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1. Wat is mijn reclameconsumptie-gedrag ?
Ik heb de indruk dat ik vrij weinig reclame zie.&ldeelden die de meeste mensen
zien, zie ik niet. Dat neemt niet weg dat ik wdltitoch veel consumptie-gerelateerde
beelden zie, zoals iedereen. Zo is onze wereldaamndviaar misschien zie ik echt
wel weinig: ik lees enkel elektronische krantemihpapieren. Ik loop haast nooit
door een stad, rijd bijna uitsluitend over autadtsy loop niet rond in supermarkten,
lees geen glossies, humo’s, knacks of damesblatker niet door reclamefolders
en lees bij de kapper of de dokter zelf meegebedobéken. Maar ik kijk soms wel
langdurig rond in een krantenkiosk en kijk telesighls ik gericht productinformatie
zoek, zie ik op internet wel hoe de producten wora@ngeboden.
Ik zie ook de reclame die verband houdt met Zateabeste en de slechtste
voorbeelden die door Zorra onder de aandacht wagdbracht en ik lees de
mededelingen op het Zorra-meldpunt (http://www.adre)

2. Wat stoort mij soms in reclames?

- De soort producten waarvoor ‘s avonds op de Viaiw-zenders reclame wordt
gemaakt verbazen mij. Ze behoren helemaal nienijotleefwereld, en ik vind
het raar dat ervan wordt uitgegaan dat dit iete\apt. Ik neem aan dat het
inderdaad efficient is, en dat betekent dan datesrsen (vrouwen wellicht) aan
de buis zitten die in de avonduren graag weten welkluct het properst de
keukenvloer kan dweilen, of wat de beste stofzurperder-zak is. Vreemd en
geen prettige gedachte.

- Het stoort mij dat die reclames zo onnozel ajrge nu sekserol doorbrekend zijn
of niet. Ze trivialiseren het dagelijks leven. lleet het eigenlijk liever niet, dat dit
de dingen zijn die de mensen bezighouden.

- De politieke correctheid van veel print-reclamas dit ogenblik stoort mij. Ik
kocht vorige week eemouvel OBSomdat het hoofdartikel mij interesseerde en
dat was mij in de kiosk in het station in het o@ggrongerf* Comment étre
encore de GAUCHE ? Bernard-Henri Lévipe reclames in dit tijdschrift gaan
voor 80 % over milieubehoud, klimaat, groen, en-discriminatie. Goedl.e
nouvel OBSis een links tijdschrift, maar vatumohebben we toch altijd geleerd
dat er geen verband is tussen de inhoud van elmreen de inhoud van een
tijdschrift.

Corine Van Hellemont doet het onderzgek
en de resultaten verschijnen in februari 2008.



Van sommige reclames vind ik de vorm aanstootgevge zijn flitsend,
zapperig, knallend, met stroboscopisch effectengdepooit een verhaaltje af te
maken, luid en op jongeren gericht. Ook in jongpregramma’s is deze sfeer
aan de orde van de dag. Deze vorm stoort mij mmemaelke inhoud of welk
beeld ook. Ik denk dat deze vorm veel schadeligk@oor het cognitief
functioneren van kijkers dan welke inhoud ook.

Sommige beelden storen mij, en vind ik niet germmteof, uiteraard. Maar veel
minder vaak dan wat op het Zorra-foruntt://www.zorra.bg/werd ingebracht.
Vooral geweld op vrouwen vind ik onverantwoord, @ner in reclame nooit
genoeg verhaal zit om het gewelddadige verantwtmlaten zijn.

3. Wat pleziert mijn in reclame ?

Sommige reclames zijn als kunst. Nooit eerderjeagatis zoveel schoonheid.
Ook de paginagrote advertentiedamouvel OBSvoor traditie respecterend bier,
milieuvriendelijke auto’s, banlieu-verheffende madezijn prachtig. Het zijn de
beste fotografen, de beste afdrukken, de mooistgosities, en het is dagelijks
materiaal geworden, waar we even naar kijken ereemtdeel van onze wereld is
gaan uitmaken. De vluchtigheid en de veelheid varedlamebeelden wordt
voortdurend beklemtoond, maar die beelden makesrdtagid deel uit van onze
dagelijksheid; het zijn de beeldjes en de poppéatjéet landschap van onze
gedachten en onze dromen. Ook wie niet naar testellingen en musea gaat
ziet die beelden en absorbeert ze.

Terwijl ik zit te werken staat overdag altijd CNB@n op televisie. Ik zie de
informatie en de beelden passeren. Ik zie de ze¢z gantallen vrouwelijke
experten in de programma’s, en ik zie ook de reefarivieestal zijn ze prachtig,
en ik zou vanuit vrouw/man-perspectief geen enkellaar kunnen bedenken
tegen wat ik zie. Alle checklists die er bestaande we eigenhandig gemaakt
hebben) lijken door de makers van deze reclamesptaj harte genomen.

De spots roepen soms wel andere problemen op.d2atpye beelden die ik
gisteren zag, die een mens moed zouden gevenbanegmet de toekomst van
de arabische wereld, de opleiding van kinderenggos en meisjes), de
vooruitgang en het milieu, blijken reclame voor TALTte zijn. Dat ik er over
moet nadenken of de acties tegen TOTAL terechf ggaien hun houding in
Birma (ja Birma, want Myanmar is een toegeving darnuidige machthebbers
aldaar), doen niets af aan het feit dat zoveel@theid en inspiratie over
vooruitgang mijn hoofd is binnen gekomen. Reclamesameren is blijkbaar
geen eenvoudige zaak ...

Veel van de reclame die ik dan wel zie houdt iZd®TAL) een belofte in van
schoonheid, van avant-garde, van durf en vrijh&idind het vreemd dat er zo
vaak geklaagd wordt over het feit dat reclame alddpt op de realiteit. Ik zie de
reclame ook vooruitlopen. Ik zie beelden en boodppkn in verband met de
opleiding van meisjes, ik zie de vrouwelijke manage zie de vrouwen erotisch
“in charge”, ik zie de vrouwelijke deskundigen zie vrouwen beslissen en



leiding geven. Ik zie ook het bloot wel en de pssienele schoonheidsnorm.
Maar ik houd van het bloot en mooie vrouwen dogjmpieizier. De SPA Reine
reclame die naaktheid associeerde met de puurbeithun product, is al heel
oud. De Zorra van toen had er bezwaar tegen, vgduyetnverband dat gelegd
werd tussen vrouwelijk naakt en zuiverheid. Weevmeiw die met haar lichaam
symbool staat voor puur. Het bezwaar was terechariet gebruik van het
vrouwelijk naakt (een beetje of helemaal) hoeft hezwaarlijk te zijn. Ik heb er
in alle geval niets tegen.

Ik wil bestrijJden dat feministische kritiek op raohe zou bijdragen aan het verlies
van libertaire verworvenheden. In veel gevallefglje bij kritiek op het
vrouwbeeld in reclame medestanders die je helemetil. En ik vrees dat dit
eerder meer dan minder zal worden.

- Ik vind het vreemd dat op het discussieforum Xarra zoveel ergernis te lezen
viel over sekssymbolen en lustobjecten. Tellen etembrengt aan het licht dat
er inderdaad veel meer lustsubjeatoond worden dan decennia geleden. En de
reclamesector doet het op dit punt onnoemelijk bbe&dr dan wat er aan
vrouwbeeld en seksverhoudingen getoond wordt iniekalips (die dan
bovendien nog voor de jeugd bedoeld zijn). Baas eigen lichaam: houden zo,
ik zie het graag. Ik heb zelden het idee dat desjegen vrouwen die ik in
reclame vriendelijk zie zijn voor hun lichaam nietten waar ze mee bezig zijn.
Dat ligt uiteraard ook aan mij: ik denk dat veelisigs en vrouwen weten waar ze
mee bezig zijn en projecteer dat in de beeldenkdies.

En ik denk dat we dat bewustzijn en die vrijheidetem verdedigen.

- Ik vind reclames vaak grappig. Ze doen mij laghamik heb de indruk dat dit
vroeger zelden het geval was. Aangezien tv-reclasgmatig herhaald
worden, veroorzaakt de herverschijning van eenggareclame steeds een
glimlach, een pleziertje, een troostje.

4. Reclames zijn ambigu. Per definitie. Geen enkedker laat de consument geen
ruimte voor fantasie, voor onderhandeling, vooreseiheid aan interpretaties.
Duiding van reclames zegt evenveel over het prodigcproducent, de
reclamemakers als over de consument van de beéléeénesultaat is dat ik veel
prachtige vrouwen zie, in nieuwe rollen, met nieumegelijkheden, met een nieuwe
toekomst (dit is mijn ervaring, geen reclameteksinMicrosoft).

5. Beinvloedt reclame mijn koopgedrag? Ik weetrtiett 1k wil het niet ontkennen,
maar ik koop heel weinig, koop altijd dezelfde nerlen doe eigenlijk nooit
impulsaankopen. Ik heb wel enkele keren vastgestaiik een bepaald product
begon te consumeren en daarna zag dat er eeni@gvegampagne aan de gang was.
De beinvloeding zal er dus wel zijn. Internet bieescherming tegen reclame:
gericht zoeken levert meer informatie dan impressadanks de commerciéle
inbedding van die informatie op de sites van wiakptoducenten of verdelers.



6. Vrouwen aan het werk: ik wacht op de resultasmhet ESF-onderzoek van Corine
Van Hellemont om te weten hoe de situatie in Vlaaneslames precies is. Ik
vermoed dat uit het onderzoek zal blijken dat dekarmgeving een relatief groot
aandeel heeft in de leefwereld van vrouwen zoa&srdieclames wordt geschetst (zij
het uiteraard minder dan op CNBC, en een kleinedeal voor werk dan voor zorg).

Ondertussen valt mij het volgende op:

- E5heeft een nieuwe huisstijl (E5 modeoe-zie ik me graggin de herfst
brochure van 2007 zie ik de reclametekst “Vlot &lewlelijk op het werk”,
en “De juf heeft stijl”.Dagelijkse klederdracht om naar het werk te gadat
etiket willen ze voor hun producten en zo sprekerrpuwen aan.

- In eenFlair van enkele maanden geleden zag ik een stylingtegmom
goed voor de dag te komen op sollicitatiegesprekken

7. Reclame is pep-talk.
Bijvoorbeeld:De wereld ligt aan mijn voeten, ik ben een weretdbr globalisering
brengt ons en iedereen voordelétfet is een boodschap waar men bezwaren tegen
kan hebben. Ik houd er wel van.
Bijvoorbeeld:Groen, groener, groenstan denouvel OBSvat ik hoger vermeldde.
Het is een boodschap waar men bezwaren tegen kéemek vind het een niet zo
propere rage.
Bijvoorbeeld:Eerlijker, fitter, gezonder, properder in alle damesbladen en in de
dagdagelijkse tv-reclame. Ik vind deze boodschappenal saai.
Alle bezwaren die men zou kunnen hebben liggenapdtet niveau van de beelden
Ze liggen zelfs niet op het niveau de producteng@an over wereldbeelden, normen
en waarden, levensstijlen.

Streven naar fair portrayal v/m is geen bindendefan wat men van verschillende
types reclames vindt. In 99 % van de gevallen wd&reclamemannen en —vrouwen
uitstekend waar ze mee bezig zijn. Zij spelen needgr, op basis van martkonderzoek
van een omvang en diepgang waarvan sociologenoenvenstudies-experten slechts
van kunnen dromen. Bij de critici van de vrouwbeeldh reclame zie ik teveel oude
argumenten, die weinig te maken hebben met dedrirdiclamebeelden en ook niet met
de actuele maatschappelijke discussies.



