijkers zitten aan de tv gekluisterd in de hoop dat de losse eindjes van het eerste seizoen aan elkaar worden geknoopt. En hoewel sommige raadsels worden opgelost, brengt het nieuwe seizoen nog meer nieuwe raadsels aan het licht. Er worden nieuwe personages geïntroduceerd, er komen nog meer eilandmythologieën tot ontwikkeling en we zien merkwaardige flashbacks uit het verleden van personages. Aan het eind van het seizoen is het aantal kijkers onder dat van het eerste seizoen gedaald.

Na de zomerpauze begint Lost in oktober 2006 aan zijn derde seizoen. Inmiddels is de serie op hol geslagen, met veel verschillende verhaallijnen die door elkaar heen lopen en een enorm aantal personages. Enkele dagen na de première blijkt uit de kijkcijfers dat een op de vijf kijkers de serie heeft verlaten. De serie wordt onderbroken van november tot februari. Als hij weer wordt uitgezonden, heeft hij opnieuw meer dan een vijfde van de kijkers verloren. Twee afleveringen later zitten er op woensdagavond weer twee miljoen kijkers minder voor de buis.

Over de ongunstige wending die de serie heeft genomen is veel gediscussieerd in de media, in kranten, tijdschriften en op messageboards. Media Life Magazine speculeert dat de kijkcijfers zijn gedaald doordat mensen ontevreden zijn over de vele verschillende verhaallijnen die langs elkaar heen lijken te lopen. Blogs en onlineberichten vertellen hetzelfde verhaal. Toegewijde Lost-fans klagen dat de producers van de serie zelf ook gestrand zijn; niemand kan de puinhoop opruimen en alle stukjes weer aan elkaar zetten.

Alsof het begin van een nieuw tijdperk wordt ingeluid, begint het vierde seizoen van Lost op 31 januari 2007, een donderdagavond. Om negen uur komen de kijkers uit de winterse kou thuis en wacht hun een nieuwe traktatie: flashforwards. Daarmee wordt afgeweken van de eerste drie seizoenen. De klassieke flashbacks zijn vervangen door kijkjes in de toekomst, waaruit af te leiden is dat er oplossingen komen. Ditmaal zijn de kijkcijfers van de eerste afleveringen niet zo teleurstellend; ze veren op naar het niveau van het begin van het tweede seizoen.

Voor de start van het vierde seizoen, in het begin van de zomer, maakt het nieuwe ABC-hoofd Stephen McPherson bekend dat het netwerk nog drie seizoenen van Lost zal produceren. Aan het eind, in 2010, zal Lost met een schokkende finale worden beëindigd. Seizoen 6 zal Lost tot een goede afsluiting brengen. Die bekendmaking brengt allerlei geruchtenstromen op gang, gevoed door trailers en uitgelekte verhaallijnen waarin op oplossingen van sommige raadsels wordt gezinspeeld.

De reacties van de kijkers op de voortgang van de verhaallijnen in de eerste drie seizoenen van Lost laten goed zien hoe we ons in de expectations society gedragen. En de reactie van ABC is typerend voor de nieuwe logica van entertainment of zakendoen (die twee woorden worden steeds meer synoniem). De belangstelling van mensen is minder afhankelijk van wat we meemaken, van wat we daadwerkelijk consumeren, en meer van wat we verwachten dat we later zullen consumeren. De waarde die we onttrekken aan de dingen die we op dit moment doen, is niet alleen afhankelijk van wat er vandaag gebeurt, maar ook van wat we denken dat de toekomst zal brengen. En dus beseffen ondernemingen als ABC dat de belangstelling van mensen voor hun serie en het succes van wat de onderneming te bieden heeft, niet afhankelijk zijn van hun vorige prestatie, maar van hun volgende.


Berekening van de netto contante waarde

Om te laten zien hoe Lost afhankelijk was van de toekomst, kunnen we het best een grafiek als de onderstaande gebruiken. In de grafiek wordt het beeld dat mensen in de loop van de tijd van de tv-serie hebben met een lijn weergegeven. De lijn, enigszins vereenvoudigd, vormt een U, van het hoogtepunt van seizoen 1 via het dieptepunt van seizoen 3 naar het begin van seizoen 4 en daarna. Wanneer deze grafiek wordt gemaakt, hebben we het einde van de drie laatste seizoenen nog niet gezien, maar dat geeft niet. Het is geen weergave van de echte kijkcijfers van de serie, maar van het beeld dat mensen er in de loop van de tijd in termen van netto contante waarde van hebben. Berekeningen van netto contante waarde komen veel voor in de accounting-wereld. Voor een uitleg hiervan moeten we even afdwalen, maar ga niet weg.
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Kort gezegd: de netto contante waarde is de waarde die alle verwachte toekomstige inkomsten op dit moment hebben. Als ik bijvoorbeeld verwacht dat ik elk komend jaar tien dollar dividend ontvang op een aandeel dat ik nu koop, hoeveel zou dat aandeel dan waard zijn, hoeveel zou ik bereid zijn te betalen? Natuurlijk zal tien dollar over een jaar minder waard zijn dan nu, en nog minder over twee jaar, enzovoort. De huidige waarde van dat toekomstige geld is het gemakkelijkst uit te rekenen met behulp van een discontotarief. Het discontotarief houdt rekening met het feit dat als je het geld nu had, je het zou kunnen beleggen, zodat het over een jaar niet minder maar juist meer waard zou zijn. Je kunt bijvoorbeeld ook het geld op de bank zetten; dan zou je rente ontvangen.

Als het rentetarief van de bank tien procent zou zijn, zou die tien dollar na een jaar 10 + 0,1 (tien procent) x 10 = 10 + 1 = 11 dollar waard zijn. Omdat je de tien dollar niet nu krijgt, maar over een jaar, ‘loop je een dollar mis’ en is de netto contante waarde van die tien dollar dus 10 - 1 = 9 dollar. Als je dus een aandeel aangeboden krijgt waarvan je verwacht dat het je over een jaar een eenmalige betaling van tien dollar oplevert, kun je er beter niet meer dan negen dollar voor betalen.



De bombastische pilotaflevering van Lost belooft televisiekijkers een weergaloze achtbaanrit, vol drama, mysterie en effecten. Miljoenen kijkers grijpen die kans aan; ze verwachten een opwindende serie. In die tijd is de netto contante waarde van toekomstige afleveringen hoog. Het kijken naar de eerste afleveringen is een investering van tijd en belangstelling, en mensen verwachten beloond te worden in toekomstige afleveringen, als de dramatiek voortschrijdt en de raadsels opgelost worden. Maar wanneer Lost aan zijn derde seizoen begint, ontstaan er nieuwe raadsels en verhaallijnen en twijfelen mensen eraan of in toekomstige afleveringen de losse eindjes aan elkaar worden geknoopt. De netto contante waarde van toekomstige afleveringen daalt, en kijkers besluiten geen tijd en belangstelling in de aflevering van vandaag te investeren.

Als het vierde seizoen nadert, krijgen kijkers signalen dat toekomstige afleveringen van Lost een toegevoegde waarde zullen hebben, dat losse eindjes aan elkaar worden geknoopt en dat er een plan bestaat voor een fantastische afsluiting in een niet al te verre toekomst. Daarom neemt de netto contante waarde van de komende afleveringen toe, zodat mensen het de moeite waard vinden om hier en nu naar de serie te kijken.

In het besef dat niet de vorige prestatie telt, maar de volgende, slaagde ABC erin de netto contante waarde van de serie te verhogen door aan het vierde seizoen een aantal activiteiten vooraf te laten gaan. Daarmee werd het signaal afgegeven dat de kijkers in toekomstige afleveringen beloond zouden worden voor hun investering van tijd en belangstelling. Bovendien, en vooral, vervingen ze de kenmerkende flashbacks van de serie door flashforwards. Dit wijst erop dat ze een les hadden geleerd van hun eerdere geruchtmakende poging in het genre: Twin Peaks.

Het verhaal van Twin Peaks is veel korter dan dat van Lost. Het begon op 8 april 1990 en eindigde op 10 juni 1991. Omdat de serie volgens het Amerikaanse blad TV Guide tot de ‘top 25 cult classics’ behoorde en als een van de beste tv-series aller tijden op de toplijsten van zowel UK Channel 4 als Time Magazine voorkwam, zou je verwachten dat Twin Peaks het langer volhield dan iets meer dan een jaar. De verklaring is heel gemakkelijk weer te geven in de grafiek hierboven.
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De pilot werd bekeken door 33 procent van het Amerikaanse tv-publiek; een aantal dat in het huidige tijdperk van driehonderd beschikbare tv-stations surrealistisch lijkt. Toen FBI-agent Dale Cooper in het kleine bergplaatsje Twin Peaks aankwam om de moord op de populaire scholiere Laura Palmer op te lossen, trok dat de aandacht van het grootste deel van het land en algauw ook van de rest van de wereld. Het zoeken naar Laura Palmers moordenaar veroorzaakte een ‘Peaksmania’. Degenen die de pilot hadden gemist, wilden dat inhalen door naar de volgende aflevering te kijken. De netto contante waarde van de serie was extreem hoog, want iedereen wilde weten wie er achter de moord op het populaire meisje in het griezelige plaatsje zat.

Hoewel de serie vanaf het begin bizar was, namen de vreemde verwijzingen, wendingen en verwikkelingen bij elke nieuwe aflevering toe, waardoor het verhaal moeilijker te volgen was en mensen er minder zeker van waren dat de moord zou worden opgelost. Als gevolg daarvan gingen de netto contante waarde en de kijkcijfers omlaag. Opeens, aan het begin van het tweede seizoen, werd de moord opgelost. Toen bleven er alleen obscure en uitgesponnen secundaire verhaallijnen over, en het publiek zag niet veel netto contante waarde meer in toekomstige afleveringen. Als gevolg daarvan doken de kijkcijfers omlaag. In februari 1991 maakte ABC bekend dat de serie een tijdje werd onderbroken, in de hoop dat de belangstelling van het publiek zou terugkomen. Omdat er geen signalen werden afgegeven dat toekomstige afleveringen de serie weer op een grote verhaallijn zouden brengen en de vaart er weer in zouden krijgen, kon het netwerk de netto contante waarde van de serie niet vergroten, en enkele maanden later werd Twin Peaks officieel stopgezet.

Tijd is geld!

Misschien lijkt het vergezocht om aan de hand van berekeningen uit de wereld van de accounting de reacties van tv-kijkers en de netto contante waarde van tv-series te verklaren, maar in de expectations society is kijken naar Lost niet anders dan accounting: tijd heeft een prijs. Doordat ons zo veel dingen ter beschikking staan, maakt het niet uit dat onze vrije tijd met soms wel twintig procent is toegenomen. Geen enkele van onze resources is zo schaars als tijd. En we kennen aan tijd een steeds hogere prijs toe.

Toepassing van een discontotarief op iets wat je later zult ontvangen, zoals in de traditionele accounting accuraat zou zijn, is veel te weinig voor de gemiddelde Barry in de expectations society. Hij leeft in de world-of-any, waar hij altijd alles kan krijgen wat hij wil, dus waarom zou hij moeten wachten?

De tv-serie Lost luidde met zijn weergaloze productiekosten en verbazingwekkende aanvankelijke kijkcijfers niet alleen een nieuw hoofdstuk in de tv-geschiedenis in, maar gaf ook de aanzet tot een nieuw soort consumptie van tv-series: van broadcast tot nowcast. Hoewel er al dvd-verzamelingen van voorbije seizoenen van series als The Simpsons waren uitgebracht, explodeerde de markt na de start van Lost. Sindsdien worden van zo ongeveer alle series hele seizoenen op dvd gezet voor alle mensen die geen week tussen de afleveringen willen wachten, maar de afleveringen nu meteen achter elkaar willen zien. En het was al helemaal revolutionair dat de dvd van Lost werd uitgebracht voordat alle afleveringen van het seizoen waren uitgezonden. Omdat mensen zich afvragen wat er met hun gestrande vrienden op het toch niet zo onbewoonde eiland zal gebeuren – krijgen Jack en Kate elkaar? –, willen ze niet tot het eind van het seizoen wachten. Ze willen het nu meteen weten.

Waarom zouden tv-netwerken dvd-compilaties willen uitbrengen voordat alle afleveringen zijn uitgezonden? Als we dat in internationaal perspectief bekijken (wat natuurlijk het grootste deel van de bevolking van de expectations society doet), ligt het antwoord voor de hand. In de world-of-any kan iedereen de laatste aflevering van Lost altijd en overal zien. Zodra de aflevering ergens is uitgezonden, komt deze op internet terecht. Waarom zou een Indiër, een Duitser of een Eskimo na de première van de serie in Amerika wachten tot hij er in zijn eigen land naar kan kijken, als hij alles ook meteen kan zien? Tijd is geld, veel geld dat we niet willen verspillen.

Lange vingers doen pijn!

De paradox van de expectations society is dat het wachten meer pijn doet naarmate we minder lang hoeven te wachten. Dat komt door onze lange vingers. Als alles binnen bereik is, als we iets alleen maar hoeven aan te raken om het te krijgen, ergeren we ons aan dingen waarbij dat niet meteen lukt. Het is net als wanneer we een marshmallow voor ons op tafel hebben liggen en hem niet mogen opeten. Op dat moment, als de heel subtiele geur van de marshmallow tot onze neusgaten doordringt, als het fijne poeder en de delicate poriën van het snoepgoed zichtbaar zijn voor ons naakte oog, kunnen we ons niets ter wereld voorstellen wat beter zou smaken.

Het was een klassiek experiment om wilskracht te onderzoeken: kinderen werden alleen in een kamer gezet, met een bel op de tafel voor hen. Ze kregen te horen dat ze de bel mochten luiden om iemand te laten komen, en dan zou er een eind aan het wachten komen en mochten ze de kamer verlaten. Als ze dat deden, zouden ze een marshmallow krijgen als beloning voor hun deelname. Maar als ze de bel niet luidden en een beetje langer wachtten, totdat iemand hen kwam halen, kregen ze twee marshmallows. De meeste kinderen wachtten en kregen twee marshmallows. Daarna werd het experiment herhaald met een kleine wijziging. Naast de bel op de tafel voor de kinderen lag nu een marshmallow. De meeste kinderen luidden de bel.

Doordat we alle dingen en kansen op de wereld zien en bijna in ons bereik hebben, worden we ongeduldig. Waarom kunnen we het niet krijgen als het voor ons ligt? Op internet is alles beschikbaar; je kunt zelfs online een testrit met een auto maken. En je kunt alles elk moment thuisbezorgd krijgen. In de world-of-any hoeven we nooit meer op iets te wachten. Wereldwijd bereik, verkrijgbaarheid op alle uren van de dag, een supersnelle productontwikkeling, waarbij voortdurend nieuwe producten op de markt komen – dat alles heeft onze wachttijd in maar enkele jaren tijd drastisch gereduceerd. In de expectations society weet een Spaans kind dat ze niet tot vijf maanden na de Amerikaanse première van de film Shrek 5 hoeft te wachten tot ze hem in Barcelona kan zien, zoals het geval was toen haar oudere tienerbroer zo oud was als zij nu. Ze weet dat ze die film over een paar dagen kan zien, en daarom kan ze de komende nachten bijna niet slapen.

In een experiment werd tegen tweedeklassers van een middelbare school gezegd dat ze een gratis cd van hun keuze (waarde zeven dollar) in de plaatselijke muziekwinkel zouden krijgen. De helft van de leerlingen kreeg te horen dat ze de geschenkbon binnen acht weken zouden ontvangen, de andere helft kreeg te horen dat ze hem binnen vier weken zouden krijgen. Toen kregen ze na twee weken allemaal bericht dat de bonnen eerder waren binnengekomen dan verwacht. Ze konden ze nu meteen krijgen of de oorspronkelijke termijn afwachten en dan een bon van achtenhalve dollar krijgen. 36 procent van degenen die oorspronkelijk te horen hadden gekregen dat ze acht weken moesten wachten, besloot de bon van zeven dollar meteen aan te pakken, in plaats van nog eens zes weken te wachten. 58 procent van degenen die oorspronkelijk te horen hadden gekregen dat ze vier weken moesten wachten, besloot de bon van zeven dollar meteen in ontvangst te nemen, in plaats van nog eens twee weken te moeten wachten.

Terug naar Lost. Als we niet wachten en onmiddellijk naar een aflevering van Lost kijken, doen we waarschijnlijk tegelijk iets anders. In de hierboven besproken enquête uit 2006 onder ongeveer vijfduizend mensen over de hele wereld werden de activiteiten van de gemiddelde wereldburger, de Barry van de expectations society, opgesomd. Hieruit bleek dat Barry’s dag 43 uren lang was. In de tabel hieronder staan de activiteiten die hij op een gewone dag onderneemt.
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Na essentiële dingen als slapen en werken komt de mediaconsumptie, die bijna negen uur van Barry’s dag in beslag neemt. Wie heeft de tijd om eerst bijna vier uur op internet ingelogd te zijn, dan nog eens tweeënhalf uur tv te kijken en dan te lezen en naar de radio te luisteren? Natuurlijk niemand. En natuurlijk doet ook niemand dat. In plaats daarvan doen we het allemaal tegelijk; online zijn, tv-kijken en naar de radio luisteren. Waarschijnlijk doen we dat terwijl we met essentiële dingen bezig zijn, zoals pendelen of werken, en terwijl we sms’jes versturen met onze mobiele telefoon. Multitasking is ook een van die buitenaardse woorden die iedereen tegenwoordig dagelijks gebruikt, maar waarvan nog geen tien jaar geleden niemand had gehoord.

Zelfs ons sociale leven is een kwestie van multitasking geworden. Een van de populairste features van facebook.com, het sociale netwerk met meer dan vierhonderd miljoen actieve leden, is de statusbalk geworden, waarop gebruikers hun vrienden kunnen vertellen wat ze op dat moment doen:

‘Micael is nu een boek aan het schrijven.’

Je hoeft niet eens online te zijn, want je kunt ook een mobiele telefoon gebruiken, waar je ook maar bent. Op welk tijdstip dan ook. In de world-of-any zien we mensen in restaurants hun blik strak op hun schoot gericht houden:

‘Barry heeft nu een date en verveelt zich.’

Interessant genoeg komt shoppen niet in die dag van 43 uur voor. Stel je eens voor hoe lang je dag zou zijn als we ook de tijd meetelden waarin we rondsnuffelen, beoordelen, vergelijken, kopen en ruilen, bijvoorbeeld de tijd waarin we de 22 categorieën bruidsschoenen op shoebuy.com doornemen of ons persoonlijke popcornblik laten maken op crunchtimepopcorn.com.

Nu is niet gauw genoeg!

Omdat ons zo veel kansen worden geboden, is het geen wonder dat we multitasken. Toch is er nog steeds niet genoeg tijd. Omdat er zo veel dingen te koop en zo veel tv-programma’s te bekijken zijn, is zelfs ‘nowcasting’ te traag. Zo zijn de minisodes (miniafleveringen) ontstaan. In juni 2007 lanceerde Sony Pictures een nieuw tv-netwerk op internet:

‘Het Minisode Network: de series waar u van houdt. Maar dan korter.’

Het Minisode Network brengt miniversies van tv-series. De oorspronkelijke afleveringen worden teruggebracht tot een lengte van drieënhalf à vijf minuten. Als je naar een minisode kijkt, krijg je alle spannende passages en word je door de centrale verhaallijn geleid zonder dat je tijd hoeft te verspillen aan trage gedeelten. Het Minisode Network begon met minisodes waarin oude tv-series van Sony opnieuw werden vertoond en was een reactie op wat al met tv-series werd gedaan door handige Barry’s op het web, buiten bereik van de netwerken. Er volgde een explosie van minisoding in de nowcasts van lopende tv-series.

Voor kansen moet een prijs worden betaald!

Nowcasting, multitasking en minisoding zijn natuurlijke reacties op de expectations society. Met alle kansen die ons worden geboden, alle producten die we kunnen kopen en dingen die we kunnen doen, verwachten we automatisch dat we iets mislopen als we niet online blijven. Online in bredere zin dan ingelogd zijn op het internet, meer in de zin van het verstrekken van updates, varierend van ‘Barry zit nu in de bus’ tot ‘Barry is op Grand Central uit de bus gestapt, wat nu?’ – online om elk moment elke kans te kunnen grijpen.

In de economie hebben ze dit verschijnsel jaren geleden een naam gegeven: alternatieve kosten. Alternatieve kosten komen boven op de prijs van bijvoorbeeld een hamburger. Je moet niet alleen voor de hamburger betalen om hem te kunnen eten, maar je raakt ook de kans kwijt om een pizza te eten, omdat je het geld al aan de hamburger besteedt. In de world-of-any zou het niet het probleem zijn dat je onvoldoende geld hebt om beide te kopen, want geld is geen punt meer, maar wel dat je maag te vol is om ook nog een pizza te kunnen verstouwen. Of dat je gewoon geen tijd meer hebt voor een pizza.

Toch zijn alternatieve kosten, zoals die van toepassing zijn wanneer we afstand doen van de opwindende smaak van een kruidige pizza, niet goed toe te passen op de expectations society. Ooit, in een heel andere wereld, toen economen naar een logische manier zochten om de consumptie van mensen te beschrijven, waren één hamburger en één pizza genoeg. Tegenwoordig hoef je maar een McDonald’s binnen te lopen en je kunt al uit 24 verschillende hamburgers kiezen, om nog maar te zwijgen van kipburgers, sandwiches, salades, broodjes, frites en wat al niet. En voordat je dat alles hebt vergeleken met alle formaten en soorten pizza’s die in de Pizza Hut daarnaast te krijgen zijn, heeft de rekenmachine in je hoofd het allang begeven.

In de expectations society zijn de alternatieve kosten van alles wat we doen bijna niet te berekenen. Hoe meer dingen voor ons beschikbaar zijn, des te meer dingen moeten we laten schieten. Als we een hamburger, een auto of schoenen kopen, wil dat niet alleen zeggen dat we dat voorwerp kopen, maar ook dat we al die andere hamburgers, pizza’s, auto’s, schoenen en noem-maar-op níét kopen. Zelfs wanneer we online een zak van 25 kilo popcorn bestellen, houdt dat in dat we 279.999 andere popcornmogelijkheden afwijzen.

In de expectations society moet een prijs worden betaald voor alle kansen die we verwachten en doet het pijn om uit die kansen te kiezen. Tijd is schaars, en ondanks alle multitasking en minisoding kunnen we nog steeds niet genoeg tijd vrijmaken om alles te doen. Of we kunnen er geen ruimte voor maken. We kunnen (fysiek) maar een bepaalde hoeveelheid verstouwen. Onze kasten kunnen maar een bepaalde hoeveelheid dingen bergen; onze woningen kunnen maar een bepaalde hoeveelheid dingen bevatten voordat we niet meer door de deur kunnen. Of de natuur gunt ons niet meer. De hoeveelheid auto’s die wordt geproduceerd, bierblikjes die worden vervoerd, bloemen die worden verkocht, is niet onbeperkt. Op een bepaald niveau moeten we kiezen.

De grafiek hieronder beschrijft hoe we op keuze reageren. Als er maar één keuze is, is er in feite geen keuze en hebben we het gevoel dat het kopen van het product of het aangrijpen van de kans niet noodzakelijkerwijs de beste beslissing is. Als we wat meer keuzen hebben, krijgen we het gevoel dat we een bevredigende beslissing nemen. Maar als het aantal keuzen blijft stijgen, neemt onze tevredenheid af, en snel ook.
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Uit tal van onderzoeken blijkt dat mensen graag een aantal keuzen hebben als hun gevraagd wordt een beslissing te nemen. In feite leven de meeste mensen volgens de regel ‘hoe meer hoe beter’. Maar als we de tevredenheid van die mensen over de genomen beslissing meten, zijn de resultaten ondubbelzinnig:hoe meer keuzen er beschikbaar zijn, des te minder tevreden zijn ze over hun beslissing. Terwijl we denken dat we volgens de regel ‘hoe meer hoe beter’ leven, laten we ons in werkelijkheid leiden door de regel ‘hoe meer hoe slechter’. Als het aantal keuzen toeneemt, beseffen we dat we de beste beslissing niet kunnen nemen. De rekenmachines in ons hoofd laten het vaak al afweten als het aantal keuzen boven de vijf komt (de ondergrens van ons kortetermijngeheugen).

Dit verschijnsel wordt goed geïllustreerd door enkele experimenten op het gebied van marktonderzoek. In het eerste geval konden mensen zes of 24 verschillende soorten jam proeven. Terwijl ze blij waren met de gelegenheid om 24 verschillende soorten jam te proberen, zei maar drie procent van die groep na het proeven dat ze graag een van de jams wilden kopen. Daarentegen wilde van de mensen die maar zes verschillende jams proefden dertig procent na afloop een van de jams kopen. In het tweede experiment werd een groep mensen op zes verschillende smaken chocolade getrakteerd en werden aan een andere groep dertig verschillende smaken gepresenteerd. Na afloop konden beide groepen een beloning voor hun deelname kiezen: geld of chocolade. De eerste groep, die zes verschillende smaken aangeboden had gekregen, koos vier keer vaker voor chocolade als beloning dan de tweede groep.

Met andere woorden: als het aantal keuzen toeneemt, beseffen we (1) dat we veel kansen en keuzen moeten vergeten, hetgeen pijn doet omdat we het allemaal willen, en kunnen we er (2) niet zeker van zijn dat we uiteindelijk de beste beslissing nemen. Hoe meer keuzen ons ter beschikking staan, des te groter is de kans dat er buiten die keuzen om nog iets beters is. In de world-of-any – waar we geen genoegen hoeven te nemen met het toch al enorme aantal verschillende hamburgers, jamsoorten en chocolade uit het fastfoodrestaurant of de supermarkt bij Barry in de buurt, maar gewoon het allernieuwste kunnen bestellen uit Tokio, Moskou of Oslo – kunnen we er bijna zeker van zijn dat er ergens nog iets beters is.

We vinden het niet alleen onprettig om een keuze te maken, maar zoals in de volgende grafiek te zien is, beperkt de keuze op zich al de aantrekkelijkheid van producten of kansen die we hebben gekozen en vergroot die keuze de aantrekkelijkheid van wat we niet hebben gekozen.
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Om de effecten van keuze na te gaan, vroegen onderzoekers aan mensen de aantrekkelijkheid te beoordelen van een aantal kapsels uit de catalogus van een kapsalon. Deze modieuze, vakkundig gemaakte kapsels kregen tamelijk hoge cijfers (A). Vervolgens kregen de mensen te horen dat ze het kapsel waaraan ze de hoogste beoordeling toekenden gratis konden krijgen. Met dat in gedachten beoordeelde iedereen dezelfde kapsels opnieuw. Ditmaal werden de kapsels veel minder aantrekkelijk gevonden (B). Omdat ze zich bij elk kapsel voorstelden dat ze het zouden kiezen, en in sommige gevallen ook dat ze eraan vast zouden zitten, vonden de proefpersonen alle kapsels minder aantrekkelijk.

In een andere reeks experimenten moesten mensen één van twee dingen kiezen. Je moet bijvoorbeeld aan het eind van een fantastisch diner in een duur restaurant kiezen uit een machtig vanille-ijsje of een heerlijk chocoladetaartje als dessert (terwijl je te vol zit of te verlegen bent om beide te bestellen). Of je hebt trek in je favoriete bier en tegelijk in je gebruikelijke broodje kip in het buurtcafé (sommigen in de expectations society hebben om ondoorgrondelijke redenen slechts geld voor één van twee). Of je moet beslissen of je met vakantie naar Parijs of naar Rio de Janeiro gaat (terwijl de tijd een reis naar slechts één bestemming toelaat). Of je wint een radiowedstrijd en mag kiezen uit een dinerafspraak met een van de twee Amerikaanse filmsterren Cameron Diaz en Winona Ryder (terwijl het volgens een elementaire Hollywoodregel onmogelijk is met beiden aan tafel te gaan). Nadat mensen een keuze hadden gemaakt, werd hun gevraagd hoe aantrekkelijk de niet-gekozen optie, de niet-bestelde chocoladetaart, het nietbezochte Parijs en de niet-gekozen Winona waren.

Toen de onderzoekers een vergelijking maakten tussen degenen die de chocoladetaart kozen en degenen die daar niet voor kozen, constateerden ze dat de laatsten dachten dat het eten van de chocolade hen gelukkiger zou maken (C). De beslissing om niet met Winona uit eten te gaan, leidde ertoe dat mensen haar aantrekkelijker vonden, en de beslissing om niet naar Parijs te gaan maakte dat mensen zich verbonden voelden met de Franse hoofdstad van de liefde. In een follow-upexperiment werd mensen gevraagd vier cd’s te noemen die ze graag wilden hebben. De helft van de mensen kreeg van die vier een cd die door de onderzoekers was uitgekozen. De andere helft mocht zelf een cd uitkiezen. Vervolgens werd iedereen gevraagd hoeveel ze wilden betalen om een van de drie andere cd’s te krijgen. De eerste helft bood gemiddeld twaalf euro. De tweede helft bood achttien euro. Doordat ze niet voor de andere cd’s hadden gekozen (D), kregen de mensen uit de tweede groep daar zo veel meer waardering voor dat ze bereid waren vijftig procent meer te betalen dan de mensen die deze cd’s door de keuze van iemand anders waren misgelopen (en die dus niet zelf hadden gekozen).

Zoals het experiment aangeeft, leidt het niet-kopen van een product, of het niet-aangrijpen van een kans, op zichzelf al tot waardevermeerdering van dat product of die kans. De experimenten werden ook herhaald met een groter aantal keuzen, waardoor de waarde van de niet-gekozen opties nog meer toenam. En zoals ook het geval is met de marshmallowonderzoeken die hierboven zijn besproken, hadden mensen nog meer waardering voor het niet-gekozen chocoladetaartje als ze het voor zich op tafel zagen staan. Wanneer iets zich vlak voor onze lange vingers bevindt, is het ondraaglijk om het niet te krijgen.

Niemand ontglipt!

Het is een fundamenteel menselijke eigenschap dat we meer spijt hebben van dingen die we hebben gedaan dan van dingen die we hebben nagelaten. Door iets te doen, iets te kopen, een kans te grijpen, loop je iets anders mis – iets waarvoor je, juist door je keuze, des te meer waardering krijgt. Zolang je niets doet, is alles nog beschikbaar; niets is voorgoed aan je voorbijgegaan. Waarom zou je kiezen, als je bijna altijd de verkeerde keuze lijkt te maken?

Stel je voor dat je een geweldig aanbod krijgt: een mobiele telefoon van Nokia voor maar 99 dollar! De kans is groot dat je er een koopt. Maar als je nu eens twee aanbiedingen kreeg: die Nokia-telefoon voor 99 dollar of de allernieuwste Sony Ericssontelefoon voor niet meer dan 169 dollar? De kans is groot dat je geen van beide koopt. Dat blijkt uit experimenten: 66 procent van de consumenten die met één aanbod werden geconfronteerd, besloot het product te kopen, en 34 procent besloot te wachten met hun aankoop. Van degenen die met twee aanbiedingen werden geconfronteerd, koos 27 procent voor het eerste en ook 27 procent voor het tweede aanbod – 46 procent besloot te wachten.

Geen wonder dat een derde van alle Italiaanse mannen van boven de dertig nog bij pa en ma woont.

De world-of-any maakt het huwelijk tot een daad die diep betreurd kan worden. Ooit kon je vrij gemakkelijk snel beslissen wie huwelijksmateriaal was en wie niet. Vroeger waren samenlevingen en buurten niet zo groot, zodat alle mensen de mogelijke partners op de vingers van hun handen konden tellen. Toen samenlevingen en buurten groter werden, bleven onze sociale netwerken relatief klein, doordat de tijd niet meer omgang met mensen toeliet of we het te veel moeite vonden (de meesten van ons hebben nog steeds maar tien vingers aan onze handen) om de tel van meer mensen bij te houden. En toen was er opeens het internet met zijn grenzenloze, wereldwijde gemeenschap.

Klik maar eens op de ‘go’-knop van meetic.com en je hebt een keuze uit meer dan tien miljoen singles in België, Brazilië, China, Denemarken, Duitsland, Frankrijk, Groot-Brittannië, Italië, Luxemburg, Nederland, Noorwegen, Oostenrijk, Polen, Portugal, Zweden en Zwitserland. Meer dan 29.900 gebruikers online op een koude vrijdagochtend in februari. Zonder dat het meer noemenswaardige tijd of inspanning vergt, heeft de world-of-any het aantal potentiële partners miljoenen keren zo groot gemaakt.

Als er tientallen miljoenen potentiële partners zijn, hoe kun je er dan zeker van zijn dat je met de juiste trouwt? In de expectations society willen we niet dat ‘die ene die me is ontglipt’, die bijzondere persoon die we niet kunnen vergeten, de rest van ons leven door ons hoofd spookt. En dat laten we ook niet gebeuren. Het huwelijk betekent niet meer dat je definitief bezet bent; je bent involved, but looking. ‘Hoe wilt u worden geregistreerd: “gehuwd”, “tot nader order gehuwd” of “zeg ik liever niet”?’ Het schijnt dat er echt een tijd is geweest waarin de definities van gehuwd en ongehuwd zwart-wit waren.

Typ‘divorce advice’ in en je krijgt 124.000 hits. Te veel informatie om te verwerken? Maak je geen zorgen. Google verstrekt links naar meer dan vierenhalf miljoen echtscheidingsadvocaten. Blijkbaar is het in de expectations society niet zo gemakkelijk om getrouwd te zijn. Vraag het maar eens aan de mensen in Groot-Brittannië. Volgens het UK Office for National Statistics is in twintig jaar tijd het aantal echtscheidingen binnen twee jaar na de bruiloft toegenomen van 1528 in 1983 tot 10.316 in 2003. In de expectations society is trouwen moeilijk en getrouwd blijven nog moeilijker.

De toekomst van vandaag wordt afgewaardeerd

In de expectations society is het een wet dat er nog iets beters voorbij zal komen. Dat verwachten we, ook omdat we het door ervaring hebben geleerd. Door de evolutie van de globale markten, met voortdurende beschikbaarheid van producten en een gigantische technologische vooruitgang in de afgelopen tientallen jaren, is de kans erg groot dat elk nieuw product beter is dan de bestaande producten. Zodra een nieuw product is uitgebracht, kan iemand het in Helsinki kopen, ermee naar São Paolo gaan en het van de ene op de andere dag onderwerpen aan reverse engineering: het product tot op de kleinste onderdelen uit elkaar halen en weer in elkaar zetten om erachter te komen hoe het is gemaakt. De volgende morgen lanceren ze een identiek product met een unieke toevoeging die het oorspronkelijke product niet had – waarschijnlijk omdat de technologie sinds de vorige dag is voortgeschreden.

Daarom zegt bij het kopen van een plasma-tv een hardnekkig stemmetje in je achterhoofd dat er in dezelfde winkel voor een lagere prijs binnenkort waarschijnlijk een tv met een groter scherm, een hogere resolutie en een fraaier design verkrijgbaar is. De plasma-tv die je in overweging neemt, concurreert dan ook niet alleen met andere bestaande producten, maar ook met toekomstige producten. Paradoxaal genoeg zou dat betekenen dat we graag korting zouden krijgen als we het product vandaag kopen, want vandaag is minder waard ten opzichte van morgen.

Komt die laatste zin een beetje te filosofisch over? Stel je eens voor dat je van plan bent het komende weekend in een duur Frans restaurant te gaan dineren. Dat klinkt geweldig, nietwaar? Maar zou het nog even geweldig zijn als je wist dat je de week daarna een duur diner met kreeft zou krijgen? Dat werd aan studenten in overweging gegeven in een experiment waarin werd nagegaan in hoeverre keuze afhankelijk is van tijd. De onderzoekers boden hun de buitenkans om in een duur Frans restaurant te dineren, hetzij in het komende weekend hetzij in het weekend daarna. Hun keuzen staan samengevat in de tabel hieronder.

 



	 
	Diner in duur Frans restaurant dit weekend
	Diner in duur Frans restaurant volgend weekend



	Over twee weekends thuis eten
	16%
	84%



	Over twee weekends duur kreeftdiner
	57%
	43%




 

Uit de eerste rij blijkt dat mensen wel wilden wachten met het bezoek aan het restaurant. De meesten van hen, 84 procent, gaven zelfs de voorkeur aan wachten. Liever wachten is ook een fundamentele eigenschap van de expectations society; we gaan daar later nader op in. Voorlopig moeten we vooral bedenken dat het de moeite waard is om te wachten. De tweede rij geeft een ander patroon te zien. De meerderheid van de studenten wil nu liever niet op het diner in het Franse restaurant wachten. De tweede rij geeft de voorkeuren weer van degenen die te horen hebben gekregen dat ze over twee weekends ook een duur kreeftdiner kunnen krijgen, ongeacht de keuze van het weekend waarin ze naar het Franse restaurant gaan. Uit hun keuzen blijkt dat ze nu niet meer met het bezoek aan het Franse restaurant willen wachten. De meerderheid kiest voor dit weekend in plaats van het volgende.

De keuze van mensen voor het moment waarop ze in het Franse restaurant gaan eten, laat zien dat de toekomst van vandaag lager wordt gewaardeerd met het oog op morgen. Als mensen niet verwachten dat er iets beters voorbijkomt en voorzien dat ze over twee weken gewoon thuis zullen eten, is de toekomstige waarde van het dure diner in een Frans restaurant hoog en zijn de meeste mensen bereid het nog even uit te stellen. Maar als mensen verwachten dat er iets beters voorbijkomt in de vorm van een duur kreeftdiner (wat voor Amerikaanse studenten uiteraard een meer begeerde culinaire ervaring is dan Frans voedsel eten), neemt de toekomstige waarde van het Franse restaurant af en kiezen de meeste mensen er niet voor het nog even uit te stellen.

Om op de aankoop van de plasma-tv terug te komen: bij je aankoopbeslissing laat je je niet alleen leiden door de vraag of het de beste aankoop is die momenteel, hier en nu, op de markt is. Je vraagt je ook af of het toestel morgen nog een goede aankoop zal zijn. In de expectations society verwacht je waarschijnlijk dat het morgen geen goede aankoop zal zijn. En als het morgen geen goede aankoop is, kan het dat vandaag dan wel zijn?


France Télécom

In een wereld waarin dagelijks nieuwe opwindende mobiele telefoons op de markt komen, zouden we een fikse korting moeten krijgen als we tevreden zijn over onze huidige telefoon en hem houden. Dat inzicht bracht France Télécom ertoe een radicaal nieuwe aanpak uit te proberen in haar concurrentiestrijd met morgen: in het voorjaar van 2009 boden ze alle klanten veertig euro aan – als ze hun huidige mobiele telefoon de rest van het jaar hielden.



Interesttarieven worden interessetarieven!

Intussen hoeft het niemand te verbazen dat kijkers van Lost en tweedeklassers van middelbare scholen hun tijd afwaarderen met meer dan tien procent per jaar. In de world-of-any is het niet onlogisch om rentetarieven buiten beschouwing te laten als je de waarde van geld bepaalt. Wat doet rente ertoe wanneer iemand alles kan kopen wat hij wil hebben, overal en altijd? Het geld wordt op zichzelf al steeds minder een punt, want de BNP-niveaus blijven maar stijgen en onze kinderen hebben al drie keer zo veel speelgoed als wij vroeger hadden.

In de expectations society worden interesttarieven interessetarieven. Het gaat erom hoe interessant een product of een kans is. En wat vandaag interessant is, is dat morgen waarschijnlijk niet meer. Als we zo doorgaan, zal iets wat op dit moment interessant is, over drie uur misschien niet interessant meer zijn. Binnenkort horen we bankiers en investeerders waarschijnlijk een buitenaardse taal spreken: ‘Dat is een nogal grote investering met een verre tijdshorizon. Ik zal de netto contante waarde van uw voorstel moeten uitrekenen, en ik ben bang dat ik daar een groot interessetarief van moet aftrekken.’



HOOFDSTUK 4

Iedereen is
gelukkig
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‘Shiny happy people holding hands’

-REM (uit het nummer ‘Shiny happy people’ van het album Out of Time)

Wat wil je liever:

–Een miljoen dollar in de loterij winnen?

–Verlamd raken door een verkeersongeluk?

Het lijkt geen serieuze vraag. En dat is het ook niet. Niet zozeer omdat iedereen waarschijnlijk voor dat miljoen zal kiezen, maar vooral omdat het uiteindelijk geen verschil maakt.

Daarover straks meer, maar laten we eerst eens naar de grafiek hieronder kijken. Die geeft aan in hoeverre Amerikanen in de tweede helft van de vorige eeuw tevreden over hun leven zeiden te zijn.

Hoewel het cijfer een beetje omhoog en omlaag kan gaan, lijkt het erop dat de tevredenheid over het leven onder mensen in de Verenigde Staten min of meer constant is. De ups en downs zijn klein en kunnen net zo goed statistische fouten zijn. Je zou kunnen speculeren dat die verschillen ontstaan doordat het niet dezelfde mensen zijn die op al die verschillende momenten uitspraken over hun tevredenheid doen, maar toch is dat niet de oorzaak. Het is waarschijnlijker dat de verschillen ontstaan doordat het weer op sommige momenten beter is, zodat de mensen zich net iets tevredener voelen, en op andere moment slechter, met iets minder tevredenheid tot gevolg. Uit onderzoek naar de publieke opinie is gebleken dat het weer de antwoorden van mensen op allerlei enquêtes enigszins beïnvloedt.

Die speculaties over de invloed van het weer maken het wel zo ongeveer duidelijk: de tevredenheid over het leven in de Verenigde Staten is in de afgelopen halve eeuw niet in aanmerkelijke mate veranderd. De trend kan in vier woorden worden samengevat: ‘Er is geen trend.’

Je zou je kunnen afvragen wat er zo bijzonder is aan die Amerikanen die door het ene na het andere decennium surfen op een weldadige golf van vrij grote tevredenheid. Het antwoord: eigenlijk niets. Kijk maar eens naar de volgende grafiek:
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Deze grafiek geeft niet de tevredenheid over het leven in de Verenigde Staten vanaf 1950 weer, maar de tevredenheid over het leven in de afgelopen decennia onder mensen in Groot-Brittannië. Net als de Amerikanen zeggen ze dat ze tamelijk tevreden zijn over hun leven. Het weer buiten beschouwing gelaten, is de tevredenheid over het leven bijna constant gebleven. Nu zou je de vorige vraag anders kunnen formuleren: is er iets bijzonders aan landen waarvan de naam uit twee woorden bestaat, iets waardoor de tevredenheid van de mensen in die landen constant blijft? Natuurlijk niet. Op grond van enquêtes die over de hele wereld zijn gehouden, kunnen we soortgelijke grafieken voor allerlei andere landen maken. Als we bijvoorbeeld naar de andere kant van de wereld gaan en een autoproducerend land kiezen waarvan de naam met een J begint, krijgen we een patroon dat sterk lijkt op dat in de Verenigde Staten en Groot- Brittannië. In het licht daarvan is het niet moeilijk om de volgende vraag te beantwoorden:

Wat hebben Finse tieners en Canadese bejaarden met elkaar gemeen?

Onderzoekers bestudeerden bijna tienduizend Finse tweelingen, onder wie tieners, vijftien jaar lang. Ze constateerden dat nog geen zes procent in de loop van al die jaren een ander tevredenheidsniveau aangaf (tevredener of minder tevreden over het leven dan vroeger). Interessant genoeg veranderden degenen die een ander niveau aangaven dat later opnieuw – terug naar waar ze in het begin waren. De onderzoekers noemden dat patroon een ‘regressie naar het gemiddelde’. Daarmee wilden ze in feite zeggen dat wat omhoog gaat naar beneden moet komen (en omgekeerd).

Ongeveer in dezelfde tijd werd van 93 Canadese volwassenen, onder wie bejaarden, zeven jaar lang gevolgd hoe ze over de kwaliteit van hun leven dachten. Aan het eind van die periode concludeerden de onderzoekers dat er inderdaad variaties waren, maar dat over het geheel genomen zowel de tevredenheid over het leven als de levenskwaliteit van elke persoon in de loop van de jaren ongeveer hetzelfde bleef.

Antwoord op de vraag: zowel Finse tieners als Canadese bejaarden zijn bijna voortdurend tevreden over hun leven.

Dat brengt ons op de volgende vraag: wat hebben de vierhonderd rijkste Amerikanen op de ranglijst van het zakenblad Forbes gemeen met het Afrikaanse Masai-volk? Eigenlijk zou je net zo goed kunnen vragen wat Zweden en Groenlandse Eskimo’s gemeen hebben met de Amish in Pennsylvania.

Uiteraard is er één ding wat deze vijf groepen níét met elkaar gemeen hebben: hun levensstijl.

>> De allerrijkste Amerikanen kunnen hun leven in luxe leiden in een land dat door velen als het middelpunt van de wereld wordt beschouwd. Stel je voor dat je je dag begint in een kingsize bed, dat je naar een van je vijf badkamers gaat en de gouden kranen aanzet om je gezicht te wassen, dat je dan naar beneden loopt en in het zwembad van olympisch formaat duikt om voor het ontbijt nog een paar baantjes te trekken. Natuurlijk beginnen niet alle vierhonderd mensen (misschien niet één van hen) hun dag op die manier. Maar het zou kunnen.

>> De Amish in Pennsylvania wonen in hetzelfde land, maar hebben een totaal andere levensstijl. Ze zijn onder de aandacht van de wereld gekomen door de film Witness uit 1985 met Harrison Ford in de hoofdrol. De Amish leven naar normen en waarden die vele eeuwen geleden zijn bepaald, hebben geen elektriciteit en geen auto’s en gaan niet naar openbare scholen. Hun dag begint wellicht al voor het eerste ochtendlicht. Ze wassen hun gezicht met koud water en zetten paarden voor hun wagen om naar hun werk te gaan.

>> De Eskimo’s in Groenland leven op een gebied dat het eiland zou kunnen zijn waar de personages van de tv-serie Lost terecht zijn gekomen; een verlaten stuk land ergens midden in de oceaan. Het verschil met Lost is dat ze daar geen zand hebben maar sneeuw, en geen vulkanen maar ijsbergen. Soms is de ochtend nog maar net aangebroken of de avond daalt alweer neer over de ijzige zee.

>> Aan het andere eind van de wereld wonen de Afrikaanse Masai in hutten van mest. Ze hoeven niet bang te zijn voor ijskoud water, maar wel voor gebrek aan water om af te koelen en hun dorst te lessen. De temperatuur is ongeveer die van het klimaat waarin Jack, Kate en Hurley terecht zijn gekomen, maar de Masai zullen dat niet weten, want waarschijnlijk kijken ze geen tv.

>> De gemiddelde Zweed dartelt door dagen van ongebonden seks in het wijd open landschap en eet ‘s middags gehaktballen voordat hij zich naar de zoveelste socialistische bijeenkomst rept. Hoewel het mythische beeld van de Zweden misschien niet erg dicht bij de realiteit zit, is het wel een realiteit dat ze een leven leiden dat ver van extreme condities verwijderd is. Ze hebben geen last van de hoogste en de laagste temperaturen en staan niet bekend om de buitensporigste of juist minst buitensporige levensstijl.

Laten we nu eens naar de tabel hieronder kijken. Het geeft de tevredenheid over het leven bij elk van de vijf groepen weer:

 



	Groep mensen
	Cijfer tevredenheid (1-7)



	‘Rijkste Amerikanen’ van Forbes
	5,8



	Amish in Pennsylvania
	5,8



	Eskimo’s in Groenland
	5,8



	Masai in Afrika
	5,7



	Gemiddelde Zweedse burger
	5,6




Alle groepen hebben gezegd in hoeverre ze het eens zijn met de stelling ‘Ik ben tevreden over mijn leven’. Ze gaven een cijfer van 1 (helemaal niet mee eens) tot 7 (helemaal mee eens). Alle vijf kennen hun tevredenheid over het leven gemiddeld iets minder dan een 6 toe, en de uitkomsten zijn bijna identiek. Ja, Zweden zijn minder tevreden dan Eskimo’s: 5,6 tegenover 5,8. Maar als je dat verschil van 0,2 punt in het licht van de hele schaal ziet, besef je dat het een verwaarloosbare drie procent is, terwijl 97 procent overeenkomt.

Antwoord op de vraag: de rijkste Amerikanen en de Afrikaanse Masai (en ook de Groenlandse Eskimo’s, de Zweden en de Amish) zijn even tevreden over hun leven.

De vraag- en antwoordsessie heeft tot nu toe laten zien dat mensen blijkbaar wel tevreden zijn over hun leven, ongeacht wanneer ze leven en waar ze leven. Eigenlijk maakt het niet uit in welk land of in welke tijd je leeft. Op een schaal van 1 tot 7 zul je je leven waarschijnlijk altijd iets onder de zes zetten. Als je het aan jezelf, je ouders, broer en zussen en je kinderen vraagt en het gemiddelde neemt, vermoed ik dat je op 5,8 uitkomt (tenzij je hele familie natuurlijk Zweeds is, want dan kom je niet hoger dan 5,6).

Staan we stil?

Gezien het feit dat Zweden en Amish blijkbaar niet minder tevreden zijn dan de vierhonderd rijkste inwoners van Amerika, of het feit dat Finse tweelingen niet tevredener over hun leven zijn geworden in een periode van vijftien jaar waarin het Finse BNP met bijna vijftig procent steeg, kun je je afvragen of alle economische vooruitgang die ons naar de expectations society leidt helemaal niets voor ons heeft gedaan. De samenleving stormt met enorme snelheid naar voren, maar staan wij stil?

Als we de tevredenheid over het leven in 66 landen, verspreid over de wereld, naast het BNP van die landen zetten, krijgen we het onderstaande patroon. Het wijst erop dat economische vooruitgang inderdaad een positieve uitwerking op het welzijn van een land heeft, maar dat die uitwerking boven een bepaald niveau ophoudt. En het is duidelijk dat in ons geïndustrialiseerde deel van de wereld dat niveau allang bereikt is.

Beneden een BNP van 10.000 dollar per hoofd van de bevolking maakt een toename van de rijkdom de bevolking tevredener. Aangenomen wordt dat 10.000 dollar de benedengrens is; als je onder die grens komt, werken fundamentele samenlevingsfuncties niet goed. Zijn die fundamentele functies eenmaal in orde, dan heeft economische vooruitgang bijna geen effect op de mensen die in die economie leven.
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Als je de vorige twee grafieken combineert om de ontwikkeling in Amerika weer te geven, komt er een opvallend beeld naar voren. Hieronder zie je de steil oplopende curve van het BNP-niveau van de Verenigde Staten in de afgelopen halve eeuw, en ook de lijn die de gemiddelde tevredenheid van de inwoners weergeeft; een lijn die op een bijna volledig kalme zeehorizon lijkt.

De oorspronkelijke grafiek van het Amerikaanse BNP liet zien dat de economie al op de helft van de vorige eeuw een niveau van rond de 10.000 dollar per hoofd van de bevolking had bereikt. Toen de economie een vlucht omhoog maakte, had de tevredenheid al een stabiel niveau bereikt. De gemiddelde Amerikaan werd niet tevredener doordat hij vijf keer zo veel speelgoed of schoenen in de kast had.
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Er zijn niet veel dingen die ons nog tevredener kunnen maken. In de world-of-any kan niet alleen iedereen alles altijd overal kopen, maar is er blijkbaar ook eigenlijk niets meer wat ons tevredener kan maken.

In de world-of-any zijn er niet veel materiële dingen die je tevredenheid over het leven bepalen of je onderscheiden van de mensen om je heen.

In 2002 analyseerden onderzoekers gegevens van het International Social Survey Programme om de invloed van een aantal verschillende factoren op de tevredenheid van mensen te meten. Er namen meer dan 45.000 mensen aan deel, afkomstig uit 35 verschillende landen, variërend van Taiwan tot Rusland, Cyprus en de Verenigde Staten. In de analyse waren de volgende factoren opgenomen:

>> leeftijd

>> geslacht

>> gezinssituatie

>> gezondheid

>> opleiding

>> persoonlijk inkomen

>> gezinsinkomen

>> werkgelegenheid

>> status van baan

>> vrije tijd

>> land

In totaal bleken al deze factoren de tevredenheid van mensen over het leven voor nog geen vijf procent te bepalen. Met andere woorden: als je een getrouwde Australische huisvader van middelbare leeftijd met een parttime baan in de publieke sector vergelijkt met een jonge, vrijgezelle Deense vrouw die aan de universiteit studeert, zul je waarschijnlijk constateren dat er nog geen vijf procent verschil zit tussen hun algehele tevredenheid over het leven.

Niet alles wat je bezit, hebt of bent maakt blijkbaar veel verschil. Niet alles is bepalend voor je kijk op het leven. Het maakt niet uit of je getrouwd bent of niet. Hoewel dat over het geheel genomen waar mag zijn, blijkt bij nader inzien dat de tevredenheid over het leven niet constant blijft in de tijd rond de huwelijksvoltrekking. De grafiek hieronder laat een analyse zien van een onderzoek dat is gehouden onder 1991 Duitsers in een sociaal-economisch panel. Dit onderzoek heeft de leefomstandigheden van een grote representatieve steekproef uit de bevolking gedurende lange tijd gevolgd. In de jaren 1984-2000 gaven de panelleden aan hoe tevreden ze over het leven en hun maatschappelijke positie waren. Het patroon bij degenen die in die tijd trouwden ziet er als volgt uit:
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Afgezien van alle factoren die in het vorige onderzoek zijn opgenomen en die invloed kunnen hebben op iemands tevredenheid, geeft deze grafiek het geïsoleerde effect van het huwelijk weer. De rechterhelft is niet opbeurend. Blijkbaar neemt de tevredenheid af als mensen eenmaal getrouwd zijn. De linkerkant daarentegen is prettiger om te zien. De afname van tevredenheid na het huwelijk is afhankelijk van de toename in tevredenheid die aan het huwelijk voorafgaat. Op de lange termijn maakt het niet uit of je getrouwd bent of niet, maar de verwachting van een huwelijk is een traktatie die de tevredenheid over het leven omhoogstuwt.

Laten we gaan trouwen – later!

In de expectations society is de verwachting te gaan trouwen beter dan het getrouwd zijn zelf. In de world-of-any zijn de alternatieve kosten van een huwelijk hoog. Als we trouwen, laten we miljoenen beschikbare partners schieten, en ook kansen om te genieten van christelijke dating, homodating, wetenschappelijke dating of welke vorm van dating je ook maar zou kunnen verlangen. De verwachting te gaan trouwen is heel iets anders: we genieten van de gelegenheid zonder de deur voor iemand te sluiten.

Misschien kan dit verklaren waarom de huwelijksleeftijd van zowel mannen als vrouwen zo snel hoger is geworden. Blijkbaar is dat niet het gevolg van langduriger overwegingen, dus langer zoeken naar een geschiktere partner, want uit de cijfers blijkt dat het aantal echtscheidingen even snel toeneemt.

In 1985 trouwden Noorse mannen op hun 29e en vrouwen op hun 26e. Rond de eeuwwisseling, in 2002, waren ze 36 en 32 als ze (voor het eerst, moet ik daaraan toevoegen) gingen trouwen.

Cijfers uit Groot-Brittannië geven een soortgelijk patroon te zien. In 1991 trouwden mannen voor het eerst op 31-jarige leeftijd; vrouwen waren 29. Nog geen vijftien jaar later, in 2005, waren ze 36 en 34.

Het grotere aantal echtscheidingen wijst erop dat mensen niet op latere leeftijd trouwen omdat ze langer en intensiever hebben rondgekeken en dates met meer mensen hebben gehad voordat ze voor het huwelijksleven kozen – een paar jaar later begint het daten waarschijnlijk gewoon weer opnieuw. Misschien trouwen mensen op latere leeftijd om hun verwachtingen langer te laten voortduren, dus omdat de verwachting om te trouwen belangrijker is dan het huwelijk zelf.

Het is niet zo erg als je verwacht!

Als getrouwde mensen niet tevredener zijn over het leven, zou je verwachten dat gescheiden mensen niet minder tevreden zijn. En dat is inderdaad het geval. De grafiek hieronder geeft een patroon weer dat bijna het exacte tegenovergestelde is van de voorafgaande huwelijksgrafiek. Na een korte en nogal marginale daling zijn gescheiden mensen even tevreden over hun leven als ze vroeger waren. Zoals ook het geval was met het huwelijk, wordt de tevredenheid over het leven lang voor de scheiding beïnvloed. Dat zou erop kunnen wijzen dat verwachtingen schadelijker kunnen zijn (omdat ze langer duren) dan de gebeurtenis zelf. Dit zou ook een verklaring kunnen geven voor het toenemende aantal gevallen van scheiding binnen twee jaar huwelijk – het is beter de pleister snel weg te trekken.

In de figuur is ook een veel dramatischer einde van het huwelijk weergegeven: weduwe of weduwnaar worden. Zoals niemand zal verbazen, zorgt de dood van een huwelijkspartner ervoor dat de tevredenheid van de overgebleven partner kleiner is. Misschien is het verrassender dat de tevredenheid nogal snel weer toeneemt. Dat komt misschien voor een deel door het feit dat de persoon in kwestie in veel gevallen waarschijnlijk van tevoren enige tijd heeft gehad om het feit te verwerken (bijvoorbeeld gedurende een langere periode van ziekte); de aan het sterfgeval voorafgaande afname van de tevredenheid over het leven zou dan het gevolg kunnen zijn van trieste verwachtingen. Het laat ook duidelijk zien dat mensen fundamenteel zo in elkaar zitten dat ze tevreden zijn over het leven. Wat er ook gebeurt. En dat brengt ons terug op de vraag die ik aan het begin van dit hoofdstuk stelde.
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Wat wil je liever:

>> Een miljoen dollar in de loterij winnen?

>> Verlamd raken door een verkeersongeluk?

Dit is een klassieke vraag in geschriften over tevredenheid en geluk. De aanzet is gegeven door een vergelijking van de tevredenheidsniveaus van Amerikaanse loterijwinnaars en mensen die verlamd raakten. Inmiddels kun je waarschijnlijk wel raden dat er geen wezenlijk verschil blijkt te zijn. Maar geloof je dat het waar is? De meeste mensen geloven het niet. Ze betwijfelen vooral dat invaliditeit geen negatieve uitwerking op iemands levensvisie heeft. Dat is natuurlijk de reden waarom de discussie over dit onderzoek en deze vraag nu al dertig jaar voortduurt.

In 2003 analyseerden onderzoekers ongeveer 2500 reacties van invalide mensen uit het British Household Panel in de jaren 1996-2002. Als we kijken in hoeverre de panelleden tevreden over het leven waren voor- en nadat ze invalide werden, krijgen we het volgende patroon:
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De grafiek laat zien dat iemand die invalide wordt opeens veel minder tevreden over het leven is. Vergeleken met een jaar eerder gaat de tevredenheid duidelijk omlaag zodra mensen invalide worden (in de gevallen waarin de invaliditeit wordt verwacht, bijvoorbeeld door achteruitgaande gezondheid, zien we de grote afname van tevredenheid voor het begin van de invaliditeit, als reactie op de verwachte invaliditeit). Niettemin gaat de tevredenheid algauw weer omhoog. Ze neemt binnen een jaar aanzienlijk toe en is op het aanvankelijke niveau terug voordat het eerste jaar om is. Analyses van verschillende niveaus van invaliditeit, dus van meer of minder ernstige invaliditeit, geven soortgelijke patronen te zien. Terwijl invalide worden duidelijk een negatieve uitwerking heeft op iemands tevredenheid over het leven, geldt dat niet voor invalide zijn. Op den duur maakt het blijkbaar geen verschil. Opmerkelijk genoeg: degenen die invalide werden door een ongeluk, vertoonden twee jaar na het ongeluk zelfs een grotere tevredenheid over hun leven dan voor het ongeluk. Overigens was het aantal mensen te klein om daar conclusies aan te verbinden.

Met de voorafgaande grafieken in gedachten zouden we iets kunnen zeggen over het lagere gemiddelde tevredenheidsniveau (ongeveer 4,5) van invalide Britten in vergelijking met dat van gehuwde en ongehuwde Duitsers (ongeveer 7), maar dat verschil wordt veroorzaakt door het feit dat er verschillende schalen (1 tot 7 en 1 tot 10) en vragen zijn gebruikt – we weten al dat de Britten en Duitsers even tevreden over het leven zijn. Blijkbaar wordt die tevredenheid niet beïnvloed door de huwelijkse staat en maakt het ook niet uit of ze invalide zijn geworden of de loterij hebben gewonnen.

Hopelijk wordt invaliditeit nooit een keuze in het leven van de meeste mensen. En door de enorme vooruitgang op de gebieden van technologie, veiligheid en gezondheidszorg – een vooruitgang die voortvloeit uit de gigantische ontwikkeling van economieën en samenlevingen in onze tijd – wordt de kans dat het je overkomt steeds kleiner. Binnenkort kan iedereen hopelijk elke vorm van invaliditeit vermijden, zodat het in de expectations society niet meer een manier van leven is. Toch maakt het feit dat zelfs invaliditeit geen verandering brengt in iemands tevredenheid over het leven blijkbaar heel goed duidelijk dat er nu al niet veel dingen zijn die van invloed zijn op iemands tevredenheid over het leven. En hoe zou het ook anders kunnen in de world-of-any, waar het leven steeds beter wordt en iedereen alles overal altijd kan krijgen en zelfs elke vorm van invaliditeit kan vermijden?

Leve de blijheid!

De stabiliteit en gelijkheid van tevredenheidsniveaus zijn niet de enige interessante aspecten van de tevredenheid over het leven. Als we naar de voorafgaande cijfers in dit hoofdstuk kijken, zien we dat de niveaus ook tamelijk hoog zijn en bijna altijd boven de gemiddelde, neutrale, waarde van de schaal blijven. Onderzoekers die patronen in 43 naties in alle delen van de wereld met elkaar vergeleken, ontdekten dat ze in 86 procent van de landen bijna identiek waren. Mensen in zowel bevoorrechte als achtergestelde groepen maken melding van een positief welbevinden en van tevredenheid over uiteenlopende dingen als huwelijk, werk en vrije tijd.

Over het geheel genomen is het leven goed, en wel omdat we tevreden zijn over het leven. De kans is groot dat je de voorafgaande zin twee keer hebt moeten lezen. De zin houdt niet in dat we tevreden zijn omdat het leven goed is – het is andersom. Doordat we tevreden zijn, wórdt het leven goed. En dat is weer de reden waarom we tevreden zíjn – om een goed leven te hebben. Iedereen weet al dat het goed is om blij te zijn, maar dat blijkt de dingen ook goed te máken. De grafiek maakt die logica beter zichtbaar.
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De grafiek geeft de resultaten weer van een onderzoek dat zich over twintig jaar uitstrekte. De onderzoekers volgden een aantal mensen vanaf het moment dat ze aan hun studie begonnen tot in hun daaropvolgende carrière. De onderzoekers maten de algehele opgewektheid van studenten aan het begin van hun studie. Die opgewektheid is niet hetzelfde als tevredenheid over het leven, maar heeft te maken met de spontane reacties van mensen op wat er om hen heen gebeurt. Toch hangen die twee nauw met elkaar samen, want we mogen verwachten dat tevredenheid over het leven tot meer opgewektheid leidt. Bijna twintig jaar later, toen de studenten ongeveer 37 jaar oud waren geworden, noemden ze hun jaarinkomen.

Zoals uit de grafiek blijkt, maakt opgewektheid aan het begin van de studie de kans dat iemand een respectabel inkomen gaat verdienen duidelijk groter. Iemand die aan het begin van de studie een niveau hoger staat op de schaal van opgewektheid, mag verwachten twintig jaar later tussen de vijf- en tienduizend dollar meer in zijn loonzakje aan te treffen. De opgewektste studenten uit het onderzoek verdienden meer dan anderhalf keer zo veel als de minst opgewekten. Wat de reden daarvan ook mag zijn – dat opgewekte mensen betere studieresultaten behalen omdat hun positieve instelling hen ijveriger maakt, of dat de docenten hen bevoordelen en hogere cijfers aan hen geven waardoor ze later betere banen krijgen, of dat opgewekte mensen het beter doen in sollicitatiegesprekken en daardoor betere banen in de wacht slepen, of dat ze beter worden betaald omdat ze efficiënter werken of door hun werkgevers worden bevoordeeld –, opgewektheid blijkt vruchten af te werpen. Waarschijnlijk dragen alle genoemde factoren (en sommige die we hier over het hoofd zien) daaraan bij.

Dit verband blijft niet beperkt tot studenten. Onderzoeken waarin mensen die al werkten werden gevolgd, geven een soortgelijke invloed van positieve emoties op later inkomen te zien. En het blijft ook niet beperkt tot de ‘have a nice day’-natie Verenigde Staten, want ook onder jonge Australische volwassenen bleek welbevinden van invloed te zijn op het latere inkomen.

Geld zou een manier kunnen zijn om een goed leven te definiëren, in de fundamentele zin dat het een teken is van succes en van meer handigheid om alle kansen te grijpen die beschikbaar zijn; kansen waarvan anderen wellicht niet kunnen profiteren. Als je nieuwe mogelijkheden vindt en vooruitkomt, betekent dat evolutionair gezien dat je meer kans maakt in leven te blijven en een dominerende positie in te nemen, zodat je gezin de beste condities krijgt om vooruit te komen. Natuurlijk wil dat om te beginnen wel zeggen dat je een gezin moet hebben. Ook daarbij helpt tevredenheid over het leven. Kijk maar eens naar de grafiek hieronder.
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De grafiek is gebaseerd op analyses van het Duitse socio-economische panel waaruit ook de eerder besproken cijfers van veranderingen in de huwelijkse staat van bijna tweeduizend mensen zijn voortgekomen. In de jaren 1984-2000 zijn sommige mensen in het panel getrouwd en anderen niet. Interessant genoeg blijkt uit de gegevens dat er een systematisch verschil bestaat tussen degenen die trouwden en degenen die dat niet deden: de eerste groep is tevredener over het leven. Al eerder zagen we dat het huwelijk op den duur niet tot meer tevredenheid over het leven leidt, maar het werkt wel andersom: meer tevredenheid leidt er op den duur toe – of vergroot op zijn minst de kans – dat je gaat trouwen.

De bovenste curve in de grafiek vertegenwoordigt mensen die op het moment single zijn, maar later gaan trouwen. Er zijn alleen mensen opgenomen die meer dan vier jaar na het beginpunt trouwden, om te voorkomen dat hun tevredenheid over het leven het gevolg is van de verwachting dat ze binnenkort gingen trouwen – die mensen konden niet vier jaar van tevoren weten dat ze gingen trouwen en hadden hun aanstaande huwelijkspartner misschien nog niet eens ontmoet. De onderste curve vertegenwoordigt de mensen die voorlopig vrijgezel zullen blijven (in elk geval zo lang als het panel blijft bestaan). Als we alle andere factoren verdisconteren die de kans om te trouwen misschien kunnen beïnvloeden (zoals sekse, inkomen, familiesituatie, opleiding en werkgelegenheid), laat de grafiek duidelijk zien dat degenen die tevredener over het leven zijn vóórdat ze trouwen vaker een huwelijk sluiten. Overigens is er een moment waarop de twee groepen even tevreden zijn, en wel rond de leeftijd van dertig jaar, als degenen die later gaan trouwen een dip hebben – kan dat te maken hebben met het syndroom van de generatie Stress: niet getrouwd zijn en dus geen fundamenteel levensdoel bereikt hebben voor de ‘deadline van dertig’?

Het is de bedoeling dat we tevreden zijn

Het feit dat mensen die over het geheel genomen tevredener over hun leven zijn meer kans maken een hoog salaris te verdienen en te trouwen, verklaart misschien waarom onderzoekers bij de meeste mensen en in de meeste landen constateerden dat men tevreden was. Omdat die tevredenheid over het leven bepaalde mensen in staat stelde de concurrentie achter zich te laten en te paren, hebben degenen van ons die er nu nog zijn het in de genen. Een onderzoek naar enkele duizenden tweelingen van middelbare leeftijd, over een periode van tien jaar, maakt dit aannemelijk. De onderzoekers vergeleken de tevredenheid en het welbevinden van de onderzoeksdeelnemers en constateerden dat meer dan vijftig procent van het verschil tussen mensen te vinden was in de genen, waarvan tachtig procent erfelijk was.

Dit wordt bevestigd door een psychiatrisch onderzoek onder meer dan 22.000 Finnen over een periode van twintig jaar. Daaruit bleek dat ontevreden mensen (onder de middenwaarde van de tevredenheidsschaal) twee keer zo veel kans maakten te sterven als gevolg van ziekte of verwonding. Om het minder dramatisch te stellen: uit soortgelijke onderzoeken is gebleken dat tevreden mensen beter pijn kunnen verdragen en dat ontevreden mensen op elk moment 2,9 keer zo veel kans maken verkouden te worden. Met andere woorden: tevreden mensen functioneren beter.
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De hendel
overhalen –
niemand blijft
gelukkig

[image: image]



 

 

‘I don’t like the drugs, but the drugs like me’

– Marilyn Manson (uit het nummer ‘I don’t like the drugs’ van het album Mechanical Animals)

Zijn drugs het antwoord?

Het hart bonkt als een pneumatische hamer, de ader op je slaap pulseert, je huid is een en al kippenvel, er vliegen allerlei gedachten tegelijk door je hoofd, je krijgt tunnelvisie en vergeet alles wat niet hier en nu is. Je barst in gelukzalig lachen uit. Je bent high van de drugs, en dat is een goed gevoel.

Als je nooit cocaïne hebt gebruikt, weet je nu wat voor gevoel het is. Het voelt geweldig aan; het is het beste gevoel dat je kunt krijgen. Het is puur geluk. En ik bedoel dat niet in figuurlijke zin, maar letterlijk. De symptomen van een cocaïne-high zijn dezelfde als de fysieke reacties van iemand die een moment van geluk en volslagen vreugde ondergaat: toegenomen hartslag, verhoogde bloeddruk, huidreacties, verhevigde hersenactiviteit en sterke concentratie op het heden.

Drugsgebruik zou het antwoord kunnen zijn op de vraag die de mensheid heeft beziggehouden sinds ze bestaat: wat is de zin van het leven? Terwijl filosofen eeuwenlang over deze kwestie hebben gediscussieerd, wijst een snelle Googlezoekactie naar de zin van het leven erop dat de meeste mensen op de wereld tot dezelfde conclusie zijn gekomen: het is de zin van het leven dat we gelukkig zijn. Het verband tussen geluk en de zin van het leven komt ook naar voren uit interculturele onderzoeken. Het blijkt dan bijvoorbeeld dat Canadezen en Koreanen heel verschillende opvattingen over de wereld hebben, en over de dingen die belangrijk zijn in het dagelijks leven, maar uiteindelijk vinden ze het alleen maar belangrijk dat ze gelukkig zijn. En een Israëlisch onderzoek waarin gedetineerde criminelen en niet-criminelen met elkaar werden vergeleken, liet zien dat er aan de ene kant een negatieve correlatie is tussen de zin van het leven en misdaad en neurotisch gedrag, en aan de andere kant een positieve correlatie tussen geluk en het ‘rechte pad’. Met andere woorden: mensen die de zin van het leven niet inzagen, waren vaker neurotisch en vervielen vaker tot misdaad, terwijl degenen die gelukkig waren een doel in hun leven hadden.

Is drugsgebruik een mensenrecht? Als geluk de zin van het leven is, zou dat kunnen. Vraag het maar eens aan de stichters van de Verenigde Staten. Het ‘nastreven van geluk’ is als een van de ‘onvervreemdbare rechten’ van mensen in de Amerikaanse Onafhankelijkheidsverklaring opgenomen: ‘Alle mensen zijn vrij en onafhankelijk geschapen; ze zijn door hun Schepper begiftigd met bepaalde onvervreemdbare rechten, waaronder die op leven, vrijheid en het nastreven van geluk.’

Ratten weten het antwoord. Uit laboratoriumonderzoek is gebleken dat niet alleen mensen van drugs houden. Ratten zijn er ook gek op. In experimenten krijgen ratten de gelegenheid zichzelf drugs toe te dienen. Door een hendel over te halen kunnen ratten meer drugs in hun lichaam injecteren wanneer ze daar zin in hebben. Alle ratten gedragen zich hetzelfde. Ze blijven bij de hendel staan en blijven erop drukken tot ze doodgaan. Meestal duurt dat niet lang. Blijkbaar komen de ratten tot de conclusie dat het leven op deze manier geleid moet worden en dat de rest er niet toe doet. Ze zijn gelukkig en leven bij de hendel in het heden, totdat ze doodgaan. Ze kijken niet achterom, ruimen de rommel niet op die ze hebben gemaakt, en ze kijken niet vooruit, nemen geen voedsel tot zich om kracht en energie op te bouwen. Ze gaan dood van de honger. En het duurt niet lang, want in de gelukkige staat waarin ze verkeren ‘verspillen’ ze veel energie.

Blijkbaar kan te veel geluk dodelijk zijn.

Of misschien eten of seks?

Drugs zijn misschien niet de oplossing. Geluk kan veel gedaanten en vormen aannemen. Veel mensen krijgen een kick van eten; soms kunnen ze daar bijna niet mee stoppen. Het percentage zwaarlijvige mensen is in de afgelopen paar jaar explosief gestegen. Zwaarlijvigheid is wel de ziekte van het millennium genoemd, een ziekte die miljoenen mensen met de dood bedreigt. Hieronder zijn enkele cijfers geselecteerd uit het wereldwijde onderzoek dat de International Obesity Task Force in de eerste jaren van de eenentwintigste eeuw heeft verricht.

 

 



	Land
	Percentage zwaarlijvige mensen (voor zover bekend), BMI > 30



	Rusland
	16



	Frankrijk
	17



	Ierland
	20



	Australië
	21



	Noorwegen
	21



	Oostenrijk
	22



	Nieuw-Zeeland
	22



	Duitsland
	23



	Engeland
	24



	Turkije
	24



	Cyprus
	26



	Mexico
	29



	Verenigde Staten
	32




Een snelle blik op de tabel laat zien dat landen over de hele wereld, van Nieuw-Zeeland tot de Verenigde Staten en Noorwegen, hoe verschillend ze ook mogen zijn, één ding met elkaar gemeen hebben: tussen een vijfde en een derde van hun bevolking loopt het risico zichzelf dood te eten. En het tempo is schokkend. De Verenigde Staten deden er 25 jaar over om hun portie zwaarlijvige mensen te verdubbelen; Engeland ging van 13 procent in 1993 naar 24 procent tegenwoordig. Als ratten in een kooi staan we bij de voedselhendel in de rij en blijven we erop drukken. Uiteraard gaan we niet dood van de honger, maar dood gaan we evengoed.

Voor deze mensen, en tot op zekere hoogte voor de meesten van ons, is voedsel een soort drug. We voelen ons goed als we eten, en we herinneren ons allemaal een aantal keren dat we ons echt gelukkig voelden als we aan het eten waren. Misschien heb je zelfs – voor de grap of niet – weleens een mondvol heerlijke chocoladetaart genomen en opgewonden uitgeroepen: ‘Dit is beter dan seks!’ De klassieke scène in When Harry met Sally, waarin Meg Ryan aan de eettafel een orgasme simuleert, is niet te vergezocht.

Als je ‘seksverslaving’ googelt, krijg je honderdduizenden hits. Enkele tientallen jaren geleden had niemand ooit van het woord gehoord, maar tegenwoordig maakt het deel uit van onze dagelijkse woordenschat, net als bijvoorbeeld ‘heroïneverslaafde’. Ik ben er vrij zeker van dat elke lezer de fysieke reacties op een seksuele ervaring zelf kan opwekken. We hoeven alleen maar aan seks te denken of ons hart gaat al sneller slaan, onze bloeddruk gaat omhoog, er stroomt bloed naar de huidoppervlakte, en mensen richten zich op het heden (al zouden sommigen willen dat ze dat niet deden).

Geen wonder dat seks verslavend is; het is puur geluk. Uit een onderzoek onder meer dan 14.000 Amerikaanse volwassenen in een periode van vijf jaar bleek onomstotelijk dat seks mensen blijkbaar gelukkig maakt. Hoe meer seks mensen hadden, des te beter voelden ze zich. Uit het Britse Household Panel blijkt zelfs dat seks de alledaagse activiteit is die de Britten als het allerprettigste noemen. Ze zijn er gemiddeld twaalf minuten per dag mee bezig.

Nu wil deelnemen aan een seksuele activiteit niet alleen zeggen dat we echt fysiek seks hebben. Uit een internetenquête blijkt dat meer dan zeventig procent van de Amerikaanse mannen van 18-34 jaar minstens een keer per maand een pornowebsite bezoekt. Uit gegevens van zoekmachines blijkt dat seks over de hele wereld het interessantste onderwerp is. Meer dan een kwart van alle zoektermen heeft betrekking op seks. En die worden niet alleen door mannen ingetypt. 34 procent van de lezeressen van de onlinenieuwsbrief van Today’s Christian Woman gaf in 2003 in een enquête toe opzettelijk sites met internetporno te hebben bezocht.

Wat is dan het probleem? Als seks mensen gelukkig maakt, zou het dan niet de ideale drug zijn? Ja, dat zou het zijn, als we niet geneigd waren ons ook in dit opzicht als ratten te gedragen. Steeds meer mensen staan bij de hendel en halen hem voortdurend over. Uit een Amerikaanse enquête bleek dat tien procent van de volwassenen toegaf verslaafd te zijn aan internetseks (zelfs een op de zes lezeressen van de christelijke nieuwsbrief gaf toe met pornoverslaving te worstelen). Onderzoeken laten een verband zien tussen seksverslaving en een aantal negatieve leefomstandigheden, zoals toegenomen echtscheidingscijfers, depressie en verlies van werk.

Om nog eens terug te komen op het Amerikaanse onderzoek onder 14.000 volwassenen: bij nader inzien blijkt het aantal partners waarbij het geluk maximaal is één te zijn. Zolang je seks met één partner hebt, ben je beter af naarmate je het vaker doet. Nu is er wel het probleem dat de hoeveelheid seks en het aantal partners vaak hand in hand gaan. Hoe meer sekspartners je hebt, des te minder gelukkig word je. Er is ook een correlatie tussen het aantal partners en de passieve consumptie van seks. Dat betekent in feite dat je de hendel moeilijker kunt loslaten naarmate je hem vaker overhaalt. Hiermee wil niet gezegd zijn dat je geen seks moet hebben, dat jonge mensen zich zo lang mogelijk verre van seks moeten houden of dat je het risico loopt een seksmaniak te worden als je iemand naakt ziet. Natuurlijk is seksverslaving een extreem verschijnsel. Toch is het mogelijk te veel seks te consumeren, zoals het ook mogelijk is te veel voedsel te consumeren, en tegenwoordig zijn er meer mensen die dat doen dan tien jaar geleden.

Nou en, als het me gelukkig maakt?

Als het de zin van het leven is om gelukkig te zijn, en als het nastreven van geluk een mensenrecht is, zou je kunnen zeggen dat drugsgebruik, obsessief eten of veelvuldige seks de juiste handelwijze is: zin aan het leven gegeven, missie volbracht. Nu is er wel het probleem dat er niemand zou overblijven als iedereen drugs gebruikte, voedsel naar binnen propte en verslaafd aan seks raakte. De mens zou een uitgestorven soort worden, zoals de dinosaurus en de mammoet.

Uiteraard zijn drugs onnatuurlijk. Ze zijn door de mens gemaakt en vormen een binnenweg naar het geluk die niet zou moeten bestaan. We zijn er niet op gemaakt voortdurend drugs te gebruiken, maar als we de kans krijgen, zijn we wel geneigd het te doen. Hoewel eten en seks fundamentele onderdelen van de natuur zijn, hebben ze dezelfde uitwerking. Het is niet de bedoeling dat we alles eten waarop we tegenwoordig de hand kunnen leggen, of alle seks consumeren die tegenwoordig binnen ons bereik ligt. Het sleutelwoord is ‘tegenwoordig’. Want in de oorspronkelijke opzet – toen er nog niet zoveel beschikbaar was – was het wel degelijk de bedoeling dat we alle voedsel en seks tot ons namen die we konden krijgen.

Eten en seks bezorgen ons een gelukkig gevoel omdat het de hoekstenen in de evolutie van het menselijk ras zijn geweest. In de strijd om overleving, toen we met alle soorten en organismen om de schaarse middelen van de aarde moesten concurreren, ontkwamen degenen die het meest aten aan de hongerdood en werden ze sterk genoeg om zichzelf te beschermen, en konden degenen die de meeste seks hadden de aarde met hun gelijken bevolken en met hun grote aantal hun concurrenten verslaan. Omdat eten en seks onze primaire middelen waren om in leven te blijven en vooruit te komen, was er een beloningssysteem aan verbonden: geluk. Degenen die het grootste geluksgevoel kregen van eten en seks, deden het meest hun best om ze te krijgen en maakten daardoor de grootste vorderingen in de richting van de dominante positie die we momenteel op aarde innemen. Wat we als mensheid hebben bereikt, danken we aan het nastreven van geluk.

Het beloningssysteem dat ons zo ver heeft laten komen, hield er geen rekening mee dat eten en seks uiteindelijk op alle tijden in royale hoeveelheden beschikbaar zouden zijn. Het had tot doel ons momenten van geluk te verschaffen, voorproefjes die ons ertoe aanzetten op zoek te gaan en te gaan vechten om nog meer van die moeilijk verkrijgbare middelen te bemachtigen en zo nieuwe beloningen in de vorm van tijdelijk geluk te verkrijgen.

Het feit dat hevig drugsgebruik en intensieve consumptie van voedsel of seks het onmogelijk maken normaal te functioneren, wijst erop dat het nooit de bedoeling is geweest dat we voortdurend gelukkig zijn. Het is de bedoeling dat geluk iets vluchtigs is, iets wat ons in beweging houdt. Als dat niet het geval is, blijven we bij de hendel staan tot we doodgaan. Hoewel het nastreven van geluk goed is, is voortdurend geluk blijkbaar verkeerd.

Maar niemand blijft gelukkig

Stel je voor dat je de iPod van een vriend hebt geleend om naar muziek te luisteren terwijl je dit boek leest. Het blijkt dat je vriend van drie heel verschillende soorten muziek houdt: speed metal, disco uit de jaren zeventig, en romantische ballads. Hoe zou je je gedragen als je de lijst met nummers doornam? Ik denk dat het ongeveer als volgt zou gaan.

>> Je bladert vrij snel door de speed metal-nummers.

>> Je staat op als je naar de disco uit de jaren zeventig luistert, totdat je moet uitrusten en je aandacht volledig op het lezen van dit boek wilt richten.

>> Je leunt achterover als je de eerste romantische ballad hoort en blijft waarschijnlijk een tijdje zo zitten, misschien wel tot en met het laatste nummer, en je vergeet dit boek.

Dit is het soort gedrag dat onderzoekers aantroffen toen ze mensen 32 verschillende nummers gaven waarnaar ze zo lang mochten luisteren als ze wilden. Ze maten de tijden waarin mensen naar de verschillende nummers luisterden, en daaruit kwamen de volgende patronen naar voren.

Energierijke nummers die negatieve gevoelens opwekten, zoals speed metal (natuurlijk met uitzondering van de kleine groep fans van het genre; ik ga er maar even van uit dat je niet tot die groep behoort), scoorden korte luistertijden, want mensen gingen vlug over op het volgende nummer. Daarentegen werd lang geluisterd naar energierijke nummers die positieve gevoelens opwekten, zoals discomuziek uit de jaren zeventig: mensen hielden daar pas mee op toen het te vermoeiend werd. Wat energiearme nummers betrof, was het andersom: naar de nummers die negatieve gevoelens opwekten, zoals verdrietige liefdesballads, werd langer geluisterd dan naar alle andere nummers. Mensen waren niet geneigd verder te gaan in de lijst met nummers.

Het experiment werd niet zozeer gehouden om de voorkeuren van mensen voor muziek na te gaan, als wel om te verklaren waarom we ons op een bepaalde manier gedragen. De resultaten laten op een eenvoudige manier zien hoe ons gedrag door gevoelens wordt beïnvloed en hoe verschillende gevoelens tot verschillende gedragingen leiden. Aan de hand van veel en weinig energie en positieve/negatieve gevoelens kunnen we onze meest fundamentele gevoelens in een grafiek onderbrengen (zie p. 97):

De figuur laat zien waarom tevredenheid over het leven een natuurlijke gemoedstoestand is en waarom ontevredenheid dat niet is. Tevredenheid is een positief gevoel dat je optimistisch maakt en je open laat staan voor kansen, terwijl het gevoel toch energiearm is, zodat je je er niet echt voor hoeft in te spannen en het je niet van je kracht berooft. Ontevredenheid daarentegen is een negatief gevoel dat je niet in dezelfde mate open laat staan voor nieuwe kansen. Een tijdelijke vorm van ontevredenheid, frustratie, kan gunstig zijn wanneer je er de energie van krijgt om tot handelen over te gaan en iets te doen aan de situatie waarin je verkeert. Maar als de ontevredenheid van lange duur is, zoals bij ontevredenheid over het leven, kom je in een staat die op verdriet lijkt en die je passief maakt. Je bent dan niet voorbereid op nieuwe kansen en gaat er niet naar op zoek.
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De grafiek laat ook zien dat geluk niet echt hetzelfde is als tevredenheid. Terwijl tevredenheid een natuurlijke, energiearme gemoedstoestand is, is geluk een energierijk gevoel, een nieuwe gemoedstoestand die beloningen oplevert. De titel van het vorige hoofdstuk was een leugen: iedereen is niet gelukkig. Iedereen is tevreden, en geluk is iets anders. Geluk zou zelfs kunnen verklaren waarom de tevredenheidsniveaus in de onderzoeken die daarnaar worden gedaan nooit een volkomen rechte lijn vormen – op sommige momenten zijn mensen misschien gewoon gelukkig. Als je de tevredenheidslijnen uit de grafieken in het vorige hoofdstuk haalt en ze opsplitst in de tevredenheidsniveaus van individuen in plaats van het gemiddelde van een hele natie, ziet zo’n individuele lijn er waarschijnlijk ongeveer als volgt uit.
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Hier en daar zitten er bulten in de lijn. Die bulten kunnen het best worden beschreven als geluk. Geluk is niet onze tevredenheid over het leven, maar een extreem gevoel. Geluk laat ons vreugde en opwinding voelen en leidt ons af van al het andere in ons leven (dat betekent natuurlijk dat het niets te maken heeft met onze tevredenheid over het leven, die zich juist richt op ‘al het andere’ in het leven). Zoiets als drugs gebruiken, nietwaar?

Geluk is een bult op de weg

Net als drugs is geluk van korte duur. Je bent al gauw niet high meer. Het kan een kwestie van uren zijn, of van dagen of weken. Op het hoogtepunt van je leven kan het zelfs enkele maanden duren. Maar niet meer dan drie maanden. Het lijkt wel een heilige drie-eenheid van de expectations society: drie maanden is het absolute maximum; langer kan iemand niet gelukkig zijn. Daarna is de weg weer gewoon vlak.

Uit reacties van meer dan tienduizend mensen in het Britse Household Panel blijkt dat er, als het op geluk aankomt, een groot verschil is tussen leefomstandigheden en gebeurtenissen. Terwijl getrouwde mensen niet tevredener over het leven blijken te zijn dan singles, zijn degenen die kortgeleden aan een nieuwe relatie zijn begonnen veel positiever en vertonen ze tekenen van een ‘high levensgevoel’. Zo ook voelen mensen met een hoger inkomen zich niet echt tevredener dan mensen met een lager inkomen, maar voelen degenen die net een salarisverhoging hebben gekregen zich geweldig. Een goede baan maakt voor de tevredenheid blijkbaar niet uit, maar het in de wacht slepen van een goede baan maakt alle verschil van de wereld. En zo gaat de lijst nog even door.

Een Amerikaans onderzoek gaf soortgelijke resultaten te zien. De onderzoekers gaven 115 mensen een dagboek en volgden hun leven gedurende twee jaar. Ze constateerden dat alleen gebeurtenissen die zich in de voorafgaande drie maanden hadden voorgedaan van invloed waren op het positieve welbevinden van degene die het dagboek bijhield. Als de drie maanden waren verstreken, had de nieuwe baan, de date of de loterijwinst geen invloed meer en was de persoon op het gewone niveau teruggevallen.

Ook uit andere onderzoeken, waarin de leefomstandigheden van bijna drieduizend Russen en zevenduizend Duitsers met hun levensvisie werden vergeleken, bleken gezin, baan, vrije tijd, geld en gezondheid geen significante invloed te hebben op iemands welbehagen in de loop van een jaar. Nadere analyses brachten onderzoekers tot de conclusie dat alleen veranderingen relevant zijn voor het geluk van mensen, en die blijven dan maar kort relevant. Die periode is... niet langer dan drie maanden.

Britse onderzoekers vonden een aantal gebeurtenissen of veranderingen, die van substantiële invloed zijn op het geluk van mensen:

>> een relatie beginnen

>> promotie krijgen

>> zwanger worden

>> voor een examen slagen

>> bijvoorbeeld een auto of een huis kopen

Geen wonder dat mensen steeds langer met trouwen wachten. In de world-of-any zijn er zo veel potentiële partners met wie je een nieuwe relatie kunt beginnen, en zo veel kansen om gelukkig te zijn. Geen wonder dat mensen vaker van baan veranderen dan ooit tevoren. Als je op dezelfde plaats blijft zitten, kun je maar een bepaald aantal keren promotie krijgen. Daarom maakt een nieuwe baan je bijna per definitie gelukkiger. Dat wil zeggen: maximaal drie maanden.

Het gezegde dat geluk niet te koop is, zit er blijkbaar naast. Het blijkt goed mogelijk te zijn een weg naar geluk te kopen. Een tijdlang. Omdat niets werkelijk een substantiële en blijvende invloed op iemands welbevinden blijkt te hebben, is een maximum van drie maanden, gerealiseerd door de aankoop van iets, eigenlijk goed genoeg. Misschien zelfs het beste wat je kunt krijgen.

Natuurlijk kan iedereen in de world-of-any een relatie beginnen of trouwen en kunnen de meeste stellen zwanger worden. Maar al zijn dat de grote wonderen van het leven, de ultieme hoogtepunten van geluk, het is een feit dat ze niet blijvend zijn. En ze komen voor de meeste mensen maar een beperkt aantal keren terug. Waarschijnlijk kun je vaker promotie of salarisverhoging krijgen en voor een examen slagen, maar ook daar zijn grenzen aan. Daarentegen staan de portefeuilles van de meeste mensen bol van het besteedbare geld en zijn er bijna geen grenzen aan onze mogelijkheden om geluk te vinden door dingen te kopen. Alles, altijd, overal.

Dus shoppen we meer dan ooit tevoren, omdat het kan, en omdat het goed is. En toch zijn we niet gelukkig. Simpelweg omdat het niet de bedoeling is dat we dat zijn. Het nastreven van geluk is goed, maar voortdurend gelukkig zijn is verkeerd. Net als ratten die steeds weer de hendel overhalen om meer drugs te krijgen, zouden mensen die voortdurend gelukkig zijn dat met de dood bekopen. Geluk vergt energie en weerhoudt ons ervan vooruit te gaan.

We moeten altijd vooruit!

Voor ons mensen is niet vooruitgaan in feite hetzelfde als achteruitgaan. In het bedrijfsleven is het een oud cliché: ‘Je moet rennen om op de plaats te blijven waar je bent.’ Voor de individuele mens geldt het in meer letterlijke zin. We kunnen niet fysiek gelukkig zijn (net als drugsgebruik is geluk uiteindelijk een fysieke reactie) door stil te staan. Kijk maar eens naar de grafiek hieronder.

De dalende lijn geeft het snel afnemende geluk weer dat een specifieke gebeurtenis in ons leven ons geeft wanneer die gebeurtenis zich telkens opnieuw voordoet. Zo zal een tweede huwelijk waarschijnlijk minder sensationeel zijn dan de eerste keer, en bij de derde keer is het geluksgevoel nog kleiner. Om een minder extreem voorbeeld op het gebied van de romantiek te noemen: veel mensen herinneren zich hun eerste kus – maar niet hun tweede. Het is fantastisch om je eerste salarisverhoging te krijgen, maar de negende verhoging doet je minder. Toen je in je eerste middenklasseauto reed, voelde je je waar schijnlijk ongeveer een maand lang geweldig, maar bij de tweede auto was dat gevoel waarschijnlijk veel minder hevig en was het ook niet van zo lange duur.
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Amerikaanse onderzoekers voerden experimenten uit met meer dan vijfhonderd deelnemers om na te gaan hoe snel geluk en vreugde afnemen. Er werd mensen gevraagd hoeveel vreugde ze eraan zouden beleven om naar een mooie vakantieplaats in Thailand te gaan of in het nieuwste model van Toyota te rijden. Voordat ze de mooie omgeving in Thailand te zien kregen, of het gladde, aerodynamische exterieur en geavanceerde interieur van de Toyota, werden er twee tot 26 andere vakantieplaatsen of auto’s aan hen getoond. Die andere plaatsen of auto’s kregen ze in een bepaalde volgorde te zien, hetzij van mooi naar minder mooi, hetzij van minder mooi naar mooi. Daarna werd de vakantieplaats of auto ter beoordeling aan de deelnemers voorgelegd. De resultaten waren duidelijk. Als de volgorde van minder mooi naar mooi was aangehouden, kenden mensen een veel lagere beoordeling toe aan de vreugde die ze zouden beleven aan een vakantie in de mooie plaats in Thailand of aan het rijden in de nieuwe en geavanceerde Toyota. Het maakte niet uit hoeveel vakantieplaatsen of auto’s ze eerder hadden gezien, en of die beter of slechter waren dan de plaats of auto die ze moesten beoordelen. De volgorde van minder mooi naar mooi was op zichzelf al genoeg om mensen aan steeds betere vakantieplaatsen en auto’s te laten wennen en steeds iets beters te verwachten. Ze wenden aan steeds mooiere ervaringen en hadden steeds iets beters nodig om er plezier aan te beleven. Ze hoefden niet eens echt naar die vakantieplaatsen te gaan of een proefrit met die andere auto’s te maken: alleen al de gedachte eraan veranderde hun kijk op de dingen.

Een onderzoek onder 649 Australiërs in de jaren 1981-1987 leverde soortgelijke resultaten op. De onderzoekers wilden nagaan of gebeurtenissen in het leven, en dus niet zozeer leefomstandigheden, tot geluk leidden en constateerden dat gebeurtenissen die uitwerking niet meer hadden als ze werden herhaald. Dat wil zeggen: de aankoop van een huis veroorzaakte de tweede keer niet meer dezelfde bult op de tevredenheidsweg als de eerste keer. De onderzoekers concludeerden dat alleen ongewoon gunstige gebeurtenissen mensen gelukkig maken. Met andere woorden: zodra je een geweldige date hebt gehad of een prestigieuze promotie hebt gekregen, moet de volgende date nog geweldiger, nog romantischer, nog duizelingwekkender zijn, en moet de volgende promotie nog schitterender en fenomenaler zijn om mensen gelukkig te maken.


Vooruitgaan of sterven

Niet vooruitgaan is dodelijk. Zelfs letterlijk. Uit Britse cijfers blijkt dat van alle weekdagen de maandag de dag is waarop de meeste zelfmoorden worden gepleegd. Dat wijst erop dat mensen het ongelukkigst zijn wanneer ze naar voren kijken (zoals je aan het begin van een week doet) en geen vooruitgang zien. In het licht daarvan hoeft het niemand te verbazen dat het grootste aantal zelfmoorden aller tijden is gepleegd op 1 januari 2000 (aan het begin van een heel nieuw millennium zonder dat er enige vooruitgang in zicht was).

(Bron: Health Statistics Quarterly Autumn 2005, UK National Statistics)



De natuur heeft ons één elementair commando gegeven: Run, baby, run!

Dat betekent dat we, willen we dezelfde hoeveelheid geluk beleven, een kans moeten grijpen die een grotere waarde heeft dan de vorige. En als we dat eenmaal voor elkaar hebben gekregen, moeten we doorgaan naar de volgende. Als we ophouden met rennen, zakken we in elkaar, zoals in de vorige grafiek te zien was.

In de oertijd was rennen prima. Voor ons mensen was het de enige manier om snel vooruit te komen, en we hadden geen behoefte aan snellere methoden. Toen kwamen vliegtuigen, treinen en auto’s, omdat we nog sneller vooruit moesten komen. Tegenwoordig kun je een kaartje voor een ruimtereis kopen. Omdat het moet. Zelfs vliegtuigen, treinen en auto’s zijn niet snel genoeg meer, want de wereld om ons heen beweegt zich met duizelingwekkende snelheid.

Welkom op de supersnelweg van het geluk!

Je ouders hadden gelijk. Kijk niet te veel tv; dat is niet goed voor je. Om nog maar te zwijgen van altijd maar achter de computer zitten. Je wordt er beroerd van. Het Britse Household Panel, dat meldde dat seks de dagelijkse activiteit is waar mensen het meest van genieten, constateerde ook dat tv-kijken tot de activiteiten behoort (naast het schoonmaken van het huis) waar Britten het minst van genieten. En ze zijn niet de enigen, want bijvoorbeeld Amerikanen en Canadezen hebben al even weinig waardering voor het medium. Als we een beroerd gevoel krijgen van tv-kijken, heeft dat niets te maken met het conventionele idee dat het afstompend is (uit onderzoek blijkt zelfs dat er een positief verband is tussen tv-kijken en IQ), of dat het een activiteit is die je van anderen isoleert (er wordt juist vaak samen met anderen gekeken). Het is iets anders: de televisie belichaamt de supersnelweg van het geluk.

Uit een onderzoek onder meer dan 42.000 mensen in 22 landen in de jaren 2002-2003 bleek dat tv-kijken de materiële aspiraties van mensen met gemiddeld maximaal 0,22 beoordelingspunt verhoogde. Dat wijst erop dat mensen door tv-kijken gewend raken aan hogere levensstandaarden, of het nu om vakantieplaatsen of auto’s gaat, of om huizen, banen of dates. De televisie laat mensen zien welke kansen er voor hen beschikbaar zijn en verhoogt hun verwachtingen zodanig dat elke aangegrepen kans iets heel bijzonders moet zijn om ons gelukkig te kunnen maken. Zonder ruimteschip is het koortsachtige tempo op de supersnelweg van het geluk bijna niet vol te houden. Het lijkt er dan ook op dat veel mensen falen. Het blijkt dat de verhoogde materiële aspiraties van tv-kijkers worden omgezet in lagere tevredenheidsniveaus. Gemiddeld verlaagt de televisie de tevredenheid over het leven met 0,18 punt, wat gezien de al eerder aangetoonde stabiliteit een heleboel is. De tv racet naar steeds nieuwe ontdekkingen en kansen en vergroot daardoor de waarde en extravagantie die we nodig hebben om op de supersnelweg te blijven. Dat gaat zo ver dat zelfs onze financiële tevredenheid afneemt, iets wat we in onze tijd van gigantische inkomens voor onmogelijk zouden hebben gehouden.

Misschien is de televisie de ontbrekende schakel die de vierhonderd rijkste Amerikanen op hetzelfde niveau houdt als de Masai in Afrika. Terwijl de laatsten niet op het BNP-en inkomensniveau komen waarbij geld geen positieve uitwerking meer heeft op de tevredenheid over het leven (en dus moeten proberen hoger op de ladder te komen), hebben de eersten tv...

De Masai in Afrika zullen in de meeste gevallen ook geen regelmatige toegang tot internet hebben, en misschien is dat maar goed ook. Toen internet in het midden van de jaren negentig populair werd, werd het bejubeld als de ‘informatiesupersnelweg’, de poort naar alle informatie op de wereld. Tegenwoordig is het grotendeels verantwoordelijk voor de world-of-any waarin we leven, met toegang tot alles, overal en altijd. En inderdaad, uit een onderzoek onder ongeveer 4500 Canadezen in 2005 kwamen soortgelijke tendensen naar voren als uit het wereldwijde onderzoek naar televisiekijken. Mensen die op het bovenste derde van de schaal van internetgebruik zaten, maakten melding van geluksniveaus die over het geheel genomen ongeveer twintig procent lager waren dan de niveaus die werden gemeld door degenen die minder of helemaal geen gebruik maakten van internet.

Misschien dient hier te worden opgemerkt dat het niveau van tv-kijken waarbij de negatieve uitwerking op de tevredenheid en de materiële aspiraties haar hoogste punt bereikt, bij tweeënhalf uur per dag blijkt te liggen. Daarboven blijven de effecten even slecht. Hierbij moeten we bedenken dat de Europeaan in 2005 gemiddeld 226 minuten tv per dag keek. Dat is drie uur en 46 minuten. De gemiddelde Amerikaan keek nog een uur langer. Terwijl de wekelijkse vrije tijd van 1965 tot 1995 met 6,2 uur toenam, nam het tv-kijken interessant genoeg met iets minder dan zes uur toe.

Toch neemt het internetgebruik in een veel hoger tempo toe. Tot nu toe is het elke drie jaar meer dan verdubbeld. De supersnelweg van het geluk valt steeds meer samen met de supersnelweg van de informatie. En daar is niet meer dan een uur per dag voor nodig. Dat was het niveau waarboven heavy users van internet in het Canadese onderzoek op het web zaten, en ook het niveau waarboven internetgebruikers twintig procent minder tevreden over hun leven werden.

Op het web is alles snel en intens; de realiteit kan binnen een uur veranderen. Als we desgewenst online zijn met de hele wereld (wat in feite voortdurend het geval is), behoort het web tot het dagelijks leven van de meeste mensen. In de world-of-any heb je een ruimteschip nodig om de verwoede voortgang van onze verwachtingen bij te houden.

De achterdeur naar het geluk

Nu je met het lezen van dit boek zo ver bent gekomen, zul je spoedig het antwoord weten op de vraag hoe anale seks een symptoom van de expectations society is geworden. Wie het antwoord op die vraag weet, kan waarschijnlijk ook uitleggen waarom:

>> het googelen van ‘anale seks’ enorm veel hits oplevert;

>> uit een onderzoek in 2002 bleek dat meer dan elf procent van de Amerikaanse tieners van 15-19 jaar aan anale seks heeft gedaan;

>> het percentage Amerikaanse eerstejaars studenten dat geslachtsgemeenschap zei te hebben gehad is gedaald van 66,7 procent in 1991 tot 60,5 procent in 2001;

>> maar liefst zeventig procent van de 10- tot 17-jarige Amerikaanse jongeren toegeeft naar onlinepornografie te hebben gekeken (en de Taiwanese jongeren blijven niet ver bij hen achter).

Het is duidelijk dat we meer tv kijken omdat het kan. We maken meer gebruik van internet omdat het kan. En wat niemand hoeft te verbazen; we hebben veel meer seks omdat het kan. In de world-of-any kan iedereen overal altijd seks hebben.

Welkom op de supersnelweg van de seks:

>> in 1997 waren er 900 pornosites, en in 2006 waren het er al meer dan 4,2 miljoen.

>> in juni 2008 bezocht 36 procent van de internetgebruikers minstens één pornowebsite per maand.

Uit een wereldwijd onlineonderzoek onder bijna 30.000 mensen bleek dat het gebruik van sekssites werd bepaald door toegankelijkheid, betaalbaarheid en anonimiteit. Op internet is seks niet meer dan een muisklik verwijderd van onze lange vingers; er hoeft geen geld te worden betaald en er worden geen vragen gesteld. En dus ondergaan we meer seks dan ooit tevoren – omdat het kan.

Uit onderzoeksresultaten van over de hele wereld, van Amerika tot Europa en Azië, blijkt dat ‘sekskennis’ wijdverbreid is, zowel geografisch als wat leeftijd betreft. Het maakt niet uit of je jong of oud bent, want veertig tot zeventig procent van de jonge mensen (zelfs mensen vanaf tien jaar namen deel aan enquêtes) heeft zich blootgesteld aan onlinemateriaal dat met seks te maken heeft. Dat betekent dat in onze tijd de meeste mensen lang voordat ze voor het eerst uit de kleren gaan al seks hebben ondergaan.

Voor jonge mensen in het nieuwe millennium kan het iets bizars worden om uit de kleren te gaan als je seks wilt hebben, want je kunt alle seks krijgen die je wilt, en (bijna?) even echt, zonder dat er fysiek contact plaatsvindt. Even bizar zijn waarschijnlijk de lingeriecatalogi die vroegere generaties zich als hun eerste seksuele voorlichting herinneren. In de world-of-any hebben we geen half ontklede catalogusmodellen nodig om vertrouwd te raken met naaktheid. Elk lichaamsdeel en elke activiteit of stand zijn maar een muisklik van ons verwijderd.

Omdat we al die seks al hebben gehad, lopen de verwachtingen hoog op. In de expectations society heeft de zogeheten ‘vanilleseks’ wellicht minder smaak te bieden dan ooit. En zo verschijnt de anale seks op het toneel.

Anale seks is een teken van de nieuwe tijd, een symptoom van de expectations society, waarin onze interesses en gedragingen sterk worden beïnvloed door verwachtingen omtrent kansen die we nog niet hebben aangegrepen. Een vorm van seks die voor veel mensen verdergaat en misschien zelfs taboe is, wekt de verwachting een grotere kick en meer geluk te verschaffen dan de ‘vanilleseks’ die ze al zo vaak hebben meegemaakt en waaraan ze gewend zijn geraakt. Anale seks is de verwachte bult in de supersnelweg van de seks.
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‘I see it in your eyes, tomorrow never dies’

– Sheryl Crow (uit het nummer ‘Tomorrow never dies’ van het album Tomorrow never dies)

Misschien heb je al eerder over Phineas Gage gelezen. Zijn leven is beschreven in tal van psychologische handboeken, want mensen blijven zich over hem verbazen. Dat is begrijpelijk, want hij is een van de vreemdste mensen uit de geschiedenis. Phineas werkte als voorman bij het bedrijf dat in het midden van de negentiende eeuw de spoorlijn dwars door Amerika aanlegde. Hij werd een ‘ijzerman’ genoemd en had de zware, zenuwslopende taak explosieven aan te brengen in de rotsbodem die verwijderd moest worden. In de spoorwegwereld zou hij algauw om een andere reden ‘de ijzerman’ worden genoemd.

Toen de zon onderging na weer een dag hard werken aan het gedeelte van de spoorweg in Vermont, stopte Phineas buskruit in een van de laatste rotsen van die dag, zonder te weten dat die dag, 13 september 1848, bepalend zou zijn voor de rest van zijn leven. Toen hij het kruit met zijn aandrukstaaf in het gat stopte, ging er iets vreselijk mis. Het kruit explodeerde, en de ijzeren staaf vloog hoog door de lucht en kwam op 25 meter afstand neer.

Om op zijn bestemming te komen moest de drie centimeter dikke staaf, die meer dan zestig kilo woog, eerst door Phineas’ gezicht heen. De staaf verbrijzelde zijn bovenkaak en de achterkant van zijn linkeroog en kwam door de bovenkant van zijn hoofd naar buiten. Een vreemd, maar legendarisch ongeluk.

Phineas overleefde het en gaf daarmee blijk van een vreemde, indrukwekkende fysieke kracht en een groot genezingsvermogen. Het schijnt dat hij al binnen enkele minuten na de explosie kon praten en rechtop kon zitten. Toch was hij onherkenbaar veranderd. Hij raakte het zicht in zijn beschadigde oog kwijt, en doordat spieren en zenuwen waren beschadigd, kon hij geen gelaatsuitdrukkingen meer vormen. Daar kwamen de misvormingen bij de ingangs- en uitgangswond nog bij. De nieuwe Phineas leek nauwelijks nog op de oude.

Wat vooral bijzonder was: de nieuwe Phineas Gage gedroeg zich heel anders dan de oude. Zijn vrienden zeiden dat hij ‘niet meer Gage’ was. Vroeger was hij evenwichtig geweest, maar nu had hij agressieve buien. Omdat hij niet meer de persoonlijkheid had die bij een voorman paste, moest Phineas het werk aan de spoorweg opgeven en zijn eerste stappen zetten op het pad dat hem tot een rariteit maakte wiens legende door de jaren heen is blijven bestaan: hij schonk zijn ijzeren staaf aan Harvard en stelde zichzelf ten toon in een museum.

De mensen uit Phineas’ tijd konden zijn conditie niet diagnosticeren. Ze konden niet nagaan wat er met hem aan de hand was. Hij werd beschreven als een kind dat zich door driften liet leiden. Hij was ongeduldig en slechtgemanierd, hield geen rekening met anderen en kon niet maatschappelijk functioneren. Sommigen noemden hem zelfs een beest. In zekere zin kon dat weleens de beste beschrijving van zijn conditie zijn: niet menselijk.

Phineas bleef beroemd door de ontdekking van latere onderzoekers dat de ijzeren staaf de frontale kwab van zijn hersenen had beschadigd. De combinatie van die beschadiging en zijn gedrag heeft ons geholpen meer te weten te komen over het functioneren van de hersenen. Blijkbaar heb je de frontale kwab niet nodig om te denken of lichamelijke functies te verrichten, maar je hebt hem wel nodig om te voelen, om intuïtie te gebruiken en de gevolgen van je handelingen te overzien. Daarom kon Phineas niet maatschappelijk functioneren. Hij overzag de gevolgen van zijn gedrag niet en begreep niet hoe dat gedrag van invloed was op hemzelf, de situatie waarin hij verkeerde en de mensen om hem heen.

In dat opzicht was Phineas niet menselijk meer. Denken aan de toekomst is namelijk een fundamentele eigenschap die ons mensen van de dieren onderscheidt. Harvardhoogleraar Daniel Gilbert heeft zelfs een werkwoord bedacht voor iets wat alleen mensen kunnen doen: nexting. Denken aan de toekomst komt veel voor en is belangrijk voor ons. Op grond van onderzoek naar gedachten waar mensen zelf melding van maakten, concludeerde Daniel dat de toekomst de meest voorkomende grammaticale tijd van al onze gedachten is en dus een eigen werkwoord verdient.

We zitten zo in elkaar dat we altijd aan de toekomst denken. Leeuwen en jachtluipaarden rennen alleen als ze een prooi in het vizier hebben. En als ze niet snel bij hun prooi aankomen, houden ze ermee op. Leeuwen en jachtluipaarden, die over meer kracht en snelheid beschikken dan de mens en beter bestand zijn tegen harde leefomstandigheden, heersen niet over de aarde. Dat doen wij. We houden niet op met rennen als we niet snel op onze bestemming zijn; we hoeven die bestemming niet eens in het vizier te hebben. We blijven rennen.

Waarom blijven we rennen?

Waarom denken we zoveel aan de toekomst? Probeer het maar eens, en denk dan aan de alternatieven: denk aan verschillende momenten in je leven en ga na hoe je je tevredenheid over het leven zou beschrijven:

>> op dit moment?

>> drie maanden geleden?

>> een jaar geleden?

>> twee jaar geleden?

>> drie jaar geleden?

>> over drie maanden?

>> over een jaar?

>> over twee jaar?

>> over drie jaar?

Sommige mensen vinden dit misschien moeilijk, maar de meeste mensen die ik heb ontmoet kunnen vrij gemakkelijk zeggen hoe hun leven eerder in de tijd aanvoelde en hoe ze verwachten er in de toekomst over te denken. Dit is op zichzelf al een interessant verschijnsel dat het waard is om er nader op in te gaan, maar het zal nog even moeten wachten.

Neem nu pen en papier en geef een beoordeling van je tevredenheid over het leven op de verschillende momenten. Gebruik daarvoor een schaal van 1 tot 10. Trek dan lijnen tussen de stippen om een grafiek te maken die lijkt op de grafieken in vorige hoofdstukken. Klaar? Ik ben er vrij zeker van dat de grafiek die je zojuist hebt getekend op de onderstaande lijkt.

Dit is het typische patroon dat ik kreeg toen ik honderd mensen van twintig tot zestig jaar vroeg hun leven in de afgelopen en komende jaren te beoordelen. De grafieken van de meeste mensen leken op een hoofdletter V, met het laagste punt op dit moment en het hoogste punt over drie jaar. Hoewel de grafieken niet allemaal dezelfde niveaus en vorm vertoonden, waren de verschillen verrassend klein. Zoals het niveau en de stabiliteit van de tevredenheid over het leven bij individuen en groepen grote overeenkomsten vertonen, zo geldt dat ook voor hun kijk op hun vroegere, huidige en toekomstige leven. Wanneer we het gemiddelde van alle individuele grafieken nemen, krijgen we het bovenstaande perfecte V-patroon.
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Interessant genoeg verkeren de meeste mensen uit het onderzoek op dit moment blijkbaar op het slechtste punt van hun leven, in elk geval ten opzichte van de afgelopen en komende drie jaren. Je zou dat kunnen zien als een deprimerend signaal van de tijd waarin we leven, de tijd van generatie Stress. Als we daarentegen naar het absolute niveau van de tevredenheid over het leven kijken, beseffen we dat dit ‘dieptepunt’ niet zo heel erg diep is. Het ligt zelfs dicht bij de tevredenheidsniveaus die de grafieken in de vorige hoofdstukken te zien geven.

Tijd voor nog een oefening. Leg dit boek weg en wacht drie maanden voordat je verder gaat met lezen.

 

 

 

 

 

 

 

 

We gaan verder.

 

 

 

 

 

 

 

 

Is het drie maanden geleden dat je de vorige zinnen hebt gelezen? Natuurlijk niet. In de wereld van nowcasting en minisoding zou het nagenoeg onmogelijk voor je zijn om niet meteen door te lezen (misschien lees je zelfs alleen maar elke tweede of derde regel om sneller bij het eind te komen). In plaats daarvan zul je je fantasie moeten gebruiken. Dat zal niet zo moeilijk zijn, want inmiddels begrijp je waarschijnlijk wel hoe het werkt. Stel je voor dat er drie of zelfs zes maanden zijn verstreken sinds je de vorige grafiek hebt getekend. Als je de grafiek opnieuw zou tekenen, hoe zou je je tevredenheid over het leven dan beoordelen? Waarschijnlijk in de vorm van een identiek gevormde V:

De grafiek is niet dezelfde als de vorige. Hij geeft de gemiddelde reacties weer van dezelfde honderden mensen die in de vorige grafiek een beoordeling van hun leven gaven, maar dan drie maanden later. Of zes maanden later. Dat maakt geen verschil, want de grafiek ziet er hetzelfde uit. Ik benaderde dezelfde mensen ongeveer drie en zes maanden na de eerste enquête. Om het risico te vermijden dat mensen zich hun vorige antwoorden herinnerden en hun reacties dienovereenkomstig bijstelden, werd de vraag anders geformuleerd (ik liet hen bijvoorbeeld getallen opschrijven in plaats van hun beoordeling in een tekening weer te geven), en alle antwoorden waren anoniem. Samengevoegd waren de nieuwe patronen identiek aan de eerste: een hoofdletter V met ‘nu’ als dieptepunt en ‘over drie jaar’ als hoogtepunt.
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Blijkbaar is het ‘dieptepunt’ van dit moment niet het absolute dieptepunt in het leven, want drie maanden later blijkt het achteraf vrij goed te zijn geweest (‘nu’ is in de volgende grafiek ‘- 3 maanden’ geworden). Als we in de andere richting gaan, is de stralende toekomst die over drie maanden zou beginnen in werkelijkheid het allerergste punt in de tijd geworden (‘+ 3 maanden’ is in de volgende enquête ‘nu’ geworden).

De foutieve toekomstvoorspellingen kunnen worden gezien als een teken dat mensen slecht in staat zijn een voorspelling te doen van toekomstige gebeurtenissen en van het leven dat hen te wachten staat. Maar we kunnen er ook in zien dat de toekomst voor ons uit blijft lopen en we haar nooit kunnen bereiken. Het enige dat we kunnen bereiken, is het heden. Zodra we de toekomst kunnen bereiken en accuraat beoordelen, is het per definitie niet meer de toekomst. De toekomst is misschien nog even geweldig, maar het heden dat we beoordelen is dat niet:

Het leven in de toekomst is een Nextopia

Het leven in de toekomst zou veel beter zijn dan het leven in het heden. Het zou geweldig zijn; het zou mensen veel meer geluk schenken. Helaas kunnen we er alleen maar naar reiken, maar het nooit echt aanraken. Het blijft Nextopia – de plaats, gemoedstoestand en leefsituatie waarnaar we al rennend op weg zijn.

We komen er dus nooit, maar denken dat we er wel komen, en dat maakt dat we het blijven proberen en positief ingesteld blijven. Als we de drie grafieken samenvoegen met de tevredenheidscijfers uit de eerdere hoofdstukken, wordt het beeld duidelijk. Het leven is geen eindeloze, stabiele, rechte lijn. Het is een voortdurend zoeken naar Nextopia, waar een nog groter geluk net buiten bereik blijft:

Als we naar deze grafiek kijken, zien we dat de serie V’s die de tevredenheidslijn raken op de draden lijken die vaak worden gebruikt om schilderijen aan de muur te hangen. Dat is dan ook een vrij goede beschrijving van wat de V’s zijn: hulpmiddelen die onze algehele tevredenheid over het leven overeind en ons in staat stellen goed te functioneren (of het nu gaat om verkoudheid vermijden of wereldmacht verwerven).

In zekere zin is Nextopia misschien datgene wat Israëlische criminelen van hun niet-criminele landgenoten onderscheidt, wat Canadezen en Koreanen met elkaar verenigt en wat de stichters van de Verenigde Staten ertoe bracht het nastreven van geluk als een mensenrecht te beschouwen. Nextopia is de belofte dat het geluk net om de hoek ligt, het geloof dat toekomstige activiteiten geweldig zullen zijn.
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Doe het nou maar!

In Nextopia ben je een winnaar. In Nextopia is falen geen reële optie. Neem bijvoorbeeld dating. Denk aan drie dates:

>> Een date die je ooit in het verleden hebt gehad en die je nu te binnen schiet.

>> De vorige date die je hebt gehad.

>> De volgende date die je zult hebben. Je weet nog niet welke dat wordt, maar je stelt je voor hoe de volgende date zal zijn.

Beoordeel dan nu deze drie dates en ga daarbij na hoe tevreden ze je maken, hoe gelukkig ze je maken en hoe opgewonden je bent als je eraan denkt. Zet ze op een schaal van 1 tot 10 in een grafiek. Trek rechte lijnen tussen de drie stippen van de dates. Herken je het patroon? Ik denk dat het zal lijken op wat hieronder te zien is.
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De V’s in de grafiek zijn uit mijn enquêtes naar voren gekomen. Hoewel er veel verschillende reactiepatronen waren onder de honderden mensen die aan de enquêtes deelnamen, waren ook nu de verschillen niet zo groot. Bijna iedereen beoordeelde vroegere en toekomstige dates in de vorm van V’s, en alles bijeengenomen worden de vormen erg duidelijk. De vorige date bevond zich onder aan de V’s; die was in relatieve termen niet fantastisch. Een willekeurige vroegere date, of beter nog, een vroegere date die iemand te binnen schiet, scoort veel hoger. En nog hoger beoordelen mensen over het geheel genomen hun volgende date. De V’s zijn in een aantal opzichten bijzonder interessant.

Ten eerste: terwijl één persoon de vorige keer een ongewoon slechte date kan hebben gehad, een date die erger was dan alle willekeurige voorafgaande dates, is het statistisch onmogelijk dat iedereen de vorige keer een bijzonder slechte date heeft gehad die erger was dan alle vorige. Met andere woorden: blijkbaar kunnen mensen zich hun ervaringen niet goed herinneren.

Ten tweede: bijna honderd procent van alle mensen voelt meer tevredenheid, geluk en opwinding bij de gedachte aan hun volgende date dan bij de gedachte aan hun vorige. De meeste mensen weten weinig of niets van hun volgende date, maar verwachten toch dat die hun geluk en welbevinden ten goede zal komen.

Ten derde: de scores van de vorige date, de onderkant van de V’s, staan op hetzelfde niveau als de onderkant van de tevredenheids-V’s, die op hun beurt op hetzelfde niveau staan als de gemiddelde tevredenheid per land en individu.

Zou je ervan opkijken als ik je vertelde dat hetzelfde patroon zich voordeed toen dezelfde mensen drie of zes maanden later hun dates beoordeelden?

Er is een vierde aspect dat de aandacht verdient: de V’s zijn niet allemaal even steil. Terwijl de scores voor tevredenheid, geluk en opwinding allemaal hetzelfde zijn voor de vorige date, namelijk relatief laag, komt de tevredenheid over een vroegere date beter uit de bus dan de twee andere factoren. Omdat tevredenheid een positief gevoel is dat weinig energie kost, wijst dit erop dat vroegere dates vooral aangename herinneringen zijn die aan ons welbevinden bijdragen en niet onnodig energie aan ons onttrekken. De rangorde is omgekeerd als het om de volgende date gaat – die levert vooral opwinding op, en in mindere mate tevredenheid. Omdat opwinding een positief gevoel is dat veel energie vergt, verhoogt het denken aan de volgende date uiteraard iemands energieniveau en bereidt het ons erop voor om in actie te komen.

Alleen al de gedachte aan de volgende date maakt ons gelukkig. Op die manier haalt de natuur de drugshendel over om ons te belonen voor de juiste denkwijze: ‘Goed zo. Ga zo door!’ Als we denken aan de volgende date, zijn we voorbereid op actie. We staan als renpaarden in de starthokjes te stampen voordat de deuren opengaan. Open!

Alle wegen leiden naar Nextopia

Dating laat heel goed zien hoe Nextopia werkt. Per slot van rekening is dating een van onze fundamentele menselijke activiteiten. Zonder dating zou er niet worden gepaard, en als er niet werd gepaard, zouden wij er niet zijn. Uiteraard zijn we allemaal het resultaat van een evolutie die mensen heeft geëlimineerd die niet opgewonden raakten bij het idee op zoek te gaan naar een partner. Maar hoe fundamenteel dating ook is, het is net zo goed een symptoom van ons zoeken naar Nextopia als elke andere activiteit in ons dagelijks leven.

>> Denk aan een vroeger project op het werk of op school, aan je vorige project, en aan het volgende project waarmee je je gaat bezighouden. Welke gevoelens wekken ze bij je op?

>> Denk aan een vroegere sportactiviteit waar je je doorheen hebt geworsteld, denk aan de vorige, en aan de volgende keer dat je zo’n uitdaging op je neemt. Welke gevoelens wekken ze bij je op?

>> Denk aan een vroegere aankoop die je hebt gedaan, bijvoorbeeld een bank, een auto of een paar laarzen. Stel je dan je vorige aankoop van zo’n voorwerp voor, en de volgende. Welke gevoelens wekken ze bij je op?

Honderden mensen hebben die vragen beantwoord in de vorm van een V. Wat we ook doen, de volgende keer is altijd beter en zal ons meer geluk brengen. Alleen al de gedachte eraan maakt ons gelukkig en opgewonden. Geen wonder dat de mens zoveel aan de toekomst denkt, de eigen drug van de natuur. En het is ook nog eens goedkoper en minder schadelijk dan cocaïne! Door te belonen dat we aan de volgende keer denken, zorgt de natuur ervoor dat we die volgende keer altijd op ons qui-vive zijn. De volgende keer is altijd de moeite waard, en daarom gaan we ervoor. Waarom zou je achteroverleunen en tevreden zijn met het heden, als de toekomst je een veel beter gevoel geeft?

Amerikaanse onderzoekers hebben aangetoond dat de verschillen tussen visies op toekomst en heden mensen ertoe brengen plannen te maken voor de toekomst. De onderzoekers vroegen mensen hoe ze over verschillende aspecten van hun leven dachten, bijvoorbeeld over hun werk, hun liefdesleven en hun vrijetijdsactiviteiten. Vervolgens werd mensen gevraagd aan de toekomst te denken – waar ging het volgens hen met hun carrière, liefdesleven en interesses naartoe? De onderzoekers gaven dagboeken aan hen en konden daarna weken en maanden volgen hoe het deze mensen verging. Toen ze de resultaten bestudeerden, bleek het volgende: hoe positiever de toekomstverwachtingen van mensen waren in vergelijking met hun gedachten over het heden, des te meer deden ze in de volgende weken en maanden op die gebieden van het leven hun best. Ze maakten meer plannen, werkten, beminden en speelden intensiever, deden dat beter en bleven meer gemotiveerd.

Het genoemde onderzoek onder bijna drieduizend Russen en zevenduizend Duitsers gaf een soortgelijk patroon te zien. De aspecten van hun leven waarvoor mensen zich in de afgelopen drie maanden het meest hadden ingezet, variërend van financiële aangelegenheden tot huisvesting en gezinszaken, waren die waarvoor ze de meeste mogelijkheden zagen – de aspecten waarvan ze het duidelijkst zagen dat de toekomst beter zou zijn dan het heden.

Niets anders telt!

Nextopia produceert niet alleen een rooskleurig beeld, maar ook een beeld dat al het andere volledig in de schaduw stelt. Er is geen ‘als’, geen ‘maar’, geen ‘vandaag’, zelfs geen ‘dag erna’ in Nextopia. Kijk maar eens in je agenda.

Als je enigszins op de rest van ons lijkt, heb je waarschijnlijk veel dingen op het programma staan voor de komende weken, maanden en zelfs jaren. Per slot van rekening is planning een fundamentele, unieke, menselijke eigenschap. Waarschijnlijk kijk je uit naar de meeste van de geplande gebeurtenissen. Sommige gebeurtenissen zijn overigens niet zo opwindend, bijvoorbeeld een toespraak die je moet houden, vrijwilligerswerk dat je op je sportclub gaat doen, of een avondje uit met je man en diens niet bepaalde opwindende studievrienden. Toch voelen deze dingen goed aan. Goed, omdat het toekomstige gebeurtenissen zijn. Als je gevraagd werd vandaag die toespraak te houden of dat avondje uit te gaan, zou je die uitnodiging net zo graag accepteren als met een glimlach in de stoel van de tandarts springen om een wortelkanaalbehandeling te ondergaan. Maar het is niet vandaag, het ligt in de toekomst, in het beloofde land van Nextopia, waar rozen het onkruid in de schaduw stellen.

In een reeks van zes experimenten werd football-supporters gevraagd in te schatten hoe blij ze zouden zijn als hun favoriete team de volgende belangrijke wedstrijd won. Zoals te verwachten was, stelden ze zich geluk, blijdschap en tevredenheid voor; gevoelens die lang zouden standhouden en het leven de moeite waard zouden maken. Ze koesterden zich in de warmte van Nextopia. Toen vroegen onderzoekers de supporters aan andere gebeurtenissen in hun leven te denken die zich gewoonlijk voordeden en zich waarschijnlijk ook zouden voordoen rond de toekomstige football-wedstrijd – een bezoek aan de tandarts op de dag na de wedstrijd zou zo’n gebeurtenis kunnen zijn. Toen ze aan die dingen dachten, dus aan de andere aspecten van hun leven die ten tijde van de wedstrijd gewoon doorgingen, werd hun enthousiasme aanzienlijk getemperd.

Nextopia is een overstelpend land, zo overstelpend dat we het ‘als’, het ‘maar’, het ‘vandaag’ en ‘de dag erna’ niet zien. Alles is erop gericht dat we naar voren gaan, niet dat we op de bestemming zíjn. Als het zover is, als ik de toespraak houd, ben ik vreselijk nerveus, raak ik achter met mijn werk omdat de voorbereidingen en de toespraak zelf zo veel tijd kosten, en lukt het me niet de aandacht van de mensen vast te houden. Naar voren gaan in de richting van de toespraak is iets anders – dat is een Nextopia waarin ik mijn spreekvaardigheid vergroot, de gelegenheid heb te netwerken en interessante mensen te ontmoeten, en in staat ben een goede indruk te maken.

Wat in Nextopia gebeurt, blijft in Nextopia!

Nextopia verdringt de meeste andere dingen. Blijkbaar denken we dat Nextopia het antwoord op al onze gebeden en de oplossing van al onze problemen is. Als we daar nu maar kunnen komen, kunnen we daar blijven. Toen ik mensen vroeg te voorspellen hoe lang het geluk zou standhouden dat ze van hun volgende date, werkproject of sportactiviteit verwachtten, kwam daaruit het volgende patroon naar voren:

Terwijl alle mensen weten dat ze niet altijd gelukkig zullen blijven, verwachten ze wel heel veel van hun volgende date of werkproject. Ze verwachten niet op een neutraal niveau te zijn teruggekeerd na drie maanden, wat zoals we weten de maximale periode is waarin iemand gelukkig kan zijn (in het geval van de meeste activiteiten zal de periode uiteraard veel korter zijn). De meeste mensen dachten dat er na drie maanden nog veertig tot vijftig procent van het geluk over zou zijn, dus bijna de helft. Zelfs over een jaar, dachten de meeste mensen, zou er ten minste nog een fractie van het geluk over zijn (zelfs 25 procent, dachten sommigen).
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Vergeleken met alle andere dates, banen of gebeurtenissen uit het verleden moeten de volgende dingen – de dingen die aanleiding gaven tot de verregaande lijn in de grafiek hierboven – wel heel bijzonder zijn. En dat zijn ze ook. Ze zijn zelfs niet te vergelijken met vroegere gebeurtenissen, want ze bestaan niet: wat in Nextopia gebeurt, blijft in Nextopia.

Leren is doodgaan!

Natuurlijk hebben we allemaal de ene na de andere date gehad en van tijd tot tijd werkprojecten voltooid, en is gebleken dat we kort daarna helemaal niet gelukkiger waren. Zoals football-supporters de vreugde van een overwinning hebben ondergaan naast de alledaagse gebeurtenissen die er genadeloos mee samengaan, zo ook hebben sprekers niet alleen plannen gemaakt voor de netwerkvergrotende en indrukwekkende toespraak, maar hebben ze zich ook door de nervositeit, het zenuwslopende tijdschema en de geringe aandacht van het publiek heen moeten werken. Toch gaan de supporters nog steeds naar football-wedstrijden in de overtuiging dat een overwinning hun leven ten goede zal veranderen, en maken sprekers plannen voor weer een toespraak die hun ten goede zal komen. Leren we het dan nooit?

Nee, we leren het nooit. Als we zouden leren, zouden we doodgaan. Wat heeft het voor zin om naar een football-wedstrijd te gaan en je favoriete team toe te juichen, als een overwinning je niet gelukkiger maakt? Wie zou een toespraak willen houden als hij alleen maar nervositeit, stress en een ongeïnteresseerd publiek verwachtte? Als we wisten dat er om de hoek niets goeds op ons wachtte, zouden we het niet nodig vinden die hoek om te gaan. Er is veel bewijs voor te vinden dat mensen langer leven als ze denken dat het leven een doel heeft. Harvardhoogleraar Daniel Gilbert geeft daar een voorbeeld van. Bejaarden in een verpleegtehuis kregen een potplant. Sommige bejaarden kregen te horen dat het personeel van het tehuis de plant water zou geven voor hen. De anderen hoorden dat ze de plant zelf water moesten geven, omdat hij anders doodging. In de observatieperiode stierf dertig procent van de bewoners die erop vertrouwden dat het personeel hun planten water zou geven. Van de bewoners die de planten zelf water gaven, stierf in dezelfde periode ongeveer vijftien procent.

Als het nastreven van geluk de zin van het leven is, houdt Nextopia ons in leven. Zolang er Nextopia is, zolang we geloven dat we gelukkiger worden als we naar voren gaan, leven we door.

Eigenlijk geloven we niet alleen in Nextopia, maar wéten we dat het bestaat. We wéten dat de volgende keer of het volgende ding ons gelukkig zal maken. Zoals we geneigd zijn de positieve ervaringen te overschatten die onze toekomstige activiteiten zullen opleveren, zo overschatten we ook de nauwkeurigheid van onze eigen voorspellingen. De meesten mensen weten heel zeker hoe gelukkig en opgewonden ze zich zullen voelen bij hun volgende date, hun volgende werkproject, hun volgende sportactiviteit. Kijk maar eens naar deze grafiek:

Nadat mensen hun volgende date, werkproject, sportactiviteit enzovoort hadden beoordeeld, vroeg ik hun hoe zeker ze van hun voorspelling waren: ‘Hoe zeker ben je ervan dat je je precies zo opgewonden, gelukkig en tevreden zult voelen tijdens de volgende date?’ Iedereen gaf op een schaal van 0 tot 100 aan hoe nauwkeurig zijn beoordeling van de gebeurtenis was, al naar gelang het tijdstip in de toekomst waarop de gebeurtenis zou plaatsvinden.
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De lijn in de grafiek hierboven geeft de gemiddelde reacties van alle honderden personen weer. Bijna alle mensen zeiden dat ze hun positieve reacties op een date, vrijetijdsactiviteit of carrièrestap in de komende maand met honderd procent zekerheid konden voorspellen. Dat is ongeveer twee keer zo nauwkeurig als meteorologen zeggen dat hun weersvoorspelling voor de komende week is. Naarmate de gebeurtenis verder in de toekomst komt te liggen, geloven mensen dat hun voorspellingen minder nauwkeurig zijn. De getallen gaan omlaag bij elke volgende maand, en als het om iets gaat wat over zes maanden staat te gebeuren, wordt de nauwkeurigheid gemiddeld op iets meer dan zestig procent geschat. Nog altijd beter dan de meteorologen. Gaat het om gebeurtenissen die zich over een jaar zullen voordoen, dan geloven mensen dat ze even succesvol zijn als de meteorologen met hun voorspellingen voor één week, namelijk met een nauwkeurigheid van vijftig procent.

Geen wonder dat we nooit leren. Als we (zoals we zelf denken) gebeurtenissen die zich binnen de komende drie maanden in ons leven zullen voordoen met een nauwkeurigheid van (zoals we zelf denken) bijna honderd procent kunnen voorspellen, en boven de vijftig procent blijven als het om het hele komende jaar gaat, hoeven we toch niets meer te leren?

Bovendien krijgen we achteraf gelijk. Als je uiteindelijk niet de verwachte kick krijgt van de date die je over drie maanden hebt, hoef je alleen maar nog eens drie maanden te wachten, en je krijgt hem alsnog. Dat is de kracht van de V.

Achteromkijken is verschrikkelijk!

Een heel seizoen lang volgden onderzoekers zestien Amerikaanse tennissers die op hoog niveau speelden. Alle aspecten van de prestaties van de spelers op de tennisbaan werden geregistreerd – hoeveel ballen ze sloegen die de tegenstander niet kon terugslaan, hoe vaak ze niet in staat waren de ballen van hun tegenstanders terug te slaan, hoeveel ballen ze in het net of buiten de baan sloegen, en met hoeveel eerste services ze succes hadden. Natuurlijk deden zich grote verschillen voor tussen de spelers. Terwijl iedereen in dat seizoen betere en slechtere wedstrijden had, presteerden sommigen consistent beter en anderen consistent slechter dan de anderen. De onderzoekers maakten psychometrische profielen van de spelers, legden hun gedachten en manier van denken vast, en vonden de sleutel: ‘terugdenken’.

De minst succesvolle spelers deden veel meer aan terugdenken dan de andere spelers. Ze lieten voorbije acties nog eens door hun hoofd gaan en dachten keer op keer aan wat ze goed of verkeerd hadden gedaan en wat er tot dan toe in de wedstrijd was gebeurd. De onderzoekers constateerden zelfs dat de neiging van de spelers om meer achteruit dan vooruit te denken een negatieve uitwerking van meer dan zestig procent op hun algehele prestatie had. De kans dat ze een bal met succes terugsloegen in plaats van hem in het net te slaan, daalde zelfs met 71 procent.

Afgezien van hun witte pakjes met korte mouwen en korte broekspijpen, en de gewoonte om aardbeien te eten tussen matches op Wimbledon, verschillen tennissers niet van andere sporters. Onderzoeken naar bijvoorbeeld honkballers en volleyballers hebben soortgelijke resultaten opgeleverd: nadenken over wat al is gebeurd, heeft desastreuze gevolgen voor de prestatie. Het helpt noch bij aanvallende noch bij verdedigende acties – integendeel.

Misschien is het voor de meeste mensen niet van levensbelang of ze met succes serveren of de honkbal het veld uit slaan. Niettemin zijn er goede voorbeelden van de schade die terugdenken kan toebrengen. Uit psychiatrisch onderzoek blijkt dat depressieve personen 25 keer zo vaak zelfmoord plegen als anderen. Uit een recent onderzoek blijkt dat dit nadenken over wat is gebeurd niet alleen tot minder zelfrespect en een geringer beeld van de eigen zelfbeheersing leidt, maar dat de correlatie van terugdenken met depressie weleens maar liefst 56 procent zou kunnen zijn.

Omdat degenen die terugdenken zich slechter voelen en slechter presteren, vaker passiever zijn ingesteld en misschien zelfs een eind aan hun leven maken, is het geen wonder dat de meesten van ons vooruit denken, want anders zouden er niet veel van ons zijn overgebleven. Uit onderzoek blijkt zelfs dat het de beste remedie tegen depressie en ongelukkigheid is om vooruit te denken en het verleden te vergeten. Dat wil zeggen: leer nooit van je fouten! En lieg er ook niet over! Als je over tekortkomingen in het verleden nadenkt, kan dat je passief en ongelukkig maken. Het is dan ook beter om de dingen die je in het verleden hebt gedaan als successen te zien en er energie aan te onttrekken. Bovendien maken fouten per definitie deel uit van het verleden, en het verleden is irrelevant. Omdat alles zo snel verandert in de wereld, omdat de taal en het leven van alledag zo snel veranderen (van geen geld hebben voor een auto tot het kopen van ruimtereizen – in de tijd van één generatie), kun je het je niet veroorloven stil te staan, laat staan achterom te kijken. Je moet blijven rennen!

Dat doen de meesten van ons dan ook – we vergeten ons verleden of liegen er zelfs over. Later zullen we waarschijnlijk niet veel meer denken aan de matige date die we op dit moment hebben. Het hoge begin van de V dat bij een vroegere date hoort, kan het gevolg zijn van onze neiging om de matige dates helemaal te vergeten en ons alleen de geweldige dates te herinneren. Of zoals uit de herhaalde V’s blijkt: misschien vervormen we onze herinneringen aan de dates, kennen we een andere interpretatie toe aan bijzonderheden (‘ze gaf me een klap in mijn gezicht om haar genegenheid te tonen’) of stoppen we al onze hoop en verwachtingen in de herinnering. Onze gedachten aan dates uit het verleden zouden weleens voor een groot deel visies op toekomstige dates kunnen zijn.

Een onderzoek onder Amerikaanse gegadigden voor een universitaire studie laat zien hoe groot de kracht van leugens over het verleden is. Gevraagd naar de vakken die ze kozen, de vakken die ze niet kozen en de vakken waarvoor ze niet werden toegelaten, verschilden ‘gelukkige’ mensen (degenen die op dat moment tevredener over hun leven waren) in één belangrijk opzicht van ‘ongelukkige’ mensen: ze dachten veel minder na over de vakken, en toen ze hun keuze eenmaal hadden gemaakt, vervormden ze hun herinneringen aan de beoordeling daarvan. Omdat het hele aanvraagproces iets uit het verleden was, stonden de gelukkige mensen er niet veel meer bij stil. En als ze dat wel deden, herinnerden ze zich dat ze altijd al een voorkeur hadden gehad voor de vakken waarvoor ze werden toegelaten, vooral voor de vakken die ze uiteindelijk kozen.

In de ogen van gelukkige mensen is het nooit te laat om een toelatingsprocedure voor een universiteit tot een succes te maken.



HOOFDSTUK 7

Leven en
consumeren in
de expectations
society
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‘Watch me turn something out of nothing, turn platinum from gold’

– Jay-Z (uit het nummer ‘Watch me’ van het album Vol. 3... Life and Times of S. Carter)

Consumptie in de expectations society lijkt soms in strijd met onze intuïtie. We denken dat we willen weten wat we kunnen verwachten, maar worden verleid door de verwachtingen van wat we zullen weten. Test jezelf.

Je bent van plan geweest een horloge met bepaalde eigenschappen te kopen. Dan zie je een horloge met die eigenschappen in de vitrinekast van een winkel liggen. Je denkt dat je er met dat horloge goed uitziet en wilt het kopen. Wat heb je liever:

>> Dat je het horloge alleen achter glas kunt zien?

>> Dat een verkoper het horloge uit de vitrinekast pakt, zodat je het kunt omdoen om te zien hoe het je staat?

Ik denk dat je de voorkeur geeft aan de tweede optie. Dat antwoordde 87 procent van enkele honderden mensen in Singapore toen onderzoekers hun vroegen welke mogelijkheid ze het prettigst vonden.

Dat is precies het tegenovergestelde van wat de mensen in Groot-Brittannië konden doen toen Apple zijn iPhone op de Britse eilanden lanceerde. Toen de iPhone op 29 juni 2007 in New York op de markt werd gebracht, duurde het nog vierenhalve maand voordat mensen in Groot-Brittannië het apparaatje konden bemachtigen, want het zou daar pas vanaf 9 november te koop zijn. Maar Apple bracht de iPhone al eerder naar Groot- Brittannië, veilig opgeborgen in een glazen kast. Toen mensen door het glas naar de iPhone keken, werden ze bijna gek van verlangen. De verwachting te weten hoe de iPhone zou aanvoelen en hoe het zou zijn om hem te gebruiken, maakte een veel diepere indruk dan echt weten wat voor apparaat het was.

De lancering van de iPhone in een glazen kast laat goed zien hoe consumptie vermoedelijk werkt in de expectations society. We verwachten grote vreugde en nut van dingen die we nét niet te pakken kunnen krijgen. We kunnen er niet de hand op leggen, maar verwachten dat we dat later wel kunnen.

De verwachtingen zijn misschien veel meer waard dan de werkelijke kansen, producten en plaatsen waarnaar we verlangen.

Dit werd door onderzoekers aangetoond toen ze het bovenstaande scenario op de proef stelden. In twee experimenten werden tweehonderd mensen geconfronteerd met verschillende scenario’s die te vergelijken waren met het bovenstaande. Daarnaast waren er scenario’s waarin mensen te horen kregen dat ze een prijs hadden gewonnen. Ofwel ze wisten wat de prijs was (bijvoorbeeld een doos exclusieve bonbons of een horloge), ofwel ze wisten alleen wat voor soort prijs het zou zijn (bijvoorbeeld bonbons of een elektronisch apparaatje). Onderzoekers keken naar de eerste reacties en vervolgens naar de tevredenheid bij het in ontvangst nemen van de prijs. Ze vergeleken het gedrag van mensen die in zekerheid dan wel in onzekerheid hadden verkeerd.

De resultaten waren volkomen duidelijk. De mensen die niet wisten welke prijs ze hadden gewonnen, of het horloge niet hadden kunnen omdoen, hadden positievere gevoelens toen hun het goede nieuws werd verteld, en ze bleven gelukkiger dan degenen die van tevoren al wisten wat voor bonbons of horloge ze zouden krijgen. Ze waren ook tevredener over dat specifieke geschenk dan de anderen.

Amerikaanse onderzoekers voerden twee soortgelijke experimenten uit. In het eerste experiment kreeg de helft van de mensen die een prijsvraag hadden gewonnen te horen dat ze een bepaalde, aantrekkelijke prijs zouden krijgen. De andere helft kreeg te horen dat ze diezelfde prijs of een even aantrekkelijke prijs zouden krijgen – het was nog onzeker welke. Uit de resultaten bleek dat mensen van de tweede groep aanmerkelijk langer in een positieve stemming bleven dan degenen die onmiddellijk wisten welke prijs ze zouden krijgen. Het tweede experiment ging een stap verder. Ditmaal kreeg de eerste helft van de deelnemers te horen dat ze beide aantrekkelijke prijzen zouden krijgen, terwijl de tweede groep een van de prijzen zou krijgen, zonder te weten welke. De resultaten leken op die van het eerste experiment: degenen die niet wisten welke prijs ze zouden krijgen waren in een positievere stemming, en dat ook nog langere tijd, dan de mensen die de dezelfde prijs, en nóg een prijs, zouden krijgen en dat van tevoren wisten. Dat was een verrassing voor omstanders, aan wie gevraagd was aan welk alternatief de deelnemers de voorkeur zouden geven – ‘natuurlijk dat ze met zekerheid die twee prijzen zouden krijgen!’

Omdat de world-of-any, met nowcasting en minisoding, ons ongeduldig heeft gemaakt en ervoor gezorgd heeft dat we gewend zijn om alles wat we willen overal en altijd te kunnen krijgen, is het geen wonder dat we graag willen weten wat we krijgen. We willen beide prijzen hebben, de lijst met muzieknummers zien waarnaar we gaan luisteren, weten welke bonbons of welk elektronicaproduct we zullen krijgen, of het product in de vitrinekast uitproberen. En als ons niet wordt toegestaan de iPhone uit te proberen, willen we het elektronische apparaatje achter het glas met alle geweld hebben – hetzelfde elektronische apparaatje dat we 68 dagen nadat het op de markt is gekomen voor niet veel meer dan de helft van de oorspronkelijke prijs kunnen kopen.

In de world-of-any zijn producten en ervaringen niet van blijvende aard. In het allergunstigste geval zijn het kleine bulten op de weg naar de supersnelweg van het geluk. In werkelijkheid genieten we van de verwachtingen van wat ze zullen zijn, verwachtingen die ons genot voor, tijdens en na onze ervaring met het voorwerp van onze verwachtingen verlengen.

Voorwerpen zijn tijdelijk; verwachtingen zijn eeuwig.

In de world-of-any wordt de toekomst van vandaag afgewaardeerd. We weten – of verwachten, en dat is precies hetzelfde – dat het product dat we kopen altijd slechter is dan de producten die we morgen kunnen kopen. Daarom zal het product dat we vandaag kopen morgen minder waard zijn en gauw al zijn waarde verliezen. Al staat er op het garantiebewijs dat de fantastische nieuwe vriezer die je op het oog hebt tien jaar meegaat, de waarde is in werkelijkheid vluchtig, want binnenkort is er iets beters te krijgen waardoor datgene wat je hebt minder waard zal zijn. En als waarde vluchtig is, gelden de disconteringsregels niet meer. Kijk maar eens naar deze grafiek:
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Aan intelligente Amerikaanse studenten werd gevraagd de waarde te bepalen van een kus die ze van een filmster van hun keuze zouden krijgen. Het bovenstaande patroon verschilt aanzienlijk van het patroon dat eerder is weergegeven.

De kus verliest geen waarde als hij wordt uitgesteld – de waarde neemt juist toe. Zelfs na een jaar is hij met 125 procent nog steeds meer waard dan bij onmiddellijke ‘aflevering’, al is de waarde dan wel over het hoogtepunt heen. Waarschijnlijk gaat de waarde na een jaar omlaag en ligt hij na tien jaar onder de waarde van een nu meteen gegeven kus, omdat in de tijd van de informatiesupersnelweg een jaar van 43-uursdagen een abstractie wordt. Zelfs voor intelligente studenten is het moeilijk zich voor te stellen, en te verwachten, dat de kus na zo lange tijd zal plaatsvinden.

Terwijl er plausibele verklaringen voor zijn waarom de kus in waarde zou stijgen – mensen willen zich erop voorbereiden en voor ideale omstandigheden zorgen (een pepermuntje nemen, je haar in model brengen, ervoor zorgen dat vrienden een foto kunnen nemen), verklaart dat niet waarom de waarde van de kus na maanden en jaren hoger zou zijn. Daar is maar één verklaring voor te bedenken: in tegenstelling tot romantische ideeën laat een kus de tijd niet stilstaan. De tijd gaat met ongelooflijke snelheid verder, en zodra de kus je lippen heeft verlaten... is hij weg.

Als je de kus binnen de komende drie uren, of dagen, of maanden verwacht, kun je in de tijd dat je erop moet wachten alvast genieten van de perfecte (Nextopische) kus. Je kunt je de kus voorstellen voordat hij je lippen raakt, de kus zelf en het moment waarop hij je lippen verlaat. Als je de kus op een later tijdstip verwacht, is dat net zoiets als een taart opeten en hem toch in je bezit houden. Of van een duur Frans diner genieten en het tegelijk tegoed houden. Dat verklaart de resultaten in onderstaande tabel:

 



	 
	Diner in duur Frans restaurant dit weekend
	Diner in duur Frans restaurant volgend weekend



	Over twee weekends thuis eten
	16%
	84%



	Over twee weekends duur kreeftdiner
	57%
	43%




Deze tabel werd in hoofdstuk 3 gebruikt om te laten zien hoe de toekomst van vandaag wordt afgewaardeerd. Hij laat zien dat mensen minder lang op hun bezoek aan een duur Frans restaurant wilden wachten wanneer ze wisten dat er een duur kreeftdiner op zou volgen.

Toch ging die discussie voorbij aan het feit dat als er geen ander restaurantdiner zou volgen, veel mensen – een meerderheid van 84 procent – het bezoek aan het dure Franse restaurant liever tot het volgende weekend uitstelden dan dat ze het komende weekend al gingen. En hoewel dat aantal met de helft werd gereduceerd, waren er nog steeds veel mensen die het Franse diner zelfs wilden uitstellen als de waarde was verminderd door het kreeftdiner dat erop zou volgen.

Hoewel een Frans diner waarschijnlijk een beetje langer duurt dan de kus van een filmster, duurt het niet eeuwig. Zodra je van tafel gaat, is het voorbij. Terwijl de gesauteerde groene asperges tijdens het diner snel door je keel glijden, kan de verwachting dat je die asperges gaat eten een hele tijd het water in je mond laten lopen.

Verwachtingen zijn schitterend!

Een prestigieus Zweeds warenhuis gaf zijn klanten de gelegenheid in te tekenen op een gelimiteerde editie van een duur model spijkerbroek. Als een waardevol aandeel op de beurs was de gelimiteerde editie algauw overtekend door gretige klanten. Kort voor de verwachte datum moest het warenhuis de klanten vertellen dat de levering van het spijkerbroekmodel een vertraging van enkele weken had opgelopen. Toen ze die informatie kregen, maakten verscheidene klanten hun reservering ongedaan. En toen de spijkerbroeken eenmaal bij het warenhuis waren afgeleverd, werden ze door weinig klanten gekocht. De meeste gingen uiteindelijk met korting van de hand.

Het warenhuis keek daarvan op, maar eigenlijk is het gedrag van deze klanten niet zo bijzonder. In feite is het typisch het gedrag van mensen in de expectations society: terwijl de verwachtingen schitterend zijn, is het product of de kans zelf dat waarschijnlijk niet. Zolang we het product verwachten, vinden we het van onschatbare waarde – als we het onder ogen krijgen, zijn we er minder van ondersteboven.

Zo was het ook met het door critici bejubelde album In Rainbows van Radiohead, dat in oktober 2007 uitkwam. De band maakte geschiedenis door zich over te geven aan de world-of-any, waar muziekfans overal alles kunnen krijgen wat ze willen, en bijna ook voor elke prijs die ze willen. De band zette het album op zijn eigen website, waar bezoekers het konden downloaden voor een prijs die ze zelf bepaalden. En veel mensen deden dat.

Aan het eind van woensdag 10 oktober 2007, de herfstdag waarop het album op de website was verschenen, waren er 1,2 miljoen downloads van In Rainbows verkocht.

De fans die het album vooruit hadden besteld, hadden gemiddeld acht dollar betaald. De fans die In Rainbows op of na de dag waarop het album was uitgekomen bestelden, betaalden gemiddeld vijf dollar.

Op die woensdag ging er bijna veertig procent van de prijs af die mensen bereid waren voor het album te betalen. Anders gezegd: de waarde van het album nam af met bijna veertig procent.

De vraag waarmee Radiohead en het warenhuis te maken kregen, is weergegeven in de volgende grafiek:

Vooral twee aspecten van deze grafiek zijn interessant. Ten eerste neemt de vraag snel na de lancering van het product af. In de world-of-any kan iedereen het product altijd en overal kopen. Nowcasting wordt de norm. Waarom zou je langer wachten dan noodzakelijk is, als het niet hoeft? Als het product eenmaal verkrijgbaar is, kan iedereen er de hand op leggen, en als ze het niet kort nadat het verkrijgbaar is geworden in hun lange vingers hebben genomen, zullen ze dat waarschijnlijk nooit doen.
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Ten tweede bereikt onze bereidheid om te betalen al vroeg een piek – al voordat het product op de markt is verschenen. Zolang het product nog niet verkrijgbaar is, bestaat het louter uit onze verwachtingen, en verwachtingen zijn schitterend. En dan geldt voor ons hetzelfde als voor de kinderen die de voor hen liggende marshmallows ruiken: hoe dichter we bij de lancering van het product komen, des te groter wordt ons ongeduld, des te gretiger worden we, des te schitterender worden onze verwachtingen en des te meer zijn we bereid te betalen. Maar na de lancering vervangt het product zelf de verwachtingen. En hoe geweldig het product ook is, er komt nu een afgewaardeerd ‘morgen’ of zelfs ‘vandaag’ in zicht.

In de rij staan – de pleasure paradox

Als we een album van een groep (eerst indie, nu mainstream) vooruitbestellen of intekenen op een gelimiteerde spijkerbroekeditie, is dat net zoiets als in de rij staan. Het is het geluksequivalent van de supersnelweg. ‘In de rij staan’ is in het nieuwe millennium een prehistorisch begrip aan het worden, want iedereen kan alles altijd overal krijgen. In plaats van te wachten tot een bestaand, bekend product bij ons is aangekomen, kijken we uit naar een nog niet op de markt gebracht, onbekend product dat we te pakken kunnen krijgen zodra het is uitgebracht.

Deze nieuwe manier van in de rij staan zou onbegrijpelijk zijn voor mensen in het vorige millennium. Voor hen was het een hinderlijk, noodzakelijk kwaad om in de rij te staan. In de world- of-any is in de rij staan een niet-noodzakelijk genoegen, want we hoeven het niet te doen – zodra iets is uitgekomen, kunnen we onze lange vingers erop leggen. En omdat we niet precies weten waarvoor we in de rij staan, beleven we er plezier aan.

Onderzoekers noemen dit de pleasure paradox: als je precies weet waarom je iets doet en waarom je ervan geniet, geniet je er minder van. Een Amerikaans experiment, vergelijkbaar met de experimenten die we eerder in dit hoofdstuk hebben besproken, laat goed zien hoe de pleasure paradox in elkaar zit. Evenals in de vorige experimenten wonnen mensen prijzen onder verschillende omstandigheden. Ditmaal was het echter niet de prijs waarover meer of minder zekerheid bestond. In plaats daarvan ging het om de reden waaróm mensen de prijs wonnen. De ene helft van de prijswinnaars kreeg te horen waarom ze de prijs kregen, terwijl de andere helft daarover in het ongewisse bleef verkeren. Inmiddels kun je wel raden naar hun reacties: de mensen die niet wisten waarom ze de prijs kregen, genoten er meer en langer van. De eerste groep, die het antwoord wist, dacht niet veel na over de prijs, over datgene wat ze ervoor hadden gedaan en over het plezier dat ze aan de prijs zouden beleven. De tweede groep daarentegen genoot ervan om aan de prijs te denken, en aan wat ze ermee zouden doen. Ze bedachten allerlei mogelijke redenen waarom ze de prijs hadden gewonnen en manieren om gebruik te maken van de prijs en ermee te pronken. Voor de tweede groep was de hele ervaring veel meer dan het krijgen van een bepaalde prijs voor iets wat ze hadden gedaan. In plaats daarvan bestond die ervaring uit verwachtingen over de betekenis en blijdschap over de mogelijke (Nextopia) prijsvragen en prijzen.

Afgezien van het duidelijke voordeel dat we onmiddellijk van iets kunnen genieten wanneer het er is (dat is het enige korte moment waarop het substantiële waarde verstrekt voordat die waarde afneemt), is in de world-of-any het in de rij staan voor een nieuw product of een nieuwe kans dus wenselijk om twee redenen. Ten eerste verlengt het de hele ervaring en stelt het mensen in staat een beetje langer van hun schitterende verwachtingen te genieten. Ten tweede verrijkt het de verwachtingen en maakt het ze zelfs aantrekkelijk doordat we niet precies weten waarvoor we in de rij staan.

Radioheadfans zeggen in feite dat het plezier zestig procent groter wordt als ze in de rij staan, want als ze het In Rainbowsalbum vooruitbestelden, waren ze bereid drie dollar meer te betalen dan de vijf dollar die mensen gemiddeld betaalden om het al uitgebrachte album onmiddellijk te krijgen (3/5 = 0,6). En als ze voor het album in de rij gingen staan, waren daar geen alternatieve kosten aan verbonden, want de fans konden andere kansen aangrijpen en producten bemachtigen terwijl de website hun plaats in de rij handhaafde. Zo mooi is de world-of-any: iedereen kan overal altijd in de rij staan voor alles (online of offline) en toch op de hoogte blijven van alles wat hij wil (zelfs wanneer je in een tent moet bivakkeren, wil dat niet zeggen dat je werk of liefde moet missen, en je kunt ook gewoon je favoriete tv-serie nowcasten, je belangrijke blogs rss’en, je vriendje gps’en en een sms’je naar je baas sturen).

Consumptie als trailerisme

>> Heb je de nieuwe Simpsonsfilm gezien?

>> Nee, maar ik heb de trailers gezien, en die waren geweldig!

Herken je deze dialoog? Vermoedelijk wel. Waarschijnlijk heb je zelf zulke gesprekken gevoerd; de meesten van ons wel. Misschien niet over de Simpsonsfilm, maar vast wel over een andere film.

En waarschijnlijk heb je toen van iemand anders het antwoord gekregen dat hij of zij wel de Simpsonsfilmtrailer maar niet de film zelf had gezien, of heb je dat antwoord zelf gegeven. De Simpsonsfilm was een van de grote kassuccessen van 2007. De film ging op vrijdag 27 juli 2007 in bioscopen in première en overtrof in zijn eerste weekend de opbrengsten van alle andere films. Er werden ongelooflijk veel kaartjes verkocht en aan het eind van het jaar had de film over de hele wereld meer dan een half miljard dollar opgebracht. Niettemin verdween hij in de meeste landen al voor oudejaarsdag uit de bioscopen.

Minder dan vijf maanden – het lijkt geen erg lange levensduur voor zo’n populaire film waarnaar de fans zo gespannen hadden uitgekeken. Toch is de levensduur in werkelijkheid veel langer. Die begon meer dan een jaar en drie maanden eerder, toen de eerste trailer van de film op vrijdag 4 juli 2006 in de bioscopen werd vertoond. Hoewel een indrukwekkend aantal mensen naar de film ging kijken, viel dat in het niet bij het gigantische wereldwijde publiek dat de trailers had bekeken die in de vijftien maanden tot aan de première te zien waren.

Niet alleen heeft zo ongeveer elke bioscoopganger in die tijd minstens één trailer voor de Simpsonsfilm gezien, maar ook gingen miljoenen mensen online om de trailers keer op keer te bekijken:

>> Eind 2007 leverde Google bijna twee miljoen hits op wanneer je ‘Simpsons movie trailer’ als zoekopdracht intypte.

>> Het aantal ‘Simpsons movie trailer’-clips op YouTube is voortdurend boven de vijfhonderd gebleven, terwijl het aantal views per clip bijna de twee miljoen heeft gehaald.

Terwijl de Simpsonsfilm in zijn tijd een van de grootste en langdurigste bioscoopsuccessen was, werden de trailers van de film ongetwijfeld veel langere tijd door veel meer mensen bekeken en opgezocht. De manier waarop mensen de Simpsonsfilm hebben geconsumeerd, is een typisch voorbeeld van ‘trailerisme’.

Om kort te gaan: trailerisme houdt in dat we meer geneigd zijn naar de trailer te kijken dan naar de film zelf. Trailers trekken over de hele wereld miljoenen mensen, zowel in bioscopen als op het web. Ze worden veel vaker bekeken dan welke film ook.

>> Als we ‘movie trailer’ of ‘film trailer’ googelen, levert dat meer dan 23 miljoen hits op.

>> YouTube heeft in totaal bijna een miljoen trailerclips bevat, en veel van die clips werden meer dan tien miljoen keer bekeken.

Net als minisodes persen trailers het sap uit films. Ze nodigen mensen uit om veel van de spectaculairste, grappigste, raadselachtigste, leukste en meest dramatische elementen van het product te consumeren. Toch is er één belangrijk verschil:

Filmtrailers hebben een begin, maar geen eind

Amerikaanse onderzoekers voerden een experiment uit waarin ze mensen benaderden die zojuist naar een film hadden gekeken die op een waar gebeurd verhaal was gebaseerd. De bioscoopgangers kregen een papier met twee alinea’s. Elke alinea was een epiloog die beschreef wat er na het einde van de film met de hoofdpersoon was gebeurd. Een van de epilogen was waar en de andere was onwaar. Evenals in de hierboven besproken experimenten kreeg de helft van de bioscoopbezoekers te horen welke van de epilogen waar was, terwijl de andere helft dat niet zeker wist. En evenals in de vorige experimenten bleef de laatste groep langer tevreden dan de eerste groep.

Als het verhaal een vaststaand eind had, kwam er ook een eind aan de consumptie van de film. Daarom dachten de mensen die hoorden wat er in werkelijkheid na het eind van de film gebeurde er minder over na en genoten ze minder van het resultaat en het verband daarvan met voorafgaande wendingen en verwikkelingen in de verhaallijn. De mensen die niet zeker wisten hoe het verhaal afliep, genoten meer en langer van de film, want ze dachten meer na over de mogelijke afloop en de betekenis daarvan voor de film. Ze vormden verwachtingen van wat de afloop en het hele verhaal konden en zouden moeten zijn. Schitterende verwachtingen... die ons een geweldig einde bezorgen.

Filmtrailers stellen mensen in staat van twee walletjes te eten. Ze geven ons de goudklompjes, de sappige dingen van de film, en toch maken ze geen eind aan onze consumptie. Ze helpen ons verwachtingen te vormen en nodigen ons uit om nog minuten, uren, dagen of zelfs jaren van die verwachtingen te genieten – consumptietijd die de film zelf niet te bieden heeft.

En dus consumeren we filmtrailers en genieten we ervan. Maar we kijken niet altijd naar de films die volgen. We kijken niet naar de films, omdat we dat niet nodig vinden. Dat bewijst hoe sterk de schitterende verwachtingen zijn die de filmtrailers ons laten consumeren. Het bewijst ook hoe schitterend de verwachtingen zijn die concurrerende filmtrailers wekken. Want zodra de film is uitgekomen, wordt onze aandacht alweer getrokken door nieuwe trailers voor andere films. En zodra de film is uitgekomen, neemt zijn waarde af, want vandaag is nu eenmaal minder waard in het licht van morgen.

Trailerisme kan ook, tenminste voor een deel, een verklaring vormen voor de grondige verandering van de hele film- en muziekindustrie. De films en albums verkopen minder goed en de spin-offs eromheen verkopen beter en worden zelfs belangrijker dan de films en muziek waarvan ze een spin-off zijn. In steeds hoger tempo gaan productie- en promotiedollars van films naar computer- en videogames. De games zijn als spin-offs van films begonnen, maar worden zo langzamerhand de producten die de meeste winst opleveren en de meeste consumenten trekken. In veel gevallen worden er tegenwoordig films gemaakt als spin-offs van games (wie weet wat er van de carrière van filmster Angelina Jolie zou zijn geworden als ze het videogamepersonage Lara Croft niet al zo vroeg op het witte doek had gebracht?). Zo ook presenteren steeds meer muziekartiesten hun muziek in videogames en computerprogramma’s. Ze scoren daarmee grote hits, of ze het nummer nu later nog als spin-off buiten de game om op de markt brengen of niet.

Omdat het trailerisme deel gaat uitmaken van de dagelijkse consumptie van de meeste mensen, is het volkomen begrijpelijk dat games aantrekkelijker worden dan films en albums: terwijl een film of een song een eind heeft, hebben games dat niet. Als je een game speelt, kun je voortdurend verwachtingen vormen van wat er gaat komen en kun je die schitterende verwachtingen langdurig consumeren. Uiteindelijk kun je keer op keer je eigen happy end produceren.

De filmindustrie en filmtrailers zijn het archetypische voorbeeld van trailerisme, maar eigenlijk is trailerisme te vinden in allerlei gedragingen en consumptievormen uit ons leven. Het speelt bijvoorbeeld een rol bij het beklimmen van de carrièreladder of het najagen van je grote liefde. Dat bleek uit een onderzoek naar de neiging van mensen om hun fantasieën tot werkelijkheid te maken. Onderzoekers vroegen mensen te fantaseren over toekomstige carrièrezetten, over het veroveren van een geheime liefde, over hun schoolprestaties. Daarna volgden ze gedurende enkele weken het gedrag van ieder individu met betrekking tot zijn carrière, liefdesleven en prestaties op school. Uit de resultaten bleek dat naarmate mensen meer over dingen fantaseerden en zich rooskleuriger beelden voor ogen stelden, ze gelukkiger werden en minder geneigd waren naar verwerkelijking van hun fantasieën te streven – dat laatste omdat ze bang waren dat hun fantasieën geen werkelijkheid zouden worden. In plaats daarvan hielden ze liever vast aan de fantasieën en genoten ze ervan zonder dat ze er een onnodig vroegtijdig eind aan maakten.

Onderzoek naar besluitvorming geeft een soortgelijke neiging te zien. Uit de meeste onderzoeken blijkt dat mensen meer spijt hebben van wat ze hebben gedaan dan van wat ze hebben nagelaten. Zo is uit experimenten gebleken dat mensen spijt krijgen als ze een product hebben gekocht dat later voor een lagere prijs te koop is, of als ze een aandeel op de beurs hebben verkocht waarvan de waarde later toeneemt. Ze hebben hiervan nog meer spijt dan van dingen die ze níét hebben gedaan. Bijvoorbeeld als ze een product niet eerder voor een lagere prijs hebben gekocht, of als ze een aandeel niet hebben verkocht voordat de prijs daalde.

Zolang je niet tot handelen bent gekomen, kun je blijven genieten van de schitterende verwachtingen van een geweldig(er) einde; een genot dat misschien wel intenser en langduriger is dan de echte handeling of de echte consumptie. In zekere zin betekent trailerisme dus meer consumptie. Alleen in een andere vorm.

We zijn trendy als nooit tevoren!

De ultieme trailer zou waarschijnlijk een trend zijn. Volgens Wikipedia is een trend: (...) de richting van een opeenvolging van gebeurtenissen die enige vaart en duurzaamheid bezit.

Met andere woorden: een trend is een beweging naar de toekomst, iets wat nog niet helemaal is volbracht en geen aanwijsbaar einde heeft. Trends staan open voor verwachtingen van wat er gaat komen, verwachtingen die hier en nu beschikbaar zijn voor consumptie. Een trend is een voortdurende belofte over dingen die in de toekomst zullen gebeuren; een belofte dat wat vandaag gebeurt zal doorgaan en geleidelijk meer op de voorgrond zal treden. Een belofte die de netto contante waarde van wat vandaag gebeurt groter maakt: ‘Er komt nog meer.’

Op zoek naar Nextopia verwelkomen we een trend als een glimp van een betere wereld. In de expectations society zijn trends goederen met hoge waarde. Conform het trailerisme kopen we tijdschriften, kijken we naar programma’s, lezen we blogs en zoeken we op het web om bij te houden wat er gaat komen en onze consumptie van de toekomst tot in het heden te verlengen. Geen wonder dat trends op zichzelf zo populair zijn geworden.

We zijn trendy als nooit tevoren. Trends worden voorspeld, geproduceerd en geconsumeerd in alle hoeken van de wereld en beslaan alle mogelijke aspecten van ons leven en onze toekomst. Ook als we nog niet eens het geld meerekenen dat besteed wordt aan de productie en consumptie van producten die mensen als gevolg van hun trendconsumptie verlangen (‘Ik heb net deze blog gelezen - ik moet echt een rode jas hebben, want die zal na de zomer zo “in” zijn!’), zijn de trends zelf een industrie geworden waarin vele miljoenen dollars omgaan.

Honderdduizenden websites adviseren over trends. De onderwerpen lopen uiteen van tuinieren tot make-up, valuta en salarissen, auto’s, gezinsleven, melk- en cocaïneconsumptie (voorspeld werd dat paarse zakjes het in 2008 helemaal zouden gaan maken).

Naast de Nextopiabelofte heeft een trend nog een heel verleidelijke eigenschap. Zoals de definitie in Wikipedia al aangeeft, is een trend duurzaam. Daarom is de netto contante waarde hoog - de trend belooft een langdurige toekomst die het waard is om er tijd en moeite aan te besteden. Het is een traileristische belofte waarin de meesten van ons rotsvast geloven. Dat gaat zo ver dat we aan ‘trendillusie’ lijden. Trendillusie kan worden weergegeven met een grafiek als deze hieronder:
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Terwijl het min of meer een natuurwet is dat wat naar boven gaat naar beneden moet komen (of andersom), maakt de trendillusie ons wijs dat wat naar boven gaat boven blijft. Bijna alle ontwikkelingscurven in de natuur en de samenleving volgen dezelfde lijn als de heuvelvormige figuur hierboven. Individuele aandelen gaan – evenals de hele aandelenmarkt – omhoog en omlaag. Dat wordt vaak regressie naar het gemiddelde genoemd. Op de korte termijn beleeft de hele economie ups en downs, met hausses en recessies. Weliswaar beweegt de macro-ontwikkeling zich door de decennia heen met rasse schreden naar voren, maar de economische vooruitgang vormt nooit een rechte lijn. Zon en warmte brengen regen en koelere temperaturen voort. Toch geloven de meesten van ons, als we aan het begin van de opwaartse lijn staan, dat de lijn naar boven zal blijven gaan, dus de weg van de stippellijn zal volgen.


De trendillusie en de nextconomy hebben de recessie veroorzaakt

In 2008 werd de wereld getroffen door een grote economische recessie. Of, beter gezegd: we schiepen met onze handelingen een grote recessie, zoals met elke recessie het geval is. We hebben al veel recessies meegemaakt, maar we hebben er meer moeite mee om achteruit dan vooruit te kijken, en dus zagen we midden in een economische hausse alleen stijgende trends, die de illusie wekten dat de economie voortdurend zou blijven groeien. Die illusie bracht ons ertoe meer te consumeren dan we ons konden veroorloven en leningen af te sluiten, want we interesseerden ons niet voor onze economie van vandaag, maar richtten ons op onze (nog betere) economie van morgen.

Op die manier werd de economie een ‘nextconomy’. Een nextconomy die sneller dan ooit de ommezwaai van economische hausse naar economische recessie maakte. Zoals we in de trendillusie de opwaartse lijn te ver naar boven doortrokken, zo trokken we de neerwaartse lijn in de zomer van 2008 meteen te ver naar beneden door. De dagelijkse nieuwsberichten concentreerden zich op de volgende stap omlaag in de nextconomy, en mensen schatten hun persoonlijke economie veel slechter in dan in werkelijkheid het geval was – omdat ze leefden in de (zichzelf waarmakende) verwachting dat het erger zou worden. De volgende tabel vormt een illustratie van deze trendillusie:
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In de tabel staan keuzen van kantoormensen weergegeven. Ze konden kiezen tussen gezonde snacks, zoals appels en bananen, en ongezonde snacks, zoals chips en chocoladerepen. Om precies te zijn: de onderzoekers namen hun bestellingen op voor snacks die een week later zouden worden afgeleverd. De snacks zouden hetzij laat op de middag worden afgeleverd, als verwacht mocht worden dat de mensen honger hadden, hetzij direct na de lunch, als verwacht mocht worden dat ze vol zaten. De helft van de kantoormensen werd laat op de middag benaderd met het verzoek hun bestelling op te geven, terwijl dat aan de andere helft direct na de lunchpauze werd gevraagd.

Zoals uit de cijfers in de eerste rij blijkt, kozen degenen aan wie laat in de middag, dus als ze honger hadden, gevraagd werd hun bestelling voor een namiddag over een week op te geven, in de meeste gevallen voor chips en repen. Maar liefst 78 procent gaf de voorkeur aan dat ongezonde voedsel boven bananen en appels. En ook als ze de bestelde snacks over een week direct na een lunchpauze zouden krijgen, dus als ze naar verwachting weinig behoefte aan ongezonde, snelle energie zouden hebben, koos 42 procent nog steeds voor chips en repen. De cijfers in de tweede rij laten zien dat de kantoormensen die meteen na de lunchpauze werden benaderd, dus als ze vol zaten, in minder gevallen de suiker- en vetrijke alternatieven kozen, ongeacht het tijdstip waarop de snacks zouden worden geconsumeerd. Een kleine meerderheid, 56 procent, koos de chips en chocolade voor laat op de middag, als ze honger zouden hebben, en slechts 26 procent koos die alternatieven voor kort na de lunchpauze.

Omdat ze in hun leven al talloze malen in deze situaties hebben verkeerd – dus dat ze meteen na de lunchpauze vol zaten en aan het eind van de werkdag uitgehongerd waren –, zou het voor de kantoormensen gemakkelijk moeten zijn hun bestelling te doen. Ze weten immers uit ervaring dat ze na de lunchpauze vol zullen zitten, zoals ze ook weten dat ze enkele uren later grote honger zullen hebben. Ongeacht wat er een week eerder is gebeurd. Met andere woorden: het is niet rationeel te verklaren dat de mensen die laat op de middag hun bestelling deden een andere keuze maakten dan de mensen die net van hun lunchpauze terugkwamen. Eigenlijk zou in beide groepen een even groot aantal mensen voor de chips en repen moeten kiezen als de snacks laat op de middag zouden worden afgeleverd, en zou in beide groepen een even klein aantal mensen voor deze dingen moeten kiezen als ze zouden worden afgeleverd wanneer ze hun maag net vol zouden hebben.

Blijkbaar is er verschil tussen wat mensen weten en wat ze verwachten. Zoals in de vorige grafiek werd aangetoond, verwachten we aan het begin van de opgaande lijn van onze honger dat die lijn nog een hele tijd zal doorgaan, minstens nog een week, al weten we uit ervaring dat de honger door de lunches die we in de volgende zeven dagen zullen nemen zal afnemen. En van verwachtingen gaat grote kracht uit. Ze kunnen onze kijk op de toekomst zo radicaal veranderen dat we geloven dat onze lichamelijke reacties zullen veranderen.

Tal van andere onderzoeken hebben soortgelijke resultaten te zien gegeven. In het kader van zo’n onderzoek werd het gedrag gevolgd van bezoekers aan een afkickcentrum. Heroïneverslaafden die een onderhoudsdosis buprenorfine (‘BUP’, een drugsvervanger die te vergelijken is met methadon) kwamen halen, werd gevraagd te kiezen tussen een extra dosis BUP of extra geld in het handje. Die BUP of dat geld zouden ze pas krijgen als ze vijf dagen later opnieuw naar het centrum kwamen. De helft van de bezoekers kreeg de keuze vlak voordat ze hun BUP kregen, terwijl de andere helft moest kiezen toen ze hun onderhoudsdosis net hadden gehad. Uit de gegevens blijkt dat de mensen die hun keuze maakten voordat ze hun dosis kregen bijna twee keer zo veel waarde aan de BUP hechtten als de mensen die dezelfde keus maakten nadat hun de dosis was toegediend.

Ook hier zien we dat kennis moet concurreren met overstelpende toekomstverwachtingen die gebaseerd zijn op het huidige gezichtspunt van de persoon in kwestie. De mensen die op dat moment naar drugs hunkerden, verwachtten dat die hunkering over vijf dagen minstens zo groot, zo niet groter, zou zijn. Omdat ze op de opwaartse lijn van de curve stonden, zagen ze geen weg naar beneden. In dat opzicht gedroegen deze drugsverslaafden zich niet anders dan handelaren op de effectenmarkt, die bij stijgende koersen met de massa meelopen en met hun aankopen een zeepbel veroorzaken die uiteindelijk moet barsten. De drugsverslaafden gedroegen zich niet anders dan alle economen, zakenlieden, journalisten en consumenten die de economische cycli verlengen door te verwachten dat de goede tijden nog beter worden en de slechte tijden nog slechter.

De trendillusie – dus verwachten dat wat we vandaag zien, of denken te zien, of voorzien, nog een hele tijd in de toekomst zal doorgaan – is een fundamenteel element van het menselijk gedrag. De illusie varieert van de hunkering naar eten of heroïne tot seksuele prikkeling en angst, en beïnvloedt al onze zakelijke en consumptieve beslissingen – van het ‘juiste’ merk en de ‘juiste’ kleur tot de ‘juiste’ smaak. In onze gedachtewereld verandert deze illusie de komende iPhone in een elektronisch apparaat dat ons leven voorgoed zal veranderen. Ze maakt de nieuwe cd van Radiohead tot het waardevolste en langdurigste hitalbum dat er ooit zal zijn en maakt dat we na die tragische dinsdagochtend in september 2001 het einde van de wereld zien naderen.

De trendillusie en het trailerisme beïnvloeden ook onze opvattingen over andere mensen en onszelf. In de expectations society zijn verworvenheden geen dingen uit het verleden, maar dingen van de toekomst. De hoogste positie die we kunnen bereiken, de top van de ladder die de meesten van ons beklimmen, is die van expectity: dat we geen grootse dingen in het verleden hebben gedaan maar dat verwacht wordt dat we grootse dingen in de toekomst zullen doen.

Je zult het zien!

‘Ze is de nieuwe it-girl.’

‘Ster van de komende film.’

‘Ze zal het bedrijf overnemen...’

‘Deskundigen voorspellen dat hij de volgende nummer één zal zijn...’

Je herkent de koppen vast wel; je hebt er alleen al de afgelopen dagen waarschijnlijk al verscheidene van gezien. In tijdschriften, op tv, in blogs – de media staan er vol mee: het laatste nieuws over de mensen van wie wordt verwacht dat ze in de toekomst grootse en opwindende dingen gaan doen. Het zijn de celebrity’s van de expectations society: expectity’s.

In de world-of-any kan iedereen altijd overal een ster zijn. De hele wereld is binnen ieders handbereik. Via sociale media, blogs en videosites kunnen ieders naam en gezicht in een oogwenk tot de ogen en oren van de hele wereld doordringen. In de world-of-any is het gemakkelijk een ster te worden, maar nagenoeg onmogelijk om een ster te blijven.

Toen Andy Warhol voorstelde dat we allemaal onze vijftien minuten van roem zouden moeten hebben, was de wereld heel anders dan nu. Geen wereldwijde toegang tot tv, geen mobiele telefoons, geen internet en beslist geen vakanties in de ruimte. In Warhols tijd moesten mensen maanden of jaren wachten tot nieuwe films, albums en producten in hun regio werden uitgebracht, en minstens dagen tot nieuws en geruchten hun bestemming bereikten. De uitdrukking ‘fifteen minutes of fame’ is voor de mensen in het nieuwe millennium even buitenaards als de samenleving en leefomstandigheden die kenmerkend waren voor de tijd waarin ze werd bedacht.

In het nieuwe millennium kunnen we alleen nog maar hopen op vijftien microseconden van roem.

We concurreren niet meer met mensen uit onze omgeving om een plaats in de schijnwerpers, maar met de miljarden mensen op de hele wereld die niet verder van ons plaatselijke tv-station of tijdschrift of onze mobiele telefoon verwijderd zijn dan wijzelf. En het is ook een wedloop tegen de tijd, want wat we ook tot stand brengen, er zal altijd binnenkort iets komen wat nog geweldiger, nog fascinerender is. Iedereen weet dat en verwacht dat. In het licht van de verwachting van wat er nog gaat komen, zijn verworvenheden niet veel waard. Zoals met elk product het geval is, worden onze daden afgewaardeerd in het licht van morgen, of zelfs in het licht van de volgende microseconde.

Conform het trailerisme richten we onze aandacht op degenen die nog niet hebben gepresteerd maar van wie we verwachten dat ze dat gaan doen. We letten meer op sporters die steeds hoger in de ranglijsten staan, op degenen van wie we voorspellen dat ze nieuwe wereldrecords zullen vestigen, dan op degenen die nu nummer één en recordhouder zijn. Sterren van komende films en acteurs die we als waarschijnlijke Oscarwinnaars zien, krijgen meer aandacht dan acteurs die al geschitterd hebben in een film en al een Oscar hebben gewonnen. In Nextopia zijn de verwachte daden en verworvenheden veel grootser en interessanter dan wat we tot nu toe van wie ook hebben gezien. De toekomst is altijd beter dan het verleden. Dat maakt expectity’s per definitie tot winnaars.


Nogmaals Obama – beloond voor verwachtingen

Hij is terug. Net toen we hem begonnen te vergeten, juist toen hij veranderde (degradeerde?) van een Nextopiaanse expectity in een is-been (het equivalent in de expectations society van de term has-been uit het millennium van gisteren). Net toen hij omlaag suisde in de opiniepeilingen. Na de grote verkiezingspiek en de (natuurlijk veel kleinere) inauguratiepiek is Barack Obama in vergetelheid weggezakt. Gone, baby,gone.

Toen liet de commissie voor de Nobelprijs zich gelden in de expectations society. Ze kenden Barack Obama de Nobelprijs voor de vrede toe voor het werk dat hij deed en de gevolgen die ze van hem verwachtten.

Welkom terug in de toekomst, president Obama! Tenminste, voorlopig.



Je hoeft de boulevardpers niet te lezen om expectity’s te vinden. Kijk maar eens in de contactadvertenties of op een willekeurige datingsite, en daar zijn ze: duizenden expectity’s. Vergelijk een contactadvertentie uit het oude millennium maar eens met zo’n advertentie uit het nieuwe millennium, en je zult zien dat er twee verschillende talen worden gesproken:

Contactadvertentie toen:

‘Ik heb accounting gestudeerd, bij IBM gewerkt, door Europa gereisd, en ik hou van lange wandelingen.’

Contactadvertentie nu:

‘Ik ga media studeren, wil bij Google gaan werken, ben van plan door Zuidoost-Azië te reizen, en ik hou van ontdekkingen.’

Terwijl in contactadvertenties vroeger te koop werd gelopen met wat iemand in zijn of haar geweldige verleden had bereikt, richten de contactadvertenties in de expectations society zich op degene die de persoon in de toekomst zal zijn en op wat hij of zij wil en gaat bereiken. De toekomst, niet het verleden, maakt de persoon interessant, zowel voor potentiële partners als voor de persoon zelf.

Er is nog een verschil tussen de oude en de nieuwe contactadvertenties: in de oude advertenties werden een of twee opleidingen, banen en reizen genoemd, terwijl de nieuwe advertenties vol staan met allerlei verschillende opleidingen, carrières en reisplannen. In de world-of-any neemt niemand genoegen met minder, want we weten dat de toekomst zo veel te bieden heeft: we willen alles.

Iedereen maakt reclame

Er zijn nog andere verschillen met de nieuwe contactadvertenties. Niet alleen de inhoud, maar ook de vorm is veranderd. Ten eerste dicteren we ze niet meer aan medewerkers van tijdschriften en kranten, maar schrijven we ze zelf – en we publiceren ze zelf online. Ten tweede worden contactadvertenties niet geplaatst door wat ooit door velen beschouwd werd als mensen die wanhopig op zoek waren naar een partner. De nieuwe vorm van contactadvertentie wordt geplaatst door iedereen, verlangend naar de aandacht van iedereen.

Het web wordt overspoeld met blogs. Het zijn er al honderden miljoenen. Tot 2008 werd het aantal blogs elk jaar meer dan verdubbeld; elke seconde doken er nieuwe blogs op. In het nieuwe millennium is het hebben van een blog even vanzelfsprekend als het bezit van pen en papier.

Vergeleken met kranten en tijdschriften, waarin je hooguit eens per week een contactadvertentie zette (als je echt wanhopig was), worden blogs op zijn minst een keer per dag bijgewerkt. Zodra een nieuwe tekst (advertentie) is gepost, is hij oud. Het nieuws van vandaag is al het nieuws van gisteren. Om interessant te blijven en de aandacht van mensen vast te houden moeten we voortdurend nieuw materiaal posten. Alleen dan houden we de verwachtingen gespannen – ‘Er komt nog meer! Blijf dit volgen! Ik zal opwindende nieuwe dingen laten gebeuren!’

En het tempo blijft toenemen. In de world-of-any, waar iedereen overal je plekje in de schijnwerpers kan stelen, is het niet genoeg om een keer per dag te posten. Je vijftien microseconden van roem zijn voorbij voordat je zelfs maar met je ogen kunt knipperen. Blogs ontwikkelen zich tot microblogs, waarin mensen elk uur of elke minuut nieuwe advertenties posten met hun mobiele telefoon – ‘er is meer op komst, wacht op de actie van de volgende minuut!’

Binnenkort worden blogs vervangen door veel andere vormen van contactadvertenties in nieuwe formats, die sneller en beschikbaarder zijn en meer aandacht trekken. Maar de manier waarop blogs zijn gebruikt, geeft een frappant beeld van de manier waarop we tegen het leven van onszelf en anderen aankijken. In de expectations society van het nieuwe millennium werden blogs het equivalent van een tientallen jaren oude vorm van entertainment: de soapserie. Mensen keren er steeds naar terug om te weten wat er in de volgende post gaat gebeuren en drukken daarbij gretig op de ‘opnieuw laden’-toets.

In de expectations society veranderen onze levens in persoonlijke soapseries, waarin we voortdurend proberen spannende momenten te creëren en verwachtingen omtrent onze toekomstige activiteiten te wekken, zodat ze interessant blijven voor de rest van de wereld. Geen wonder dat de jonge mensen van het nieuwe millennium ‘generatie Stress’ worden genoemd.

Begin 2008 was op 316.000 websites sprake van ‘blogger burn-out’. Deze tot epidemische proporties uitgegroeide neiging om voortdurend de eigen soapserie vooruit te stuwen en in een razendmakend steeds hoger tempo nieuwe afleveringen te produceren, is zo vermoeiend dat in alle delen van de wereld al zelfhulpgroepen voor overspannen bloggers zijn ontstaan.

Alle kansen die ons ter beschikking staan, en alle toekomstige handelingen die we moeten verrichten, leggen ons een vorm van stress op die we nooit eerder hebben meegemaakt. Nooit eerder hebben mensen zich gedwongen gezien een miljoenenmenigte te trekken waartoe ook mensen van de andere kant van de wereld behoren. Nooit eerder hebben mensen zo veel keuzemogelijkheden gehad en zichzelf zo veel verplichtingen opgelegd.

Aan de andere kant bevrijdt de expectations society ons min of meer van een andere vorm van stress die de mensheid in alle voorafgaande eeuwen heeft gekweld: de stress van wat we al hebben verwezenlijkt of (in de meeste gevallen) nog niet hebben verwezenlijkt. In de expectations society is het verleden van weinig betekenis en zijn terugdenkers bijna uitgestorven. Het oude cliché ‘het is nooit te laat om een eerste indruk te maken’ verandert in ‘het is nooit te laat om de volgende indruk te maken’.

De expectations society kent geen einde, en zeker geen deadline.


Twitteren of niet twitteren

In het voorjaar van 2009 schreef Kanye West, de Amerikaanse muziekartiest die modeontwerper werd, een erg opgewonden post op zijn blog: ‘IK TWITTER NIET.’ Hij schreef dat omdat verscheidene personen op Twitter hadden gedaan alsof ze de ster waren. Om uit te leggen waarom hij niet twitterde, schreef Kanye dat hij het druk had met creatieve dingen, waarover hij zou schrijven op zijn blog. Als hij twitterde, zou hij geen tijd hebben voor zijn Nextopiaanse realityshow. Kanyes rivaal, 50 Cent, loste het dilemma op een andere manier op: hij huurde twee ghostwriters in om namens hem te schrijven.



Niet vasthouden aan cijfers

De samenleving en onze levens worden van oudsher geplaagd door cijfers en houdbaarheidsdata. Twintig jaar geleden was de gemiddelde levensverwachting in Groot-Brittannië 75 jaar. Tegenwoordig zijn de 75-jarige Britse burgers springlevend en rekenen ze op nog vier of vijf jaar actief leven. Net als mensen in de hele rest van de wereldwijde expectations society geven ze niets om oude cijfers of houdbaarheidsdata.

Ooit dacht men dat creativiteit ophield op 27-jarige leeftijd. Einstein had op die leeftijd zijn baanbrekende werk al gedaan, de muziekartiesten Jimi Hendrix, Janis Joplin, Jim Morrisson en Kurt Cobain, die stuk voor stuk de wereld en de populaire cultuur hebben veranderd, stierven op 27-jarige leeftijd, en de acteur James Dean was al drie jaar eerder klaar met zijn werk en leven. Vaak wordt gedacht dat mensen na hun 27e levensjaar niet meer tot grote ontdekkingen of doorbraken in staat zijn, of het nu in de wiskunde is, of in de natuurkunde, de economie, het bedrijfsleven, de muziek of de kunst. In de verwachtingssamenleving gaan dat soort veronderstellingen niet meer op.

>> In 2005 ontwikkelt en verkoopt de 39-jarige Nicklas Zennström het bedrijf Skype, dat een revolutie in de telefonie teweegbrengt. Hij verdient meer dan drie miljard dollar aan zijn creativiteit. Het jaar daarna noemt Time Magazine de veertigjarige Zennström als een van de invloedrijkste mensen op de planeet.

>> Op 34-jarige leeftijd bracht Richard Branson een radicale verandering in de luchtvaartindustrie teweeg met de oprichting van Virgin Air. Op 49-jarige leeftijd ging hij over op mobiele telefonie, en op 54-jarige leeftijd leverde hij fenomenaal en revolutionair werk met de oprichting van Virgin Galactic, waarmee hij de kaart van mogelijke vakantiebestemmingen radicaal veranderde.

>> Op 57-jarige leeftijd brengt Bruce Springsteen de folkmuziek naar de poparena’s met zijn ‘Seeger sessions’-tournee van 2006-2007. Artiesten als de Rolling Stones vestigden nieuwe stadionrecords en verkochten miljoenen van hun nieuwe albums toen ze al tegen de zeventig liepen.

In de world-of-any, en met de Nextopische verandering van ouderdom in jeugd, hebben mensen geen reden meer om achterover te leunen en te genieten van wat ze in het verleden tot stand hebben gebracht. Als ze 27 zijn, ligt hun beste werk nog voor hen, niet alleen omdat ze het willen, maar omdat het moet. Ooit hoefde je maar één keer iets groots tot stand te brengen en je had een reputatie die genoeg was voor je hele leven, maar in de expectati- ons society telt niet je verleden, maar je toekomst.

Binnenkort: eeuwige jeugd!

Eigenlijk is het nooit te laat om succes te hebben met... wat dan ook. Bijvoorbeeld met een gelukkige jeugd. Je klimt gewoon naar het begin van de V en geniet van blije herinneringen aan je kindertijd. Of aan je tienerjaren. Of beter nog, je gaat naar voren en ervaart via de toekomst hoe jong je nu nog bent. Als aan het eind van de weg de ouderdom komt, betekent de lange toekomst die je voor je hebt liggen per definitie dat je nog jong bent.

Dit maakt deel uit van de magie van de world-of-any – er komt geen eind aan alle mogelijkheden die je ter beschikking staan, en er is nooit iemand die kan zeggen:

‘Nu heb ik alles gezien en gehoord. Ik hoef niet verder. Als mijn leven nu zou ophouden, zou ik gelukkig sterven.’

Er is altijd meer, en dat is altijd de moeite waard. De natuur zal je aanmoedigen, je opwinden en je de kracht geven om verder te gaan. Er is altijd een volgende date.

Als we ‘senior dating’ of ‘60+ dating’ googelen, krijgen we miljoenen hits. Naast alle verbeteringen in de gezondheidszorg, de veiligheid en de maatschappelijke structuren is het heel goed mogelijk dat de dramatische toename van de levensverwachting rond de millenniumwisseling voor een deel het resultaat is van de expectations society. De verwachting van alle kansen die we zullen krijgen en al het geluk dat we aan toekomstige dates of fantastische nieuwe producten zullen beleven, houden ons in leven en houden ons jong en actief.

Terwijl de tevredenheidsgrafieken in vorige hoofdstukken opvallend stabiele lijnen te zien hebben gegeven, blijkt uit onderzoek dat zich toch één kleine asymmetrie voordoet: van oudsher neemt de tevredenheid van mensen vaak toe als ze dichter bij de dood komen. Terwijl het niveau van de tevredenheid over het leven toeneemt, wordt de Nextopia-V samengedrukt en doet hij minder beloften ten aanzien van de toekomst. Aangezien uit onderzoek blijkt dat minder verwachtingen tot minder betrokkenheid en inspanning leiden, vertelt de natuur ons misschien op deze manier dat het tijd wordt om af te nokken.

Maar nu niet meer. In de world-of-any, met 6,2 miljoen datingmogelijkheden voor mensen van boven de zeventig, en het enorme aantal websites die mode voor ouderen aanbieden, wijst niets erop dat het tijd wordt de handdoek in de ring te gooien. De expectations society is een ware bron van eeuwige jeugd.

Dat kan misschien voor een deel verklaren waarom volgens het UK National Statistics Office in de expectations society de levensverwachting van 50-jarigen in de periode 1981-2002 met vier jaar is toegenomen, en die van 65-jarigen ook tweeënhalf jaar. In de Verenigde Staten werden mensen in 2005 gemiddeld zesenhalf jaar ouder dan in 1979. Canadese cijfers geven een soortgelijke trend te zien: een baby die in 2004 werd geboren mag verwachten bijna drie jaar langer te leven dan een baby die in 1991 is geboren.

De mantra van de expectations society – je bent nooit beter dan je volgende prestatie

In de world-of-any verwachten we dat de technologie, de leefomstandigheden, voorkeuren en misschien zelfs wetten van tijd en ruimte (bijvoorbeeld als we op vakantie gaan) veranderen. De vroegere houdbaarheidslimiet van 27 jaar is vaak verklaard met het feit dat mensen op die leeftijd te veel in bestaande kennis, vaardigheden, gewoonten en voorkeuren hebben geïnvesteerd om nog in staat te zijn tot vooruitgang en verandering. In de expectations society daarentegen investeren mensen meer in de toekomst dan in het verleden. Alle bestaande kennis, gewoonten, kansen en voorkeuren worden afgewaardeerd met een fiks interessetarief.

Wat smaak en voorkeuren betreft, ligt volgens de cijfers de houdbaarheidslimiet op 39 jaar. Volgens onderzoeken van Robert Sapolsky, hoogleraar neurobiologie, zijn mensen boven de leeftijd van 39 jaar minder geneigd nieuw voedsel te proeven en ervan te genieten. Nog niet zo lang geleden werd aangenomen dat de meeste mensen op die leeftijd de gelegenheid hadden gehad het meeste voedsel te proeven dat beschikbaar was en er weinig behoefte aan hadden in de winkels en restaurants bij hen in de buurt op zoek te gaan naar iets wat hun was ontgaan. Evengoed is er altijd een uitzondering op de regel geweest: mensen houden ervan nieuw voedsel en buitenlandse smaken te proberen als ze op vakantie zijn.

In een recent verleden, zo’n twintig jaar geleden toen de wekelijkse vrije tijd zes tot 36 uur korter was en slechts een fractie van het Japanse volk een auto bezat, hadden mensen minder vakantie en gingen ze minder vaak naar verre bestemmingen. Nu we de tijd, het geld en de gelegenheid hebben om ons eigen kaartje voor een ruimteschip te kopen, zijn er geen grenzen meer aan het universum van smaken en voorkeuren dat we op vakantie kunnen ondergaan. En we hoeven niet eens op vakantie te gaan om een eindeloze hoeveelheid smaken te proeven. Daarvoor hoeven we alleen maar een bezoek te brengen aan de talloze websites waarop eten te koop is.

In de expectations society kan niemand verwachten dat hij voor de leeftijd van 39 jaar alle beste gerechten heeft geproefd. Zoals het ook onredelijk zou zijn om te verwachten dat je na je 33e verjaardag geen interessante modeverschijnselen meer tegenkomt. Of dat je na je 35e niet meer van nieuwe vormen of genres van muziek kunt genieten. Volgens Sapolsky’s onderzoeksresultaten is er een kans van 95 procent dat mensen hun persoonlijke stijl al op 33-jarige leeftijd hebben gevonden en dat ze zich daarna verre houden van ‘moderniteiten’ die ze op hun weg vinden, zoals nieuwe sieraden, kapsels en piercings. En als ze op hun 35e niet zijn gestopt met luisteren naar glam metal of elektropop, is er nog geen vijf procent kans dat ze daar ooit mee ophouden of dat er een ander soort muziek voor in de plaats zal komen.

Deze getallen staan in een interessant contrast met het enorme aantal vaak bezochte blogs die geheel of voor een deel gewijd zijn aan mode en muziek. Onze persoonlijke soapseries hebben behoefte aan een voortdurende aanvoer van nieuwe muziek voor de soundtracks, en geen enkele acteur in zo’n soapblog kan de interesse op peil houden als hij steeds dezelfde kleren draagt en steeds hetzelfde kapsel heeft.

Laat maar komen?

Of het leven nu beter wordt of niet, het verandert in elk geval. En de meeste mensen zijn het erover eens dat verandering op zichzelf een goede zaak is. Mother Mary uit de Beatles-klassieker – ‘whispering words of wisdom: let it be’ – schijnt niet goed tot de wereldbevolking te zijn doorgedrongen.

In de eerder besproken enquête onder 13.000 mensen in twaalf verschillende landen stond in de lijst van dingen die het welbevinden van mensen beïnvloeden één factor helemaal onderaan. Kijk nog maar eens naar de tabel op pagina 37, en je ziet dat niet meer dan elf procent van de mensen in welk land dan ook te kennen gaf dat de status quo van invloed was op hun welbevinden. In sommige landen noemde nul procent – niemand – de status quo. Mensen willen het heden niet in stand houden; ze zeggen niet let it be. Ze willen verandering.

Om na te gaan welke uitwerking de grootte van een assortiment op de consumptie van mensen heeft, voerden onderzoekers experimenten uit waarin ongeveer honderd kinderen uit de eerste en vierde klas van de basisschool en hun ouders de gelegenheid kregen zo veel snoepjes te eten als ze maar wilden. De snoepjes lagen in een schaal die voor hen op tafel stond. Hun gemiddelde consumptie is weergegeven in onderstaande tabel.
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Zoals de tabel laat zien, aten beide groepen veel meer snoepjes wanneer ze uit 24 kleuren konden kiezen dan wanneer ze uit zes kleuren konden kiezen. Gemiddeld aten de kinderen ongeveer vijftig procent meer snoepjes wanneer er 24 kleuren waren (11,5 snoepjes) dan wanneer er maar zes kleuren waren (7,5 snoepjes). Bij de volwassenen was het niet anders. Als het aantal kleuren groter werd, nam hun consumptie toe van 17 naar 25,5 snoepjes. Toen de onderzoekers de snoepjes per kleur op het bord rangschikten (alle rode snoepjes bij elkaar, alle groene snoepjes bij elkaar, enzovoort), werd het verschil bij zowel kinderen als volwassenen nog groter. Het aantal snoepjes dat ze in hun mond stopten werd meer dan verdubbeld toen het aantal kleuren toenam.

Natuurlijk vergrootten in de experimenten mensen hun consumptie omdat nieuwe kleuren verandering betekenen; ze wilden niets missen. Terwijl kinderen blijkbaar tevreden waren met 7,5 snoepjes van zes verschillende kleuren (een van elk, plus een of twee extra van hun favoriete kleur), namen ze vier extra snoepjes toen er achttien kleuren bijkwamen. De volwassenen, die waarschijnlijk meer eetlust hadden doordat ze ouder en groter waren, namen 25,5 van de snoepjes in 24 kleuren (waarschijnlijk kwam dat overeen met de keuze van de kinderen uit zes kleuren: een van elk plus een paar snoepjes van favoriete kleuren).

Toen de snoepjes naar kleur werden gerangschikt, vergrootten zowel kinderen als volwassenen hun consumptie nog meer. Dat deden ze omdat de assortimentgrootte, het grotere aantal mogelijkheden om te veranderen, duidelijker aan het licht trad. Het valt niet mee 24 verschillende kleuren van elkaar te onderscheiden. Toen de kleuren werden gerangschikt, dachten zowel kinderen als volwassenen dat ze meer verschillende snoepjes konden proeven. En toen ze met het grote aantal keuzen en gelegenheden werden geconfronteerd, zeiden ze allemaal: ‘Laat maar komen!’ In een enquête die na afloop werd gehouden zeiden de snoepjeseters zich beter te voelen bij een groter aantal kleuren. Blijkbaar had het hun goed gedaan meer snoepjes te kunnen proeven.

Doordat kinderen en volwassenen dezelfde reacties vertoonden, lieten de experimenten zien dat de mens als zodanig inderdaad van een grotere keuze houdt. Positieve reacties op nieuwe snoepjeskleuren (misschien dient te worden opgemerkt dat soortgelijke experimenten zijn uitgevoerd met andere soorten snoepjes, en ook met kralen, met allerlei verschillende kleuren en met andere eigenschappen dan kleur om de objecten van elkaar te onderscheiden) onder kinderen wijzen erop dat het fundamenteel menselijk gedrag is om verandering op prijs te stellen. Het wordt algauw zinloos om snoepjes van dezelfde kleur te eten, terwijl steeds andere kleuren van de dingen die je in je mond stopt het eten veel langer de moeite waard maken. Dezelfde reacties onder volwassenen wijzen erop dat dit gedrag zo fundamenteel voor ons is dat we het niet kunnen ontgroeien of afleren.

Beter dan alles wat er eerder is geweest

Uit onderzoek blijkt dat schitterende verwachtingen niet alleen tot geweldige consumptie leiden (in vorige hoofdstukken hebben we gezien dat dit in veel gevallen al meer dan genoeg is), maar dat ze, voordat de uiteindelijke consumptie van het product of de kans plaatsvindt, de consumptieverwachting zelf ook schitterend maken. Kijk maar eens naar de onderstaande tabel:

 

 



	 
	1 (beste
smaak)
	2
	3
	4 (juist)
	5 (slechtste
smaak)



	Geen reclame
	0
	3    
	3    
	10    
	14



	Reclame vooraf
	4    
	6    
	5    
	10    
	5



	Reclame achteraf
	6    
	6    
	6    
	10    
	2




De cijfers in de tabel geven de keuzen van mensen weer in een experimentele blinde test met sinaasappelsap. In het experiment proefden mensen een glas sinaasappelsap, waar zonder dat zij het wisten azijn en zout in waren gedaan. Een kwartier later werd hun gevraagd welke van vijf verschillende glazen het sap bevatte dat ze eerder hadden geproefd. Glas nummer 1 bevatte puur sinaasappelsap, en de glazen 2 tot en met 5 bevatten sap met steeds grotere hoeveelheden azijn en zout. Nummer 5 was bijna ondrinkbaar en nummer 4 was het sap dat ze eerder hadden geproefd.

In de eerste rij van de tabel zien we de keuzen die mensen maakten zonder dat ze verwachtingen van het sap hadden. De overgrote meerderheid wees een van de slechtst smakende sappen aan. In de tweede rij zien we de keuzen van mensen die reclame hadden gezien voordat ze het sap proefden; reclame waarin de frisheid, smaak en kwaliteit werden aangeprezen. Deze mensen waren veel minder geneigd het slechtst smakende sap aan te wijzen en zeiden in veel meer gevallen dat het sap dat ze eerder hadden geproefd een van de best smakende sappen was. Er was alleen het verschil dat de tweede groep schitterende verwachtingen van de frisheid en smaak van het sap had; verwachtingen die schitterend genoeg waren om de consumptie van het sap en de perceptie van de smaak op een hoger plan te brengen.

In de derde rij zien we een nog duidelijker bewijs van de kracht van schitterende verwachtingen. Deze mensen proefden eerst het sap, maakten er dus eerst fysiek kennis mee. Daarna zagen ze reclame waarin de frisheid, smaak en kwaliteit van het sap werden aangeprezen. Toen ze de blinde test deden, moesten hun werkelijke, niet-gemanipuleerde ervaringen met het product het opnemen tegen de verwachtingen die door de reclame waren gewekt. En de verwachtingen wonnen. Gevraagd hoe ze het oorspronkelijke sap in de blinde test konden herkennen, gebruikten de meeste mensen de woorden uit de reclame. Daarmee brachten ze niet zozeer hun werkelijke ervaring met het sap onder woorden als wel de verwachtingen die ze van de smaak hadden.

Soortgelijke experimenten zijn gedaan met mensen die grapefruitsap dronken en zeiden dat het sinaasappelsap was, nadat reclame voor sinaasappelsap verwachtingen bij hen had gewekt, of mensen die zich zelfs herinnerden dat ze Bugs Bunny (van concurrent Warner Bros.) in Disneyland hadden ontmoet, nadat reclame bij hen de verwachting had gewekt dat ze hem zouden ontmoeten.

Voordat je met het bezwaar komt dat de mensen in deze experimenten zich zo gedroegen omdat ze zich wilden aanpassen aan de onderzoekers of de reclame, moet worden opgemerkt dat in één experiment mensen eerst werd gevraagd een cijfer toe te kennen aan hun ervaringen met het product en hun gedachten daarover, voordat ze de reclame zagen. Na enige tijd zagen ze de reclame, en weer enige tijd daarna werd hun gevraagd zich zo nauwkeurig mogelijk te herinneren wat hun ervaring met het product was geweest vóórdat ze de reclame zagen. De antwoorden waren niet meer hetzelfde.

In een onderzoek naar alertheid en reactietijden werd mensen een halfuur voor de test iets te drinken aangeboden. Sommige mensen kregen water, anderen een energiedrankje. Of, beter gezegd: de helft van die mensen dacht dat ze een energiedrankje kregen, waarvan hun verteld werd dat het hun energie en prestatie zou vergroten, terwijl het in werkelijkheid Diet Dr. Brownfrisdrank met ongeveer dezelfde smaak was; de andere helft dronk inderdaad de New York Minute-energiedrank. Uit het onderzoek bleek dat beide groepen die energiedrank meenden te drinken (of het nu echt energiedrank was of niet) veel beter presteerden dan de waterdrinkers uit de test. Ze sloegen sneller toetsen aan en konden dingen sneller herkennen. Ook uit medisch onderzoek is gebleken dat beide energiedrankgroepen fysiek alerter waren dan de groep waterdrinkers, zowel wat hun diastolische als hun systolische bloeddruk betrof.

Zoals ook bleek uit medische experimenten waarbij patiënten dankzij suikerpillen hevige pijn doorstonden en van ziekten en wonden genazen, zolang ze maar (in hun onwetendheid) verwachtten dat de pillen het voor elkaar zouden krijgen, bleek uit het alertheidsexperiment dat de energiedrank zijn effect had op de mensen die wilden dat de energiedrank bij hen werkte en die dat ook verwachtten.

En dat is de kracht van Nextopia: we willen en verwachten dat elke nieuwe date, elke nieuwe sportactiviteit, elk nieuw werkproject, elk nieuw product dat we zien en besluiten te kopen, geweldig zal zijn, beter dan alles wat we ooit eerder hebben meegemaakt.
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Zakendoen in
de expectations
society
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’I just can’t refuse it,

Like the way you do this,

Keep on rocking to it,

Please don’t stop me,

Please don’t stop the music’

- Rihanna (uit het nummer ‘Don’t stop the music’ van het album Good girl gone bad)

Niet de gebruikelijke auto-ontwerpers

Niet de gebruikelijke auto

Niet het gebruikelijke 2008

Deze tekst werd in een advertentie gebruikt waarin ongebruikelijke mannen en vrouwen werden getoond; ongebruikelijk in die zin dat je niet van hen zou verwachten dat ze auto-ontwerpers waren, zoals ze daar voor een nieuw automodel op een podium stonden. De kern van de reclame kwam overeen met die van de meeste autoreclames: ‘Er is iets bijzonders aan deze nieuwe auto.’ (De advertentie werd van eind 2007 tot begin 2008 gebruikt).

Tegelijkertijd werd met een soortgelijke advertentie gewerkt:

Niet de gebruikelijke auto-ontwerpers

Niet de gebruikelijke auto

Niet het gebruikelijke 2009

Dezelfde foto werd gebruikt, met dezelfde ‘ongebruikelijke’ mannen en vrouwen die voor auto-ontwerpers moesten doorgaan, en hetzelfde automodel op hetzelfde podium. De tekst was bijna hetzelfde en de strekking was opnieuw die van de meeste autoreclames: er is iets bijzonders aan deze nieuwe auto.

De advertenties mogen dan sterk op elkaar lijken, één cijfertje maakt een wereld van verschil. ‘Dit jaar’ 2008 was vervangen door ‘volgend jaar’ 2009. De tweede advertentie nodigde mensen uit zich een heel ander beeld van de advertentie, de auto en de autoproducent te vormen. Vergeleken met degenen die de advertentie met ‘niet het gebruikelijke 2008’ zagen, gold voor de mensen die de advertentie met ‘niet het gebruikelijke 2009’ zagen, dat ze...

>> spontaan meer positieve gedachten hadden en gunstiger verbanden legden;

>> spontaan minder negatieve gedachten hadden;

>> de kwaliteit van de auto hoger inschatten;

>> meer geïnteresseerd waren in aankoop van de auto;

>> de advertentie en de autoproducent geloofwaardiger vonden;

>> de advertentie en de autoproducent sympathieker vonden.

‘Volgend jaar’ verwees duidelijk naar Nextopia, en daardoor kregen mensen automatisch meer positieve gedachten en vergaten ze alle bezwaren en tegenwerpingen die ze zouden hebben gehad als ze nu of binnenkort, dit jaar, met de auto te maken zouden krijgen. De Nextopia-advertentie verdubbelde het aantal spontane positieve gedachten en halveerde het aantal negatieve gedachten. Toen ze lazen dat de auto pas over meer dan een jaar beschikbaar zou zijn, schatten mensen de kwaliteit van de auto ook hoger in. Terwijl mensen die de advertentie met ‘dit jaar’ te zien kregen de kwaliteit van de auto als ‘gemiddeld’ inschatten, kreeg dezelfde auto, maar dan van volgend jaar, een beoordeling die duidelijk boven het gemiddelde lag. De advertentie met ‘volgend jaar’ maakte mensen enthousiaster om de auto te proberen en maakte de prijs die ze bereid waren voor de auto te betalen aanmerkelijk hoger.

Terwijl het geen verrassing hoeft te zijn dat mensen die de Nextopia-advertentie onder ogen kregen de advertentie hoger aansloegen dan degenen die de andere advertentie te zien kregen, is het opmerkelijk dat ze de advertentie ook geloofwaardiger achtten. Rationeel gezien zou je verwachten dat mensen de 2008-advertentie geloofwaardiger vonden, want daarin ging het om een bestaand product dat mensen zelf konden uitproberen en waarvan ze zelf konden nagaan of het wel zo goed en bijzonder was. Maar terwijl de geloofwaardigheid van de 2008-advertentie als ‘gemiddeld’ werd beoordeeld, werd de advertentie voor de nog niet op de markt gekomen, dus nog niet bestaande auto, als ‘aanmerkelijk bovengemiddeld’ beoordeeld. Terwijl ze de auto niet konden zien of aanraken, en niet in staat waren de claims van het bedrijf te verifiëren, dachten ze dat de reclame ongewoon geloofwaardig was.

Nog interessanter is het dat mensen die de Nextopia-advertentie zagen meer sympathie voor het hele bedrijf hadden en dachten dat het geloofwaardiger was. Mensen die de 2008-advertentie hadden gezien, vonden de autoproducent sympathiek en geloofwaardig, maar degenen die de Nextopia-advertentie hadden gezien vonden het bedrijf veel sympathieker en geloofwaardiger dan het gemiddelde bedrijf. De mensen uit die laatste groep waren ook veel meer geneigd hun blik op het bedrijf en zijn bestaande en toekomstige automodellen gericht te houden.

Al met al leverde de Nextopia-advertentie beter werk dan de ‘hier en nu’-advertentie, als het aankwam op het verkopen van zowel de auto in kwestie als het hele bedrijf met zijn andere auto’s. Met andere woorden: de Nextopia-advertentie slaagde erin niet alleen de bestaande, maar ook de toekomstige producten van het bedrijf te verkopen. Door een glimp van de toekomst van het bedrijf te laten zien, bracht deze reclame het hele bedrijf onmiddellijk dichter bij Nextopia.

In soortgelijke experimenten met honderden consumenten trof ik ongeveer dezelfde reacties op reclames voor andere producten aan. Twee identieke reclames voor een mineraalwatermerk legden ook de nadruk op het bijzondere van het nieuwe product. In de reclames waren druppels te zien die over een etiket vielen, met de tekst:

Dit is ons water.

Kijk zelf maar.

Nu / volgend jaar in de winkel

De reclame met ‘nu in de winkel’ behaalde gemiddelde scores, terwijl de reclame met ‘volgend jaar in de winkel’ veel positievere gedachten over het product en de hele onderneming opleverde en mensen het gevoel gaf dat het merk duidelijk een bovengemiddelde kwaliteit en geloofwaardigheid bezat. Net als de toekomstige auto maakte het toekomstige mineraalwater zowel de bestaande als de toekomstige onderneming en haar producten aantrekkelijker. De reclames vormen een krachtig bewijs voor de mantra van de expectations society:

Je bent nooit beter dan je volgende prestatie.

In de world-of-any kan iedereen alles overal altijd kopen. En met de technologie van het nieuwe millennium kan iedereen vervolgens aan reverse engineering doen: het product tot op de kleinste onderdelen uit elkaar halen om erachter te komen hoe het is gemaakt en het binnen weken, dagen of zelfs uren in een iets gewijzigde vorm reproduceren. Zowel bedrijven als consumenten weten, of beter gezegd verwachten, dat het zo gaat. Daarom is het een grondregel van de expectations society dat een product al oud en niet uniek meer is als het op de markt komt.

De toekomst verkopen

In de world-of-any kun je nooit uniek zijn - iedereen kan overal precies hetzelfde doen als jij. En op een gegeven moment, binnenkort, zal iemand dat ook doen. Het enige unieke aan een bepaald product of aanbod is de timing, het moment waarop het wordt uitgedacht. En op de supersnelweg van het geluk kan dat moment je op zijn hoogst vijftien microseconden van roem opleveren.

In de expectations society draait alles om timing. En er is geen betere tijd dan morgen.

Sinds de millenniumwisseling beseffen ondernemingen steeds meer hoe belangrijk timing is en hoe groot de kracht van morgen is. Uit Amerikaanse cijfers blijkt dat in het nieuwe millennium ongeveer vijftig procent van de producten vooraf wordt aangekondigd. Ook is ongeveer vijftig procent van de ondernemingen succesvoller dan de rest. Kun je al raden welke helft de producten vooraf aankondigt?

Een onderzoek naar meer dan vierhonderd vooraankondigingen door Amerikaanse technologiefirma’s geeft een opvallend beeld te zien. Van 1984 tot 2000 volgden onderzoekers de beurswaarde van ondernemingen die hun toekomstige producten vooraf aankondigden. Deze ondernemingen deden het gemiddeld veertien procent beter dan de markt. Dus doordat een nietbestaand product vooraf werd aangekondigd en de wereld een glimp te zien kreeg van een toekomstig product, werd de waardestijging van de hele onderneming veel groter dan die van de concurrenten. Die voorsprong bleef een heel jaar in stand.

Bovendien blijkt uit de cijfers dat elke update van het product de waarde van de onderneming met nog eens achttien procent verhoogde. Terwijl er nog steeds geen concreet product was, alleen maar een glimp ervan, kwam de onderneming nog dichter bij Nextopia. Interessant genoeg blijkt uit de analyse dat de betrouwbaarheid van de aankondiging geen effect had op de beurswaarde van de onderneming. Met andere woorden: de aankondiging van een toekomst liet de waarde van de onderneming een heel jaar lang omhoog schieten, en daarbij maakte het niet uit of het product daarna ook echt op de markt werd gebracht en of het al dan niet een succes was.

Terwijl de onderzoekers, die hier al in 1984 mee begonnen waren, zich erover verbaasden dat de lancering van het concrete product geen invloed had op de beurswaarde van de onderneming, concludeert de lezer in het nieuwe millennium dat de cijfers alleen maar weer eens bewijzen dat in de expectations society de regels van het zakendoen zijn veranderd. Je bent - net als iedereen - altijd beter dan je vorige prestatie. Maar je bent nooit beter dan je volgende prestatie (en hopelijk ook niemand anders). Het is de volgende prestatie die telt. Met een marge van veertien procent.

Het kan ook in de miljarden lopen. Ondanks het sombere maartweer sprongen veel Amerikanen op de ochtend van donderdag 10 maart 1995 vroeg uit hun bed. Een paar uur later zou de effectenmarkt in staat van blije opwinding verkeren. De vorige dag had het gerucht de ronde gedaan dat er iets belangrijks te gebeuren stond in de Verenigde Staten. En in de loop van die donderdag kwam het grote nieuws. Basketballer Michael Jordan, door velen beschouwd als de grootste basketballer en grootste sporter aller tijden, maakte bekend dat hij na een onderbreking van enkele jaren (waarin hij de grote droom van zijn overleden vader had nagejaagd door te proberen de grootste honkballer ter wereld te worden) zijn basketbalcarrière zou hervatten. De gecombineerde beurswaarde van de ondernemingen waarmee hij contracten had (McDonald’s, Gatorade, Wheaties, Hanes-ondergoed, Nike) schoot met maar liefst een miljard dollar omhoog.

De waardestijging van deze ondernemingen deed zich voor op 10 maart 1995, de dag waarop ‘Air Jordan’ zijn bekendmaking deed, tien dagen voordat hij op het basketbalveld zou terugkeren en lang voordat een van deze ondernemingen de kans had gehad om iets met deze sensationele aankondiging te doen. Zonder één basketbaldunk, zonder dat de ondernemingen reclame hadden gemaakt met ‘Michael is terug, en wij ook’, zonder dat er één extra hamburger, sportdrankje, ontbijtdoos, T-shirt of paar schoenen was verkocht. Ze hadden alleen de dag van morgen. Een dag van morgen die vandaag een miljard dollar waard was.

Hoewel Michael Jordan een uitzonderlijke sporter is en een miljard dollar uitzonderlijk veel geld is, is er eigenlijk niets uitzonderlijks meer aan deze logica. Het nieuwe millennium biedt volop bewijs voor de kracht van morgen. Neem bijvoorbeeld de Superbowl. De Superbowl is de officiële wereldbeker van American football en trekt enorme mensenmassa’s, terwijl er via de media ook nog eens honderden miljoenen liefhebbers naar kijken. Daardoor is de Superbowl ook de officieuze wereldbeker van de reclame geworden. In elk geval voor Amerika geldt: iedereen kijkt naar de Superbowlreclames.

Uit een onderzoek naar Superbowlreclames van 1969 tot 2001 kwam een duidelijke trend naar voren. In de laatste jaren, rond de millenniumwisseling, hadden de Superbowlreclames een steeds grotere invloed op de beurswaarde van de reclamemakende ondernemingen. In de grafiek hieronder zien we de cumulatieve overwinst (dat wil zeggen, de waardestijging boven de ‘normale’ ontwikkeling van de aandelenindex) van de aandelen in de ondernemingen in de dagen na de Superbowl. De bovenste lijn vertegenwoordigt de vijftig procent van de reclames die het meest verbonden zijn met de onderneming (de naam van de onderneming wordt duidelijk getoond, genoemd, herhaald), terwijl de onderste lijn de vijftig procent van de reclames vertegenwoordigt die minder duidelijk verbonden zijn met de onderneming (dus die zich meer op het product in kwestie richtten):
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De bovenste lijn laat zien dat de ondernemingen met reclame die gemakkelijk met de onderneming zelf te associëren was hun beurswaarde meteen boven de normale lijn zagen uitstijgen - in veel gevallen een half procentpunt binnen een dag of twee. En die waarde bleef de volgende drie weken gestaag toenemen. Natuurlijk kan de onderneming in twee dagen tijd niet genoeg extra producten hebben verkocht om die waardestijging te rechtvaardigen (omdat de meeste ondernemingen miljarden dollars waard zijn, moeten er aanzienlijke hoeveelheden producten worden verkocht om hun waarde substantieel te laten stijgen), waarschijnlijk niet eens in de eerste drie weken. In feite verkocht de onderneming verwachtingen omtrent haar toekomst.

De conclusie dat de ondernemingen van de bovenste lijn verwachtingen omtrent hun toekomst verkopen, wordt versterkt als we naar de onderste lijn kijken. De onderste lijn vertegenwoordigt de ondernemingen met reclame die zich meer op het product richt. De beurswaarde van deze ondernemingen loopt in de eerste paar dagen terug en komt pas in de laatste vijf dagen boven de nullijn. Aangezien deze ondernemingen zich op het product zelf richten, zou je verwachten dat ze een positief resultaat te zien gaven doordat ze tot de verkoop van meer frisdrank, auto’s, verzekeringen, repen enzovoort leidden. Maar blijkbaar schiet de verkoop niet zo snel omhoog dat de hele waarde van de onderneming erdoor toeneemt. De reclame die deze ondernemingen maken, verkoopt de producten van vandaag en presteert daarmee veel slechter dan de reclame die verwachtingen over het ‘morgen’ van de ondernemingen verkoopt.

Leef alsof er geen dag van morgen is

De Amerikaanse Superbowladverteerder CareerBuilder gaf in 2007 blijk van een nieuw soort zakelijke logica, die zich minder richt op het vandaag verkopen van producten en meer op het verkopen van de toekomst. Het bedrijf ontsloeg zijn reclamebureau binnen een week na uitzending van het spotje, met als reden dat het matig werk had geleverd met het spotje. CareerBuilder vond het werk niet onder de maat omdat het onvoldoende aanwervingen genereerde (dat is het product dat de onderneming verkoopt). Een week is een korte tijd om aanwervingen te meten, en het spotje leek zelfs veelbelovend genoeg, want het aantal bezoekers op de website van de onderneming verdubbelde binnen 24 uur nadat het was uitgezonden. CareerBuilder ontsloeg zijn reclamebureau omdat het spotje niet hoog genoeg scoorde in een online-enquête van een krant. Hoewel de vroegere reclamespotjes van het reclamebureau veel aanwervingen hadden opgeleverd, kwam CareerBuilder tot de conclusie dat het Superbowl-spotje niet goed genoeg was omdat uit de online-enquête bleek dat de verwachtingen matig waren.

Uit nadere analyse van de aandelenmarkt in de dagen na de Superbowl blijkt dat CareerBuilder misschien wel gelijk had. Een onderzoek naar alle ondernemingen die in de afgelopen dertig jaren van de Superbowl hebben geadverteerd, bracht aan het licht dat de spotjes die de meeste aandacht trokken de aandelenprijs omhoog lieten schieten, lang voordat kon worden aangetoond dat de verkoop omhoog was gegaan. Het hogere niveau van de aandelenprijs hield wekenlang stand, ongeacht wat er met de producten van de ondernemingen gebeurde. Een ander onderzoek naar alle ondernemingen in de New York Stock Exchange in de afgelopen 23 jaar toonde aan dat marketing een groter effect op de aandelenprijs had dan welke andere activiteit van de onderneming ook, inclusief de daadwerkelijke productontwikkeling. Marketing creëert de verwachtingen van wat de onderneming morgen gaat doen, en die verwachtingen zijn belangrijker dan wat de onderneming eerder heeft gedaan.

Deze ondernemingen laten in zakelijke termen zien hoe de world-of-any in elkaar zit. In hun zakelijke omgeving komt er een voortdurende stroom van nieuwe producten op de markt en verkeren consumenten in een zodanige positie dat iedereen altijd overal alles kan kopen. In de world-of-any is het gevaarlijk om je op de producten van vandaag te concentreren. Een onderneming die als motto heeft ‘Leef alsof er geen morgen is’, vergroot de kans dat er inderdaad geen morgen zal zijn. De nieuwe regel in het bedrijfsleven zou moeten zijn:

Leef alsof er geen vandaag is.

Leef alsof er geen vandaag is.

Een abonnement op de toekomst

Zoals de kijkcijfers van Lost in het tweede en derde seizoen kelderden doordat de verhaallijnen te ingewikkeld en grillig werden, veerden ze bij de première van het vierde seizoen weer op. Door de vele verhaallijnen en flashbacks in vorige seizoenen had Lost netto contante waarde verloren. Omdat kijkers een lage waarde verwachtten van toekomstige afleveringen, waren ze geneigd niet langer naar de serie te kijken. Omdat de makers dat inzagen, werd het vierde seizoen voorafgegaan door vooraankondigingen over de toekomst van de serie (nog drie seizoenen en dan een geloofwaardig einde), previews van de nieuwe flashforwards en een grote reclamecampagne. Lost richtte zich nu op de dag van morgen en de toekomst. Dit leidde tot een aanzienlijke verhoging van de netto contante waarde, dus de waarde die de serie op dat moment had.

De vorige voorbeelden in dit onderzoek kunnen op een soortgelijke manier worden uitgelegd. Michael Jordan en de Superbowl-reclames verhoogden de netto contante waarde van de ondernemingen door hogere verwachtingen omtrent de dag vanmorgen bij de mensen te wekken. Als we de advertentie voor de auto van ‘dit jaar’ met de advertentie voor de auto van ‘volgend jaar’ vergelijken, en het mineraalwater dat nu in de winkel ligt met het mineraalwater dat volgend jaar in de winkel ligt, krijgen we de twee volgende grafieken:
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Aan de linkerkant zeggen de auto- en mineraalwaterreclames die zich hier en nu op een product richten weinig over de toekomst. Je kunt verwachten dat de toekomstige waarde van de onderneming even hoog is als nu, zodat de stippellijn recht vooruit blijft gaan. Je kunt ook verwachten dat de toekomstige waarde lager is. Dat is waarschijnlijker, want de toekomst van vandaag moet in de regel worden afgewaardeerd. Aan de rechterkant leveren de advertenties die zich op een toekomstig product richten een stijgende lijn op, want het wordt verwacht dat de toekomstige waarde van de onderneming hoger is dan die in het heden, en de verwachting van een hogere toekomstige waarde verhoogt de netto contante waarde van dit moment. Aangezien mensen die op een hellende curve staan vaak aan trendillusie lijden en een stijgende of dalende lijn tot ver in de toekomst doortrekken, is gemakkelijk te begrijpen hoe groot de kracht van een toenemende netto contante waarde is.

Met andere woorden: door naar de nieuwste aflevering van Lost te kijken nemen mensen een abonnement op de toekomstige afleveringen, waarvan ze verwachten dat die de tijd en moeite waard zijn die ze investeren door naar de aflevering van vandaag te kijken. Zo ook verhogen de Nextopiareclames voor de auto en het mineraalwater de verwachte toekomstige waarde zodanig dat mensen er een abonnement op willen nemen door vandaag belangstelling te tonen voor de onderneming en haar producten. De aandelenmarkt is een volmaakt voorbeeld van een abonnement op de toekomst - mensen kopen aandelen in een onderneming omdat ze verwachten daar in de toekomst voordeel van te hebben. Als de verwachte toekomstige waarde van de onderneming toeneemt, kennen mensen meer waarde toe aan hun abonnement op de toekomst van de onderneming (dus hun aandelen).

Dat zou de drievoudige piek van de film Lord of the Rings: Fellowship of the Ring kunnen verklaren.

De traditionele levenscyclus van een product ziet er als volgt uit:
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Dit model toont de vraag naar een bepaald product gedurende de tijd dat het bestaat. Het is nog steeds het gangbare model, al is het in het midden van de vorige eeuw ontwikkeld. Zoals de figuur laat zien, heeft het product na de lancering een introductieperiode, waarin het verkoopvolume vrij langzaam oploopt. Daarop volgt de groeiperiode, waarin het verkoopvolume een grote stijging vertoont. Die wordt gevolgd door een meestal tamelijk lange periode van rijpheid, waarin de verkoop een hoogtepunt bereikt, en daarop volgt de terugval.

Deze traditionele productlevenscyclus is voor het bedrijfsleven van de expectations society even buitenaards als het bedrijfsleven op Mars. Vraag het maar aan Radiohead. Al voordat het album was uitgebracht, bereikte de verkoop een hoogtepunt met een gemiddelde prijs van acht dollar per klant, en op het uitbrengen van het album volgde geen introductie- en groeiperiode.

Met het oog hierop mikten de mensen achter de film Lord of the Rings: Fellowship of the Ring op een levenscyclus met drie pieken. Zo’n cyclus past beter bij het nieuwe millennium. De film kwam in 2001 uit en had drie verkooppieken.

Natuurlijk kwam de eerste piek in 2001, toen de film werd uitgebracht. Daarna piekte de film opnieuw in 2002, gevolgd door nog een piek in 2003. Wat gebeurde er rond die twee volgende pieken? In 2002 werd de tweede film van de trilogie, The Two Towers, uitgebracht, en in 2003 de derde en laatste film, Return of the King. Telkens wanneer de premières van de twee volgende films naderden, ontstond er nieuwe belangstelling voor de eerste film.

De vraag naar de eerste film kan worden weergegeven met drie vraagcurven, die lijken op de curve van de vraag naar het nieuwe Radioheadalbum in het vorige hoofdstuk:
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De eerste vraagcurve laat zien dat de vraag al een top bereikt voordat de film zelfs maar is uitgebracht. Na de première zien we een snelle afname van de belangstelling en bereidheid om te betalen, omdat iedereen de film nu min of meer onmiddellijk kan zien en andere films - en trailers - algauw de aandacht van de mensen trekken. De tweede vraagcurve laat de vraag naar de eerste film zien rond de tijd dat de tweede wordt uitgebracht, en ook nu wordt de top natuurlijk al voor de première bereikt.

De nieuwe films werden niet uitgebracht volgens het zakelijke model van Radiohead. Er was dus geen toegang tot de films, geen gelegenheid het nieuwe materiaal te kopen, voordat ze werden uitgebracht. Daardoor konden mensen de nieuwe film vooral consumeren door een ander soort trailerisme: herhaalde consumptie van de eerste film, die als een grote trailer en cliffhanger voor de volgende film fungeert. Op die manier komt de vraagcurve van de eerste film rond het uitbrengen van de tweede film tot op zekere hoogte overeen met de eerste curve. Er is wel een verschil: de prijs is de voornaamste vraagindicator voor de naderende film en het volume is de indicator voor de al uitgebrachte film (waarom zou je meer voor een bestaande film betalen als je hem altijd en overal kunt krijgen?). In de tijd die aan het uitbrengen van de derde film voorafging, nam de vraag naar de eerste film weer toe, omdat de gretigheid van mensen om de naderende film (Nextopia) te consumeren de vorm van trailerisme en consumptie van de al bestaande films aanneemt.

In het nieuwe millennium heeft de filmindustrie zich op trilogieën gestort. Star Wars, Matrix, Spiderman, Pirates of the Caribbean, Bourne - de lijst van filmtrilogieën in de afgelopen jaren gaat maar door. Het is nogal symptomatisch dat de trilogieën en de productlevenscyclus met drie pieken juist in deze bedrijfstak zo’n grote rol zijn gaan spelen. De filmindustrie heeft namelijk te kampen met hevige concurrentie van tal van andere media (zoals de blogs en latere generaties daarvan), nieuwe vormen van entertainment (zoals videogames) en distributievormen die de winst van de filmmaatschappijen beperken. De netto contante waarde van elke afzonderlijke film is aanzienlijk achteruitgegaan, zowel voor consumenten als voor ondernemingen.

Door een trilogie uit te brengen, nemen de netto contante waarden van de twee eerste films aanzienlijk toe voor de filmmaatschappijen. De vraagcurve piekt namelijk twee of drie keer, in plaats van één (kortstondige) keer. En door vooraf aan te kondigen dat er drie nieuwe films komen, in plaats van één, neemt de netto contante waarde van alle drie de films voor consumenten ook toe. Omdat mensen weten dat er nog meer komt, dat de eerste film ergens heen leidt, terwijl ze niet precies weten waarheen, associëren ze de eerste film met Nextopia. Ze verwachten dat de volgende films geweldig worden, en die verwachting slaat over op de eerste film en maakt hem des te meer de moeite waard. Daardoor zijn consumenten bereid tijd en moeite te besteden aan het kijken naar de film van nu.

Het vooraf aankondigen van trilogieën - laten weten dat er nog meer komt - is een belangrijk aspect van het zakendoen in de expectations society. Ook in het vorige millennium hadden films vervolgen en ontstonden er trilogieën en zelfs series van vier, vijf of zes films, maar in die tijd waren de follow-upfilms vaak min of meer een verrassing, zowel voor het publiek als voor de filmwereld. Ze werden pas na de lancering van de vorige film aangekondigd, en vaak nam de filmmaatschappij pas een besluit als de traditionele levenscyclus van de vorige film was afgelopen.

Als vooraf wordt aangekondigd dat een film deel uitmaakt van een trilogie, maakt dat de film interessanter en veroudert hij niet zo snel. De film fungeert als een voortdurende, zich steeds herhalende trailer voor de toekomst(ige films) en blijft actueel en interessant totdat het laatste hoofdstuk van de trilogie is geschreven. De productlevenscyclus met drie pieken verlengt de levensspanne van huidige producten tot in de toekomst. Uit noodzaak is deze tactiek al vroegtijdig tot ontwikkeling gekomen in de filmindustrie, maar gezien de gigantische concurrentie in de world-of-any zullen de meeste bedrijfstakken dezelfde kant op gaan.

Zakelijke expansie wordt productnextpansie

In de expectations society draait alles om next. Expansie wordt ‘nextpansie’. Het is niet zozeer zaak om dichter bij consumenten te komen door producten meer beschikbaar te maken, als wel om verder bij hen vandaan te gaan door middel van nextpansie van de producten. Bedenk wel dat het onmogelijk is een uniek en superieur product op de markt te hebben - zodra het is verschenen, kan iedereen het overal kopiëren en altijd verbeteren. Maar zolang het product nog niet op de markt is gekomen, zolang mensen hun lange vingers er nog niet op kunnen leggen, maakt Nextopia het zowel uniek als superieur. Kijk nog maar eens naar de nieuwe vraagcurve:

[image: image]

Het traditionele bedrijfsleven richtte zich op de rechterkant van de grafiek: hoe kun je de levensspanne en het bereik van het product vergroten als het al is uitgebracht? Maar als we naar de linkerkant van de grafiek kijken, zien we dat de mogelijkheden juist veel groter zijn wanneer het product nog niet is gelanceerd.Dit wijst erop dat je meer voordeel hebt van expansie vóór de lancering: nextpansie van het product.

Dat heeft Apple met de iPhone en de iPad gedaan. En dat zal deze onderneming, een van de populairste en waardevolste merken ter wereld, blijven doen. Kort nadat de iPad was uitgebracht, verlegde Apple de aandacht en ging het bedrijf over tot nextpansie met de iPhone 4. Het bedrijf verwierf voortdurend aandacht en omzet met de later te verschijnen verbeterde mobiele telefoon.

Google, dat in de populaire Brandz-ranglijst als het populairste consumentenmerk ter wereld wordt beschouwd, met een waarde die op miljarden en miljarden dollars wordt geschat, heeft een groot deel van haar groei aan voortdurende nextpansie te danken. Het bedrijf werkte met beloften en verwachtingen van nieuwe features - variërend van telefonie tot ruimtereizen - en kocht ondernemingen als YouTube op (ook een merk dat aan nextpansie doet en steeds nieuwe features belooft).

De krachtigste merken van tegenwoordig blijven aan de top staan door middel van nextpansie en trendillusie - wat het ook is dat Apple of Google binnenkort gaat doen, we verwachten dat het geweldig is en dat het merk nog sterker wordt.


Expectations van expansie

Een bizarre illustratie van nextpansie is Chinese Democracy, een album van de Amerikaanse rockband Guns n’ Roses dat in het begin van 2008 bijna 800.000 Googlehits scoorde. Guns n’ Roses was een van de best verkopende muziekgroepen in de jaren negentig, totdat de band uit elkaar ging. Zanger Axl Rose vormde een nieuwe band met dezelfde naam en begon in 1994 aan de opnamen voor Chinese Democracy.

Veertien jaar later, begin 2008, was het album nog steeds niet uitgebracht. De naam van Guns n’ Roses daarentegen was springlevend - die ging de hele wereld rond en zorgde voor grote headlines onder de vlag van Chinese Democracy. Bovendien werd geld verdiend aan eerdere albums, die bij wijze van trailerconsumptie werden gekocht voordat het album verscheen.

In september 2008, twee maanden voor de verschijning van het album, brachten vooruitbestellingen het album naar de eerste plaats op de verkooplijst van Best- Buy, vóór alle andere artiesten met bestaande albums.

Toen de band in november 2008 Chinese Democracy eindelijk uitbracht, met de slogan ‘the most anticipated album of all time’, werden er minder exemplaren van verkocht dan was verwacht. Het had beter in Nextopia kunnen blijven, waar het een hit was.



Nu iedereen met grote snelheid over de supersnelweg van het geluk aan het racen is, lijkt nextpansie een van de oplossingen van ondernemingen om in de expectations society de aandacht van mensen vast te houden. Als het product eenmaal is gelanceerd, veroudert het snel en is het gauw vergeten. Door het product net buiten bereik van de lange vingers van mensen te laten bungelen, blijft het bedrijf in de belangstelling staan. Als we het product bijna, maar niet helemaal, binnen bereik hebben, reageren we als kinderen die een marshmallow voor zich op tafel hebben liggen.

Door middel van nextpansie hopen bedrijven het product wat meer tijd te geven en veel ongeduld en blije verwachting te wekken, zodat meer mensen het product willen kopen en ze er in de heel korte levensspanne van het product na de lancering een hogere prijs voor willen betalen. Of voor de producten die al op de markt zijn verschenen voor de lancering van dit ene product.

Neem bijvoorbeeld Disneys vooraankondiging van het vervolg op de Cars-film, die in 2011 in de bioscopen te zien zal zijn. De reden daarvoor is natuurlijk de miljardenindustrie van Cars-merchandise in de vorm van speelgoed, kleding, briefpapier enzovoort. Om die industrie op gang te houden (in een tijd waarin twee jaar - de tijd die sinds de eerste film was verstreken - een mensenleven is), wijst Disney naar een nieuwe film en een Nextopiatoekomst die je niet te pakken kunt krijgen, maar waarop je je wel kunt abonneren door de merchandise te kopen die hier en nu (en in de komende vier jaar) te krijgen is.

James Bond, een filmfranchise sinds lang voordat de trilogieën in zwang kwamen, is ook een voorbeeld van nextpansie. De film Quantum of Solace zou in november 2008 in première gaan, maar clips en informatie over de film, de verhaallijn en de cast begonnen al uit te lekken toen de vorige Bondfilm nog maar twee jaar eerder in première was gegaan. Begin 2008 waren er al meer dan anderhalf miljoen websites aan de film gewijd.

Nextpansie kan ook voor een deel verklaren waarom filmacteurs, muziekartiesten en vertegenwoordigers van bedrijven zich in het nieuwe millennium allemaal zijn gaan promoten als expectity’s. Ondanks hun indrukwekkende prestaties in het verleden (tenminste vanuit het perspectief van het oude millennium gezien) richten mensen als Johnny Depp en Steve Jobs hun aandacht (en die van de wereld) op de toekomst, want alleen op die manier kunnen ze in de publiciteit blijven en geld blijven verdienen:

>> In het besef dat elke nieuwe film wordt afgewaardeerd met een groot interessetarief en dat de levensspanne van een film kort is, besloot Johnny Depp open audities te houden voor zijn volgende film Dali. Enkele dagen na de bekendmaking was de film al goed voor 160.000 Googlehits. Die hits wezen op wereldwijde belangstelling voor een film die nog gemaakt moest worden, een film die nog niet eens een scenario had.

>> Steve Jobs is een voorbeeld van een nieuwe generatie van expectity’s. Hij is een zakenman die vaak in het openbaar verschijnt en met beloften en sneak previews komt om zijn bedrijf Apple in Nextopia te houden en ervoor te zorgen dat de onderneming en haar producten nooit hoeven te worden afgewaardeerd met het genadeloze interessetarief. Hoewel hij een icoon is van wat hij tot stand heeft gebracht, wordt hij nooit bejubeld om wat hij heeft gedaan, maar slaagt hij er steeds weer in roem te ontlenen aan de verwachting van wat er zal komen.

In het nieuwe millennium zien we de ontwikkeling dat bedrijven hun leiders en medewerkers tot expectity’s maken. Ze bloggen, spreken en posten video’s om hun eigen soapserie en die van hun bedrijven gaande te houden. Terwijl ze verwoede pogingen doen de aandacht en belangstelling van de wereld vast te houden, spitten ze dieper en dieper in hun activiteiten en levens en worden zo hun eigen paparazzi.

De zakelijke versie van paparazzi: blogarazzi.

In de expectations society is de oude kreet ‘gun me wat privacy’, gericht aan journalisten, fotografen en bloggers, blijkbaar niet van toepassing op de expectity’s in spe zelf. Dat maakt hun werk als blogarazzi veel gemakkelijker. En ook veel invloedrijker. Wie kan meer modder over iemand heen gooien dan de persoon zelf? Nadat ze vroeger hun deuren sloten voor de wereld om hen heen, klappen acteurs, artiesten, sporters, politici en topmanagers opeens uit de school. Ze bloggen over van alles; van het werk dat ze op dit moment doen tot een volgend nummer, ruzies met de filmregisseur op de set, problemen met de coach van het team, hun relaties, kinderen, de inrichting van hun huis en zelfs het diner van de vorige dag.

Kijk maar eens naar de gemiddelde Facebook- of Twitterpage. Of beter nog, kijk naar je eigen profiel. Zou je, toen Facebook nog niet bestond, er ooit over hebben gedacht die informatie over jezelf aan honderden of zelfs duizenden mensen te verstrekken?


Twoopers

In het voorjaar van 2009 werd Courtney Love door haar modeontwerpster voor de rechter gesleept. De reden? Courtney had verschillende keren over haar garderobe geklaagd op Twitter. De ontwerpster zei dat die berichten een verkeerde indruk over haar wekten bij de honderdduizenden followers van Love.

Dit is een typische twooper. Twoopers zijn domme dingen die je zegt als je aan het twitteren bent, bloopers die je maakt als je gefrustreerd bent of niet goed nadenkt. Als je vingers zich sneller bewegen dan je gedachten en je helemaal in de ban bent van het twitteren.

Misschien hebben onderzoekers van de University of South California gelijk. In een onderzoek naar tweets ontdekten ze gebruikers die zich volstrekt niets van anderen aantrokken. Twitteren gaat zo snel dat je niet nadenkt voordat je post.



Net buiten bereik

Nextpansie kan niet alleen worden verwezenlijkt door de lancering van een product uit te stellen, dus door het product in de tijd bij de consument vandaan te houden, maar ook door producten verder buiten bereik van de consument te brengen. Dat verklaart misschien de enorme groei van het aantal gelimiteerde edities in het nieuwe millennium. Of het nu kleren, auto’s, albums of zelfs levensmiddelen zijn, bedrijven over de hele wereld concurreren met speciale collecties van een beperkt aantal artikelen.

Een voorbeeld daarvan is het internationale modebedrijf H&M, dat betaalbare mode voor de massamarkt levert. Hoewel het altijd hun uitgangspunt is geweest mode beschikbaar te maken voor iedereen, slaagden ze erin hun activiteiten in het nieuwe millennium explosief uit te breiden door hun producten net buiten bereik van de lange vingers van de wereld te houden. Te beginnen met de gelimiteerde collectie van de beroemde Duitse ontwerper Karl Lagerfeld in 2004, heeft H&M bij het uitkomen van nieuwe collecties steeds voor lange rijen gezorgd en het publiek in staat van opwinding gebracht, zozeer dat sommige winkels de hulp van de politie moesten inroepen. De collecties hebben zelfs inkomsten opgeleverd voor ‘professionele rijstaanders’, die worden betaald om uren of dagen in de rij te staan om hun cliënten toegang te geven tot de weinige kledingstukken die beschikbaar zijn.

Lang voor elke nieuwe gelimiteerde collectie van H&M doen er geruchten en speculaties de ronde en is er enorm veel belangstelling voor de naam en inhoud van de nieuwe collectie. Lang voordat de collectie wordt uitgebracht, publiceert H&M informatie over de artikelen in de collectie, zodat mensen hun schitterende verwachtingen over het dragen van de kleding kunnen vormen en consumeren. Een selecte groep mensen mag de kleren passen, opdat ze er in tijdschriften, blogs en openbare ruimten over kunnen spreken en schrijven.

Lang na elke nieuwe gelimiteerde collectie worden duizenden artikelen geveild op eBay en gaat de betaalbare mode opnieuw van de hand voor prijzen die tot in de duizenden dollars kunnen lopen.

Omdat het beperkte aantal artikelen net buiten bereik van onze lange vingers blijft, wordt de levenscyclus van de producten langer - niet alleen doordat mensen in de rij gaan staan om een van de weinigen te zijn die het product te pakken krijgen zodra het is verschenen, maar ook doordat de producten interessant blijven als ze eenmaal verkrijgbaar zijn, want mensen jagen op een tweede kans om bij het product te komen zodra het tussen kopers gaat circuleren.

Interessant genoeg blijkt uit onderzoek dat gelimiteerde edities misschien een uitzondering zijn op de regel dat we de voorkeur geven aan passiviteit boven actie, want meestal hebben we morgen spijt van de aankopen die we vandaag hebben gedaan. De gelimiteerde editie zendt het signaal uit dat het product morgen niet meer bestaat, zodat we het vandaag niet in het licht van morgen kunnen afwaarderen. Onderzoekers gingen dat op een heel concrete manier na: ze vergeleken de neiging van plaatselijke bevolking en toeristen om plaatselijke producten te kopen. Terwijl de plaatselijke bevolking meer spijt had van het kopen van de producten dan van het niet-kopen daarvan, hadden de toeristen meer spijt van het niet-kopen, omdat ze het gevoel hadden dat ze nooit een tweede kans zouden krijgen.

Wat gebeurt er als je in de rij hebt gestaan en geen van de artikelen uit de gelimiteerde editie te pakken hebt gekregen? De kans is groot dat je dan iets anders in dezelfde winkel koopt, iets wat als substituut fungeert voor het artikel dat je niet hebt bemachtigd. Voor, tijdens en na het uitbrengen van de gelimiteerde editie kunnen soortgelijke artikelen van je traileristische consumptie profiteren.

Substitutie en trailerisme kunnen ook verklaringen vormen voor de explosie van luxe producten in het nieuwe millennium. In de Top 100 Global Brands-lijst, die door Business Week en Interbrand wordt samengesteld, staan steeds meer luxe merken, zoals Louis Vuitton, Chanel, Prada, Hermès, Tiffany&Co, Burberry en Rolex. De expectations society vormt een krachtige achtergrond voor het steeds grotere aantal luxe merken en de waarde daarvan - merken die per definitie buiten bereik van de lange vingers van de meeste mensen moeten blijven, merken waarover mensen schitterende verwachtingen kunnen vormen.

Door de luxe producten voor de neus van mensen te laten bungelen, stralen de merken een beeld van Nextopia uit waarvan we allemaal graag een glimp willen opvangen. De producten zelf worden in geringe hoeveelheden geconsumeerd en de productlevenscyclus wordt dan ook min of meer irrelevant. We consumeren vooral de verwachting van het product zoals het zal zijn. In het kader van ons trailerisme en onze consumptie zijn we misschien zelfs bereid te betalen voor de catalogi van de merken, of websites of speldjes, muismatten en andere merchandise.

Nextpansie door luxe wordt ook steeds meer toegepast in de meeste niet-luxe categorieën:

>> Je kunt zwart Himalajazout of roze Hawaïzout kopen voor meer dan tien keer de gemiddelde prijs van zout.

>> Waarom zou je geen H20 Bling-mineraalwater met Swarovskikristallen drinken voor maximaal negentig dollar per fles?

>> In een luxe Cinetopiabioscoop kun je voor honderden dollars per kaartje de nieuwste filmpremière zien onder het genot van een gourmetdiner en uitstekende wijnen.

De nextpansie van de luxe belooft dat er altijd iets op komst is wat nog fantastischer en fascinerender is. In elke productcategorie kun je altijd een stap dichter bij Nextopia komen.



Proloog
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‘It’s in your hands now,

To change your fortune,

To shape your future,

Be proud of yourself,

Remember, things can only get better’

- Kylie Minogue (uit het nummer ‘Things can only get better’ van het album Rhythm of love)

Waar houdt het allemaal op?

Het houdt niet op.

Dit boek heeft een beeld geschetst van versnelde economieën over de hele wereld, besteedbare inkomens, koopkracht die van de ene op de andere generatie verdubbelt, verdrievoudigt, zelfs verviervoudigt, een expanderende world-of-any, waar de auto, die veertig jaar geleden nog zeldzaam was, wordt ingehaald door commerciële ruimtereizen en waar mensen er dagen over kunnen doen om te beslissen welke bruidsschoenen of welk formaat popcornzak ze willen. Een wereld waarin we alles kunnen krijgen, en alles willen, maar er steeds minder plezier aan beleven om het te hebben.

Moet deze ontwikkeling niet tot stilstand komen? Zou er geen grens zijn waarboven economieën niet meer kunnen groeien, een grens waarboven we niet meer kunnen consumeren, een grens waarboven de supersnelweg van het geluk het mensen onmogelijk maakt gelukkig te worden en ons in plaats daarvan ongelukkig maakt?

Zal de natuur geen halt toeroepen aan de globalisering, aan de uitputting van de natuurlijke hulpbronnen, aan onze buitensporige consumptie? Zullen we geen genoeg krijgen van alle opties die ons ter beschikking staan, van het produceren van onze persoonlijke soapseries in het licht van een potentieel steeds groter wereldwijd publiek?

Het antwoord op al deze vragen is nee. De natuur kan het beeld dat in dit boek is geschetst alleen veranderen door ons dood te maken. Het gedrag dat ons tot onze huidige leefwereld heeft gebracht, zit in onze genen. Zolang er mensen zijn die in nieuwe dates, nieuwe werkprojecten, nieuwe kansen, producten en diensten een weg naar het geluk zien - en dus Nextopia zien -, zal de ontwikkeling doorgaan. En de evolutie heeft ervoor gezorgd dat het grootste deel van de mensheid tegenwoordig uit die mensen bestaat. Die genen hebben ons blijkbaar geschikt gemaakt om de eeuwen, de stadia van menselijke ontwikkeling en de voortgang van de aarde te overleven. En ze hebben ons waarschijnlijk ook geschikt gemaakt om in de toekomst aan uitsterving te ontkomen.

Misschien denken sommigen dat onze samenleving de natuur tart of binnenkort zal tarten. Bedenk dan wel dat ons gedrag het werk van de natuur is. Door de eeuwen heen hebben we ons altijd door de natuur laten leiden: wij zijn natuur. En de natuur heeft het goed gedaan:

>> Er zijn nooit eerder zo veel mensen op de wereld geweest, en het aantal blijft groeien.

>> Er is nooit eerder een groter aantal relatief gezonde mensen geweest. En we kunnen steeds meer ziekten en levensbedreigende verwondingen wegstrepen.

>> Mensen hebben nooit langer geleefd dan nu, en de levensverwachtingen blijven stijgen.

Het is waar dat het steeds moeilijker voor ons is geworden om gelukkig te zijn, en dat zal nog steeds moeilijker worden. Maar het is nooit de bedoeling van de natuur geweest dat we gelukkig zijn. Het is altijd de bedoeling van de natuur geweest dat we probéren gelukkig te worden.

Als het nastreven van geluk de zin van het leven is, heeft het leven nog nooit eerder zo veel zin gehad als nu.

>> In de world-of-any komt er geen eind aan de mogelijkheden die we kunnen nastreven.

>> Op de supersnelweg van het geluk is geluk iets van zeer korte duur. Dat betekent dat we twee, drie of zelfs vijf kicks tegelijk kunnen hebben, terwijl vroeger één kick het maximum was.

>> Nu onze levens zich over meer jaren uitstrekken, kunnen we het geluk langer nastreven en hebben we meer tijd om geluk te ondergaan.

>> Omdat Nextopia en de world-of-any ons jong maken in de toekomst, en dus niet via de achteruitkijkspiegel, worden we steeds actiever in de latere fasen van ons leven en blijven we even intens naar geluk streven.

Als we al deze dingen met elkaar combineren, zien we dat de expectations society ons in staat stelt geluk vaker en gedurende een groter aantal jaren te ondergaan. De minder talrijke en minder lang durende perioden van geluk in vroeger tijden hebben plaatsgemaakt voor meer en meer kicks, die ook nog steeds sneller zijn. En dat zorgt ervoor dat we blijven rennen en dat onze consumptie en de economieën van de wereld vooruit blijven gaan.

We nemen de leiding

Iedere psychologiestudent kent het klassieke, afschuwelijke experiment waarbij honden elektrische schokken krijgen toegediend door de vloer waarop ze staan. Een groep honden hoeft alleen maar naar de zijkant te gaan om de schokken te vermijden, terwijl de andere groep die mogelijkheid niet heeft. De honden in de eerste groep leren algauw dat ze hun eigen welbevinden kunnen bepalen. De honden in de tweede groep leren dat ze dat niet kunnen en krijgen algauw een zenuwinstorting. Met welke nieuwe beproevingen de honden ook te maken krijgen, de honden uit de eerste groep gaan ijverig op zoek naar oplossingen en betere omstandigheden, terwijl de honden uit de tweede groep geen enkele moeite doen.

Hoe afschuwelijk ze ook zijn, deze experimenten zijn klassiek geworden door wat ze ons niet zozeer over honden als wel over menselijk gedrag hebben geleerd. De expanderende wereld, met de steeds fellere wedloop om een plekje in de schijnwerpers en een steeds ingewikkelder omgeving waardoor we moeten navigeren, heeft ons tegen het eind van het oude millennium in een stel honden met een zenuwinstorting veranderd: honden uit de tweede groep, die er minder voor voelen om jam of chocolade te proeven als het aantal smaken de zes te boven gaat, zoals in vorige hoofdstukken is gebleken. Honden van het oude millennium, de tijd die voorafging aan nowcasting, minisoding en googelen, de tijd waarin mensen het gevoel hadden dat ze geen macht hadden over de wereld om hen heen, over de mogelijkheden die hen ter beschikking stonden en over de keuzen die ze konden maken.

Nu we in de expectations society leven, zijn we overgegaan tot de eerste hondengroep. We kunnen een stap opzij doen en zijn ervan overtuigd dat we oplossingen zullen vinden, dat we de leiding hebben. Onze steeds verfijndere technologie stelt ons in staat de wereld voortdurend om ons heen te organiseren in elke vorm of gedaante die we maar willen (je kunt een rss-bericht krijgen wanneer ergens op het web een nieuw popcornaanbod verschijnt, of als er extra gezouten of zwarte popcorn of popcorn met boter opduikt, en je kunt alle 288.000 Googlehits naar kleur, gewicht en grootte rangschikken). We kunnen de hele wereld in een oogwenk bereiken en hebben de nieuwe mentaliteit van mensen die denken dat hun lange vingers de wereld kunnen beheersen. We weten dat een clip op YouTube of een post op Facebook wereldconcerns omver kan werpen en legers op de been kan brengen. Kortom: mensen in de expectations society nemen wat ze willen. De generatie van het oude millennium is opgevolgd door een generatie die aan de leiding is: de generatie Boss.

Vraag het maar aan de multinationale bank HSBC, die zich gedwongen zag zijn leenbeleid te veranderen nadat Britse studenten in 2007 duizenden protesterende mensen op Facebook bijeen kregen. Vraag het maar aan de negentienjarige Amerikaanse student die niet langer een passieve rol wilde spelen nadat hij het slachtoffer was geworden van een haatmisdrijf. Hij ging online, zocht op het hele web naar informatie die bij zijn herinnering aan de dader paste en kon genoeg materiaal vinden om de dader op te sporen en te laten arresteren. Of vraag het maar aan de vijftienjarige Anton Abele, die prijzen won van zowel MTV als een Zweeds zakenblad omdat hij honderden mensen bij elkaar had gekregen in zijn Facebookgroep tegen straatgeweld.

Of kijk eens op thepoint.com. Op deze website, de thuisbasis van de generatie Boss, kan iedereen overal steun zoeken voor alles wat hij op welk moment dan ook wil bereiken. Bijvoorbeeld een glazen koepel bouwen over Chicago, de ‘windy city’, om het klimaat minder guur te maken. Enkele jonge inwoners van Chicago konden daarvoor in korte tijd op deze website steun vinden en enkele honderdduizenden dollars bijeenbrengen.

De generatie Boss verwacht de leiding te hebben, een betere wereld te kunnen creëren, de beste keuzen te kunnen maken. En dat geeft een goed gevoel. De wereld ligt voor het grijpen, net als de keurig gerangschikte snoepjes waarvan in een vorig hoofdstuk zowel kinderen als volwassenen grotere hoeveelheden aten.


De generatie Boss achter het stuur

Voorjaar 2009: een General Motors dat diep in de schulden zit, maakt samen met de Zweedse regering bekend dat Saab zal worden verkocht. In vier dagen registreren tienduizend mensen uit 81 landen zich op rescue-saab. com, waar je tussen de vijftig en vijfhonderd euro kunt betalen als je geïnteresseerd bent in collectieve aankoop van Saab. Uiteindelijk kozen General Motors en de Zweedse regering voor een andere, meer traditionele koper. Dat was misschien een vergissing, als je nagaat hoe het met Ebbsfleet United is gegaan...



Supersonische consumptie

Op de supersnelweg van het geluk blijft de consumptie accelereren tot een vorm van supersonische consumptie. De consumptie van een aflevering van een tv-serie die vijftig minuten duurt, wordt supersonisch ingekort tot er een minisode van vijf minuten overblijft, waarna die minisode wordt bekeken door iemand die tegelijk vier tweets leest en naar de laatste nieuwspodcast luistert. De filmconsumptie wordt zo supersonisch ingekort dat we niet meer naar het kassucces kijken dat in de bioscopen draait, maar de trailers verslinden van de vijf komende films.

In het licht van de opwarming van de aarde en de anticonsumptiebewegingen zou deze supersonische consumptie een godsgeschenk moeten zijn. Onze toenemende consumptie, onze drive om deel te nemen aan steeds meer kansen, hoeft door het supersonische karakter van onze consumptie niet tot overconsumptie te leiden. Door de consumptie supersonisch te maken nemen we in mindere mate deel aan meer. En als we steeds meer kansen en producten blijven consumeren, kunnen we de consumptie steeds supersonischer maken, zodat we steeds kleinere hoeveelheden van kansen en producten nodig hebben.

Verwachtingen zijn resource-efficiënt

Door de vooruitgang van economie en technologie wordt het steeds moeilijker verwachtingen die we van producten hebben te scheiden van de consumptie ervan. Blijkbaar kan trailerisme van producten als de iPad of de Simpsonsfilm minstens zo aangenaam en weldadig voor zowel consumenten als bedrijven zijn. En 75 miljoen Googlehits voor ‘iPad’ vergen waarschijnlijk minder middelen dan de productie van 75 mobiele telefoons, zoals een filmtrailer van drie minuten slechts een fractie kost van het bedrag dat het produceren en vertonen van een film van 91 minuten kost.

Als we de ervaringen die mensen met fysieke producten opdoen versterken door middel van verwachtingen, zijn daar minder resources voor nodig dan voor de attributen en fysieke verbeteringen die nodig zouden zijn om een gelijkwaardig effect tot stand te brengen. De verwachting van een frisse sinaasappelsmaak van hoge kwaliteit is kostenefficiënter dan de productie ervan, zoals de verwachting van een energiedrank minder energie vereist dan de fysieke ingrediënten en zoals de verwachting van de volmaakte mobiele telefoon meer waarde aan elk geproduceerd exemplaar zal toevoegen dan de technische onderdelen.

Verwachtingen zetten aan tot innovatie

Doordat we het gevoel hebben alles te beheersen, worden we steeds actiever en zijn we steeds meer op zoek naar nieuwe oplossingen en manieren om vooruit te komen. Doordat we langer jong blijven, creatief blijven en langer leven, zijn we veel meer jaren creatief. Als gevolg daarvan zijn er geen grenzen aan de dingen, de machines, de diensten, de algoritmen waarover we in de toekomst kunnen beschikken.

Als we onze blik op Nextopia gericht houden, zijn alle nieuwe dingen, machines, diensten en algoritmen welkom en onze aandacht waard. We gedijen op innovaties en moedigen alle nieuwe activiteiten aan.

Terwijl ik dit boek schrijf, komt de term ‘het opgeven’ nog in het vocabulaire voor. In toekomstige edities van het boek zal die bizarre term waarschijnlijk uitleg nodig hebben. Terwijl ik dit boek schrijf, maken mensen zich steeds meer zorgen over de toekomst van onze planeet. Ik verwacht dat de lezers van toekomstige drukken zich erover zullen verheugen dat wij, onze planeet (en misschien nog enkele andere planeten waarop we wonen of vakantie houden, dankzij Virgin Galactic en haar collega-ondernemingen), zullen voortleven en dat we ons met innovaties door alle crises heen zullen slaan. Er komt nooit een eind aan de expectations society.

Er zullen recessies komen, er zullen zich rampen en noodsituaties voordoen, en de trendillusie zal ongetwijfeld sombere schaduwen over de toekomst werpen. Maar over het geheel genomen heeft de samenleving zich uitgebreid, zijn economieën gegroeid en is de mensheid met onverbiddelijke snelheid vooruitgegaan. En dat zullen we blijven doen. Dit betekent niet dat we op dezelfde manier zullen vooruitgaan als tot nu toe. Het is nooit eerder zo gemakkelijk geweest om nieuwe ontwikkelingsmogelijkheden te vinden en na te streven - zowel economisch, maatschappelijk als individueel. De expectations society brengt een slag mensen voort dat beter in staat is alle uitdagingen in de natuur en de samenleving het hoofd te bieden: homo innovatus.

Met deze proloog heb ik één ding duidelijk willen maken: De toekomst wordt geweldig omdat wij dat verwachten!

Waar houdt het allemaal op?

Het houdt niet op.

Dit boek heeft bijna geen bladzijden meer. Maar het houdt niet op. Niet echt, niet op een goede manier. En dat is in feite het geval met de meeste boeken. Ik heb boeken met een geweldig goed begin gelezen, maar nooit een met een geweldig einde. Dat hangt er waarschijnlijk voor een deel van af of de schrijver, op zijn minst mentaal, verder is gegaan naar een nieuw project, misschien een toekomstig boek, als hij het einde van het boek nadert. Als er in het boek niet veel meer volgt, is het volgende (en het beste: Nextopia) altijd ergens anders.

Het zou ook voor een deel te wijten zijn aan het onvermogen van veel schrijvers om een geweldig goed einde te bedenken. Dat maakt het een goede illustratie van de menselijke natuur. Terwijl we unieke wezens zijn, met onze capaciteiten en onze neiging om plannen te maken en aan de toekomst te denken, hebben we blijkbaar een eigenschap gemeen met de meeste dieren in de wereld: we zijn er niet goed in om een einde te bedenken. De toekomst houdt nooit op. Daarom kunnen we niet denken in termen van het einde, alleen in termen van het begin.

Denk maar eens aan de dood (een leuke gedachtegang om het boek mee af te ronden, nietwaar?) De meesten van ons doen dat liever niet. En als we het doen, denken we bij voorkeur aan wat er na de dood komt. Dat maakt het weer eens duidelijk: een gebeurtenis waarna nog iets volgt kan nooit een einde zijn. Alle godsdiensten die door miljarden mensen op de wereld worden aangehangen, vertonen veel onderlinge verschillen, maar de meeste hebben met elkaar gemeen dat ze zich nogal veel bezighouden met het ‘niet-einde’ van ons leven.

Er is geen einde. Er is altijd een toekomst. En die toekomst zal geweldig goed zijn, want dat verwachten we!

Toch is er één probleem. Als je daar meer over wilt weten, kijk dan uit naar mijn volgende boek...
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Werk dat al gedaan is,

is een joyride naar de toekomst
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