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      OVER DIT BOEK


      Zou het niet geweldig zijn als je de mensen om je heen voortaan moeiteloos kunt overtuigen van jouw ideeën, thuis en op het werk? Het kan, door slim in te spelen op hun onbewuste vooroordelen.


      Ons brein is weerloos tegen de overtuigingskracht van de woorden en beelden waarin wij zelf geloven. Door hier op in te spelen en jouw ideeën slim te framen kun je net als succesvolle politici en reclamemakers andere mensen onzichtbaar overtuigen. Probeer ze niet te manipuleren, maar maak je boodschap zo herkenbaar dat ze het direct met je eens zijn.


      Luisteren je collega’s niet naar wat je zegt, blijven klanten ongeïnteresseerd en trekken je kinderen zich niets van je aan? Dan is het tijd om je niet te richten op wat jij zegt, maar op wat zij horen!


      Bouwend op nieuwe neurologische en sociaal-psychologische inzichten en jarenlange ervaring in het bedrijfsleven en de politiek laat taalstrateeg Sarah Gagestein zien wat werkt. Gagestein is gespecialiseerd in framing en weet als geen ander hoe je controle kunt krijgen over je eigen ideeën.
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      VOORWOORD


      Zou het niet geweldig zijn om altijd je zin te krijgen in plaats van steeds maar weer discussies te moeten voeren? Zou het niet heerlijk zijn als je gesprekspartner na een voorstel direct zou zeggen: ‘Ja, dat lijkt mij wel een goed plan!’


      Na het lezen van dit boek zul je veel vaker je zin krijgen dan je nu voor mogelijk houdt. Ik laat je kennismaken met de kunst van het framen: slim inspelen op de beelden en ideeën van andere mensen. Je leert je verhalen zo te vertellen dat anderen het niet met je oneens kúnnen zijn, omdat ze niet merken hoe jij aan het beïnvloeden bent.


      Ik leer politici, managers en ondernemers al jarenlang hoe ze hun boodschap kunnen framen. Tijdens elke workshop roept er wel iemand: ‘Je bedoelt: denk niet aan een roze olifant!’ En dat bedoel ik inderdaad. Dat is het ultieme voorbeeld dat het succes van framing aantoont. Als iemand het beeld van een roze olifant bij je oproept, dan móét je wel denken aan een roze olifant, of je nou wilt of niet. Sterker nog: er bestaan helemaal geen roze olifanten, maar toch is die kleur een onmisbaar onderdeel geworden van die bekende opdracht. Dit laat goed zien dat het er niet toe doet wat de werkelijkheid is, het gaat erom wat mensen als werkelijkheid zien. Toen ik een titel voor mijn boek moest kiezen, lag die dan ook voor de hand.


      Met dit boek wil je op twee manieren helpen. Ten eerste wil ik je leren om roze olifanten te weren. Als je weet hoe andere mensen jou proberen te framen, ben je minder makkelijk te beïnvloeden. Ten tweede wil ik je leren hoe je zelf jouw roze olifanten kunt verkopen aan de mensen om je heen: je baas, je collega’s, je klanten, je familie.


      Ik ben altijd gefascineerd geweest door onbewuste beïnvloedingstechnieken. Ik herinner me een pestkop op de basisschool die snel afdroop toen ik hem zei dat zijn vrienden door zijn gedrag vast zouden denken dat hij verliefd op mij was. Dat was de dag dat ik ontdekte dat je met woorden een vuist kunt maken die krachtiger is dan wat dan ook.


      Tijdens mijn studies communicatiewetenschappen, Japans en retorica leerde ik steeds beter hoe ik anderen onbewust kon beïnvloeden. Maar het meeste heb ik toch geleerd in de praktijk, door goed te letten op de manier waarop politici en reclamemakers ons beïnvloeden. Als je eenmaal met die bril op naar de wereld gaat kijken, zie je overal beïnvloeding met taal.


      Wees je bewust van alle roze olifanten om je heen en word ook meesterframer. Ik ben fulltime overtuigingsspecialist geworden, en ik zou jou willen aansporen om dat ook te worden. In deze tijd, waarin de boodschappen je om de oren vliegen en je zelf continu bezig bent met communiceren, kun je maar beter goed zijn in het overtuigen van anderen.


      Sarah Gagestein

    

  


  
    
      DEEL 1 • DE KRACHT VAN FRAMING

    

  


  
    
      1. IEDEREEN WIL ZIJN ZIN!


      We communiceren ons suf. We bellen, mailen, sms’en, skypen, Facebooken, bloggen en twitteren erop los. En de meesten van ons voeren geregeld ook nog face to face-gesprekken. Een groot deel van de tijd ben je bezig met het overtuigen van anderen. Thuis en op het werk maak je de hele tijd reclame voor jouw ideeën, voor jouw visie. Je vertelt een vriendin hoe leuk haar nieuwe broek staat, je partner dat jullie toch echt wat gezonder moeten gaan eten, een collega waarom de keuze voor dit project echt de verstandigste is. Je probeert iedereen te overtuigen, maar het lukt niet altijd. Zou het niet fantastisch zijn als je de mensen om je heen voortaan moeiteloos zou kunnen overtuigen van jouw ideeën?


      Er is een manier om je succes als spreker substantieel te vergroten. Politici gebruiken hem om medestanders te krijgen voor nieuw beleid en reclamemakers om ons een nieuwe tandpasta te verkopen. De methode is even eenvoudig als effectief: ga niet uit van je eigen beelden en ideeën, maar van die van de mensen die je wilt overtuigen. Door in te spelen op de associaties en beelden van andere mensen zet je een onbewust denkproces in gang dat mensen niet kunnen stoppen. Begin over eten en mensen krijgen honger. Zeg dat iemand niet aan een roze olifant moet denken en mensen krijgen het beest maar niet uit hun hoofd. Inspelen op associaties is ontzettend effectief: je drukt op een knop en het licht gaat branden.


      Stel, je wilt een kind overhalen om spruitjes te eten. Wat denk je dat beter werkt: vertellen dat de voedingswaarde van spruitjes zo hoog is of dat Messi nooit zo’n topvoetballer was geworden als hij zijn groenten niet had gegeten? Of stel, je wilt een collega ervan overtuigen dat hij een gesprek met een lastige klant over moet nemen. Wat zou beter werken: vertellen dat je een hekel hebt aan die klant of benadrukken dat je collega veel succesvoller zal zijn omdat hij dankzij zijn optimistische karakter veel beter met kritische klanten kan omgaan?


      Wetenschappers noemen dit inspelen op associaties framing, en ondanks het feit dat we veel inlevingsvermogen hebben, vergeten we er vaak gebruik van te maken. We zijn zo overtuigd van onszelf, dat we ons vaak niet inleven in een ander, of het nou een kind is, een manager of een klant. We doen weinig moeite om naar de werkelijkheid te kijken met de bril van een ander, gewoon omdat we denken dat die ander dezelfde bril draagt als wij. En dat is eigenlijk knap stom als je je zin wilt krijgen.


      In dit boek leer ik je hoe je anderen succesvol kunt beïnvloeden door wél rekening te houden met hun beeld van de werkelijkheid. Deze kennis kun je elke dag gebruiken om jouw ideeën geloofwaardiger, aannemelijker en begrijpelijker te maken.


      ‘Ho,’ hoor ik je nu denken, ‘maar dat is toch manipulatie?’ Absoluut. Maar waarom zou dat per definitie verkeerd zijn? Door rekening te houden met de beelden van een ander heb je ook beter naar de ander gekeken en geluisterd. Dat is behoorlijk sociaal. Bovendien kun je mensen niet kwetsen met een communicatietechniek, maar louter met een pijnlijke boodschap. Als jij staat voor wat je zegt, hoef je je niet druk te maken om je integriteit. Als je anderen toch probeert te overtuigen, kun je het maar beter goed doen.


      Wij van WC-EEND


      Nergens wordt zo hard nagedacht hoe een boodschap aan de man moet worden gebracht als in de reclamewereld. Een prachtig voorbeeld is te zien in de Amerikaanse televisieserie Mad Men. In het eerste seizoen houdt hoofdpersoon Don Draper een campagnepresentatie voor Kodak. Dat bedrijf heeft een nieuwe diaprojector ontwikkeld en noemt het nieuwe product the wheel. Dat klinkt spannend en snel. Fout, zegt Draper. ‘It’s not called the wheel, it’s called the carousel.’ Anders dan Kodak denkt Draper actief aan de klant, die volgens hem meer associaties en gevoelens heeft met de nostalgische term carrousel dan met een flitsend toekomstbeeld van een wiel.


      Elders in de serie wordt Draper ingehuurd door Lucky Strike. Dat is gebaseerd op een echte campagne uit 1954. In die tijd wordt de tabaksindustrie voor het eerst met gezondheidsclaims om de oren geslagen. In een campagne willen ze daarop ingaan. Welnee, zegt Draper, dan zit je in de verdediging en dat is niet gunstig. Hij stelt voor om iets anders te benoemen: Lucky Strike. It’s toasted. Dáárom zijn ze beter dan andere sigaretten. ‘Maar alle tabak is geroosterd,’ schampert een medewerker van Lucky Strike in de serie. ‘So what?’ zegt Draper: ‘Jullie zijn de eersten en dan werkt het.’ Een slim idee, want het verplaatst de discussie over het onderwerp ‘gezondheidsschade’ naar het onderwerp ‘lekker’.


      Moderne bedrijven hebben framing tot kunst verheven. Apple bracht besturingssystemen op de markt met namen als Tiger, Lion en Mountain Lion. Welke associatie roept dat bij je op? Waarschijnlijk iets in de trant van sterk, snel en soepel. Wordt er een nieuwe zeepsoort in de markt gezet, dan zoekt men uit of de doelgroep zich meer aangesproken voelt door het frame ‘luxe’, het frame ‘antibacterieel’ of het frame ‘schoon’. Dus ja, zelfs zeep wordt geframed.


      De Amerikaanse onderzoekers Irwin Levin en Gary Gaeth vroegen zich af of mensen zich niet alleen lieten beïnvloeden bij het kopen van producten, maar ook bij het beoordelen ervan. Ze lieten Amerikanen hamburgers eten: een deel had het label ‘75 procent vetvrij’ en een deel had het label ‘25 procent vet’. Wat bleek? Mensen hadden niet alleen een voorkeur voor vetvrije hamburgers, maar ze vonden deze ook lekkerder.


      Levin en Gaeth deden dit onderzoek bijna vijfentwintig jaar geleden en ze hadden een vooruitziende blik: het label ‘vetvrij’ prijkt inmiddels op steeds meer producten, waardoor ze algauw worden geassocieerd met gezond voedsel. Hetzelfde geldt voor ‘suikervrij’. Dit legt de nadruk op één ‘slecht’ ingrediënt en haalt daarmee de aandacht weg van de rest. Het lijkt wel of vette producten steeds vaker worden gepromoot als ‘zonder toegevoegde suiker’ en suikerrijke producten trots worden geroemd als ‘vetvrij’.


      Bedrijven spelen graag in op de bewuste en onbewuste beelden en behoeften van consumenten. De onderzoekers Guido Berens en Mignon van Halderen1 analyseerden de strategie van Unilevermerk Dove. Dove gebruikt zelden reclames waarin hun producten worden uitgelegd. Nee, ze zijn in hun reclames bezig met het verkopen van schoonheid. Échte schoonheid is hun unique selling point. Échte vrouwen die lekker in hun vel zitten zijn mooi. Daarmee leggen ze niet alleen een link tussen schoonheid en authenticiteit, maar ze presenteren zichzelf ook als een sympathieke club die bijdraagt aan het welzijn van vrouwen in plaats van hun een ideaalbeeld voor te spiegelen. Dat is een interessante strategie, want daarmee zetten ze hun concurrenten in een slecht daglicht. Want díé zadelen vrouwen op met een onrealistisch zelfbeeld. Of Dove het nou allemaal meent of niet, het is een slimme strategie waarmee ze een aantrekkelijk verhaal vertellen.


      We worden continu gemanipuleerd door bedrijven, politici en alle anderen om ons heen, en natuurlijk weten we dat best. WC-EEND nam dat gegeven op de hak met de slogan ‘Wij van WC-EEND adviseren WC-EEND’. Door volstrekt open te zijn over het manipulatieve karakter van reclame was de communicatiestrategie van WC-EEND het tegenovergestelde van die van Dove, maar niet minder effectief en zeker net zo sympathiek. Dat de manipulatie open en bloot wordt toegegeven, wil namelijk niet zeggen dat die niet meer werkt. Die associatie met eerlijkheid konden ze immers gebruiken om hun flessen wc-reiniger mee te verkopen!


      Er dreigt een nieuwe watersnoodramp!


      Ook in de politiek is anderen overtuigen dagelijks werk. Politici maken dankbaar gebruik van frames om collega’s van een andere bloedgroep en burgers hun visie mee te delen.


      Een actueel en dankbaar onderwerp voor politici in dit verband is bijvoorbeeld het onderwerp klimaatverandering. Alleen al het woord is het gevolg van framing. In het debat overheerste nog niet zo lang geleden de term ‘opwarming van de aarde’. Die is veel negatiever geladen dan het woord ‘klimaatverandering’. Verandering is immers niet altijd negatief! Het is geen toeval dat we een ander woord (en ander frame) zijn gaan gebruiken. Dit was een bewuste actie van de Republikeinse taalstrateeg Frank Luntz. Hij ontdekte dat de taal die in het debat werd gebruikt heel alarmerend was en dat past niet bij de boodschap van zijn partij2. De Republikeinen leggen de ‘schuld’ namelijk niet zozeer bij ons consumptiegedrag. Luntz ontwierp een nieuw frame om de tendens van het debat bij te sturen. En met groot succes, zo lijkt het. De nadruk van het debat is de afgelopen jaren enigszins verschoven, en dat is gunstig voor de klimaatsceptici.


      Onderzoeker Matthew Nisbet3 bracht de diverse frames die in het debat over klimaatverandering voorkomen in kaart. Dat levert het volgende plaatje op, dat goed laat zien dat je elk debat kunt beïnvloeden door anderen te stimuleren door een andere bril te kijken:


      
        	Klimaatverandering is een onzekere wetenschap. Zijn onze aannames over klimaatverandering wel juist? Ze hebben namelijk verregaande economische consequenties: het kost handenvol geld om ‘groen’ te leven terwijl er een kans is dat het allemaal onzinnig is omdat wij de klimaatverandering niet veroorzaken (dit is het frame dat Luntz ontwierp).


        	Er is een klimaatramp gaande. Als we nu niks doen, bereikt de klimaatcrisis zijn hoogtepunt en dan is er geen weg terug (denk aan de film An Inconvenient Truth). Megatsunami’s en Nederland onder water zijn dan ons voorland.


        	We moeten streven naar een groene economie en een beter milieu. Dit levert ons geld op (let op het contrast met het ‘onzekere wetenschap’-frame), omdat het tot innovatie leidt en ons bevrijdt van onze afhankelijkheid van fossiele brandstoffen.


        	Klimaatverandering tegengaan is goed rentmeesterschap. Vanuit het christelijke idee dat God de aarde heeft geschapen en ons in ‘bruikleen’ gaf, is het moreel onjuist om die aarde te vervuilen. Wij moeten goed voor mens, dier en natuur zorgen.


        	Klimaatverandering tegengaan garandeert onze gezondheid. Klimaatverandering kan leiden tot meer ziektes, vooral onder kwetsbare bevolkingsgroepen zoals ouderen en kinderen. Voor onze eigen gezondheid moeten we de aarde gezond houden.

      


      Deze vijf frames bieden voor elke zienswijze een smaak. Elk frame benadrukt een andere waarde en elk roept iets anders op. Om een frame te ‘activeren’ hoef je als politicus of milieuactivist niet eens het hele verhaal te vertellen. Een politicus hoeft tijdens een televisie-interview over klimaatverandering slechts te beginnen over de watersnoodramp van 1953 en er gaan in onze hersenen al allerlei lampjes branden. Je zult daarmee niet iedereen overtuigen, maar de doelgroep die gevoelig is voor het frame, hangt direct aan je lippen!


      Jij bent zo’n fijne partner


      Wat in de reclamewereld en in de politiek werkt, werkt net zo goed in jouw persoonlijke en zakelijke leven. Bedenk hoe de ander naar de wereld kijkt, bedenk een beeld dat daarop aansluit en communiceer dit zorgvuldig. Dat is een kwestie van ervaring: na enige oefening wordt het steeds makkelijker. En dat is mooi, want het komt vaak van pas, thuis en op het werk.


      Wanneer je als manager je medewerkers duidelijk wilt maken dat ze een nieuwe dienst moeten aanbieden, zal je voorstel beter landen als je benadrukt waarom de dienst voor hen prettiger, leuker of efficiënter is. Als je diezelfde medewerkers met bedrijfseconomische argumenten probeert te overtuigen (‘we moeten een tandje bijzetten om de kwartaaltargets te halen’), dan zullen ze zich veel minder persoonlijk betrokken voelen. Waarom zouden zij harder gaan werken voor jouw bonus?


      Ook in de privésfeer helpt het je om van tevoren te bedenken hoe je een ander met de juiste invalshoek een extra zetje kunt geven. Een man probeerde zijn vrouw al jaren over te halen om te stoppen met roken, maar zijn argument dat het goed zou zijn voor haar gezondheid had geen impact. Natuurlijk is gezondheid belangrijk, maar de gezondheidseffecten van roken manifesteren zich over het algemeen pas na jaren. Veel rokers denken: ach, mijn opa rookte zijn hele leven en die is toch maar mooi 84 geworden4. Door jezelf voor te houden dat het een risico is dat jou niet hoeft te overkomen, praat je je eigen foute gedrag goed. Die kennis van mij gooide het op een gegeven moment over een andere boeg. Hij hield zijn partner voor dat hij en hun kinderen toch niet het slachtoffer mochten zijn van haar slechte gewoonte. Op die manier was het niet meer alleen háár probleem, maar dat van het hele gezin. Missie geslaagd.


      Stel, je voetbalteam gaat na de wedstrijd nog een biertje drinken in de kantine. Maar voordat je vanochtend wegging, riep je partner je achterna dat je het niet moest wagen om weer te blijven plakken na de wedstrijd. Inmiddels hebben je maten je overgehaald om toch éven te blijven. Dus wat ga je tegen je partner zeggen als je belt dat je wat later komt? Er zijn allerlei strategieën, maar laat ik er twee noemen die over het algemeen het meest kansrijk zijn. Je kunt een vergelijking maken waarin jouw voorstel er gunstig uitkomt. Dus: ‘Mijn team blijft de rest van de dag hier om bier te drinken, maar ik kom na een of twee biertjes meteen naar huis toe hoor.’ Je kunt ook inspelen op het zelfbeeld van je partner: ‘Jij laat mij altijd lekker mijn gang gaan en dat maakt jou zo’n fijne partner. Ik ben binnen anderhalf uur thuis!’ Als je partner je geen toestemming geeft om te blijven, moet die het eigen zelfbeeld ontkennen en dat voelt onprettig. De kans is groot dat je partner schoorvoetend toegeeft!


      Op datingprofielen proberen mensen die zichzelf aanbieden de bezoekers van de website actief te framen. Op een datingsite zul je niet snel mensen tegenkomen die zichzelf aanbieden als ‘een man die zelden van de bank komt, hooguit om bier en chips bij de supermarkt te halen’. Iemand die zichzelf als huismus ziet, zal zichzelf eerder framen als een ‘man die tijd steekt in de relatie in plaats van altijd op pad te zijn met vrienden’. Dat klinkt toch een stuk aantrekkelijker en het roept associaties met betrokkenheid in plaats van luiheid.


      Maar pas op, je kunt ook te ver gaan. De meeste mensen zijn inmiddels beducht voor de makelaarstermen ‘met authentieke elementen’, ‘eenvoudige keuken’ en ‘unieke indeling’. Dat betekent in de praktijk namelijk toch vaak rottende deurstijlen, een krakkemikkig keukenblok en een kamer waar geen muur recht genoeg is voor een kast. Als je perspectief geen stand kan houden, kun je zulke woorden maar beter achterwege laten.


      Wat laat je zien (en wat niet)?


      Voor succesvol framen is het essentieel dat je je niet alleen inleeft in anderen, maar dat je je ook afvraagt welk beeld het best werkt. Net als een schilder of een fotograaf moet je een afbeelding begrenzen. Het frame bepaalt wat je laat zien en wat niet. Daarmee vormt het frame dus een begrenzing. Een goede fotograaf is bij het maken van foto’s niet alleen bezig met wat hij graag op de foto wil hebben, maar tegelijkertijd ook met hóé hij dat op de foto wil hebben en dus ook met wat hij beslist níét in het beeld wil vatten.


      Als Greenpeace in een persbericht wil pleiten tegen een nieuwe manier van vissen, dan doen de medewerkers van de milieuorganisatie er goed aan om stil te staan bij het frame dat daar het best bij past. Hoe stippen ze het probleem aan en waar leggen ze de verantwoordelijkheid? De ‘schuld’ kan namelijk bij diverse partijen worden gelegd: de beleidsmakers, de vissers of de consumenten. Dat heeft een enorm effect op de houding van de ontvanger van de boodschap. Hetzelfde geldt ook voor de oplossingsrichting: wie kan en moet het probleem verhelpen?


      Greenpeace moet in dit voorbeeld ook stilstaan bij de ontvangers van het persbericht: welke invalshoek sluit het best bij media en publiek? En welke tegenargumenten kan Greenpeace verwachten? En wie kan de boodschap het best overbrengen? Soms worden er wetenschappers aangehaald, soms beleidsmakers of juist mensen van Greenpeace zelf. Dat kan allemaal invloed hebben op de vraag of en hoe de frames worden opgepikt. Idealiter nemen de media namelijk het frame van Greenpeace over; daarmee maken ze dan reclame voor Greenpeace!


      Natuurlijk geldt dit niet alleen voor heel ideologische onderwerpen zoals bij Greenpeace, hoewel die vaak wel flink emotioneel kunnen worden gebracht. Maar ook bij ‘drogere’ onderwerpen werkt het op deze manier. Zo merkt Maarten, de nieuwe leidinggevende van de administratieafdeling van een ziekenhuis, dat sommige medewerkers lang met elkaar blijven kletsen als ze koffie in het oude keukentje halen. Dat is niet erg motiverend voor de mensen die wél hard werken. Maar als Maarten mensen daarop direct aanspreekt, heeft hij natuurlijk de poppen aan het dansen, en dus stelt hij voor om een moderne koffiehoek te laten plaatsen, met echt lekkere koffie en midden op de afdeling, zodat Maarten er goed zicht op heeft. En dat oude keukentje kan dan mooi als opslagruimte dienen.


      Maarten koos een heel slim frame. Misschien voelden die medewerkers ergens wel dat het eigenlijk ging om het opheffen van hun hangplek. Maar ze konden er moeilijk iets tegen inbrengen, want wie is er nou tegen betere koffie? Maar het kan ook dat ze helemaal niet doorhadden wat Maartens echte agenda was.


      Zulke dingen gebeuren altijd en overal, vaak ook zonder dat we er erg in hebben. Elk nieuwtje, elk vergaderstuk en elke offerte wordt in een bepaald perspectief aan je aangeboden. Het feit dat er meer kanten aan één verhaal zitten, vergeten we in de meeste gevallen. En daar zit nu net de kracht van framing.


      Onzichtbaar overtuigen


      Als je actief aan het framen bent, probeer je invloed uit te oefenen op de manier waarop jouw luisteraars of lezers iets verwerken, in de hoop dat ze jouw zienswijze overnemen. Als je wilt dat dit lukt, moet je achter de schermen eigenlijk de antwoorden zien te vinden op de volgende zes vragen:


      1. Wat is je boodschap? Wat wil je bereiken bij het publiek? Welk wereldbeeld wil je schetsen? Welke waarde(n) en emotie(s) horen daarbij?


      2. Tegen wie heb je het? Wat vindt jouw publiek belangrijk? Is jouw waarde ook echt belangrijk voor hen? Hoe krijg je verlangen, angst of urgentie in het verhaal?


      3. Hoe vertel je je verhaal? Wie is je hoofdpersoon en wie speelt een bijrol? Wat is de gebeurtenis of het probleem? Waar speelt het zich af? Wat vertel je niet en valt dus buiten het kader?


      4. Welke woorden en beelden gebruik je? Welke metaforen, oneliners, stereotypen en nieuwe taalvondsten? Welke woorden horen op de zwarte lijst? Welke beelden buit je uit? Welke beelden zijn gevaarlijk?


      5. Wie vertelt het verhaal? Welke waarden en emoties voegt dit toe aan het frame? Is dat wel wenselijk? Welke kanalen zet je in om het verhaal te vertellen?


      6. Hoe ga je om met tegenstanders? Welke verhalen worden door de tegenstanders verteld? Wat zijn de valkuilen van je eigen frame in het debat? Hoe ga je daar straks mee om?


      Veel mensen komen niet verder dan de eerste stap en gaan helemaal niet op zoek naar de antwoorden op de andere vijf vragen. En dat is jammer, want juist die volgende stappen zijn onmisbaar als je de ander echt wilt raken en overtuigen. Het gaat er namelijk niet alleen om wat je wél zegt, maar net zozeer om wat je níét zegt. En als je niet weet tegen wie je het hebt, kun je eigenlijk niet bedenken hoe je je verhaal vertelt of wie het moet vertellen.


      Voordat ik de zes stappen in dit plan verder toelicht, wil ik eerst laten zien waarom framing eigenlijk zo effectief is.

    

  


  
    
      2. WAAROM IS FRAMING ZO EFFECTIEF?


      Waarom krijgen veel mensen een negatiever beeld van het kabinet als het een ‘wandelgangenakkoord’ sluit in plaats van een ‘lenteakkoord’? Waarom kopen we een nieuwe auto als een succesvolle artiest er in een commercial in rijdt? Waarom maken politici en CEO’s zich zo druk over sturende krantenkoppen? Rationeel gezien zouden we ons beeld van de werkelijkheid en onze beslissingen moeten baseren op feiten en argumenten. Maar zo werkt het niet. Ons brein hanteert een aantal spelregels die voorrang hebben op rationele beslissingen. Daarom kun je mensen framen met informatie die aan deze spelregels voldoet.


      De meeste mensen zijn zich helemaal niet bewust van de volgende spelregels – noch degenen die anderen proberen te overtuigen, noch degenen die overtuigd worden. Zonde, want als je weet hoe onbewuste denkprocessen in ons brein werken, kun je voorkomen dat je onbewust wordt beïnvloed en kun je anderen makkelijker overtuigen. Een win-winsituatie toch? Laat me je een korte rondleiding geven door de wondere wereld van misleidende bewegwijzering in onze hersenen. Dit zijn de vier spelregels die misschien onaangenaam, maar wel waar zijn:


      1. We doen alsof we heel rationeel hebben nagedacht.


      2. We doen net alsof we emoties geen rol laten spelen.


      3. We doen alsof langzaam denken ons handelen bepaalt, terwijl het vooral via snel denken verloopt.


      4. Door snel denken missen we van alles.


      Oftewel: ons denken werkt compleet anders dan we onszelf meestal voorhouden. Ons brein houdt ons graag voor de gek – maar na dit hoofdstuk trap je er niet meer in.


      Spelregel 1: we denken dat we rationeel afwegen


      We denken rationeel? We zijn toch steengoed in logisch denken? Onze beslissingen komen toch via kritisch afwegen tot stand? Vergeet het maar. Dat is zelden het geval. Uit talloze wetenschappelijke experimenten blijkt keer op keer dat we onlogisch op allerlei situaties reageren. Test het zelf maar eens bij je collega’s. Met de volgende invalshoek focus je op verlies: ‘Als we dit voorstel nu even helemaal uitwerken, zijn we vandaag wel wat langer bezig.’ En zo focus je op winst: ‘Als we dit voorstel nu even helemaal uitwerken, dan hoeven we volgende week minder lang te vergaderen.’ Beide voorstellen zijn even waar en hebben hetzelfde resultaat, maar het zal je verbazen hoe verschillend de reacties zullen zijn. En nog mooier: als je uitlegt dat beide voorstellen eigenlijk hetzelfde zijn, komen mensen waarschijnlijk met een prachtige smoes waarom ze tóch voor de tweede invalshoek kiezen.


      Neem het mensen niet kwalijk, ze kunnen er niets aan doen, het komt door iets in hun brein: iedereen ontkent zijn eigen irrationaliteit. Dat komt omdat we van onszelf vinden dat we heel rationeel zijn. Dat zelfbeeld is zo sterk, dat we de effecten van allerlei irrationele principes in ons hoofd negeren. We framen onszelf als homo economicus: iemand die de beste optie koel en beheerst berekent en zich niet door onderbuikgevoelens laat leiden. Maar vergeet het, zo werkt het echt niet. Door de talloze irrationele spelregels van ons brein zijn we meer een homo emoticus. Laat ik een aantal voorbeelden geven van irrationele automatismen die in ieders brein zitten ingebakken:


      
        	We doen vaak wat anderen doen. Als we niet zo goed weten wat normaal of handig gedrag is, dan volgen we gewoon de rest. Wat gebeurt er als er vijf sterren prijken op de cover van een boek? Dan wordt het vaker verkocht. Waarom? Omdat ons brein zegt: ‘Dan zal het wel een goed boek zijn.’ Bekijk de omslag van dit boek maar eens. Oeps, had je hem gezien? Dat deze sociale bewijskracht ook een eng kantje heeft, blijkt wel uit het zogenaamde omstanderseffect: in een groep zullen individuen geen slachtoffers redden als anderen dat ook niet doen. Dat is pijnlijk zichtbaar in een filmpje van The CoolPsychologist (zoek op ‘bystander effect’ op YouTube). Op een druk Londens station ligt een acteur op de grond die om hulp roept. Tientallen mensen lopen voorbij zonder hem te helpen; pas na twintig minuten schiet iemand te hulp. Was iedereen asociaal? Nee, alle omstanders volgden gewoon de onbewuste regel dat je moet doen wat andere mensen doen en liepen hem voorbij. Groepsgedrag kan heel creepy zijn, maar als je zelf in die groep zit, valt het je niet eens op. Tip: heb je ooit hulp nodig op straat? Spreek iemand dan persoonlijk aan (‘Jij daar, help me!’), dan wordt de toverspreuk doorbroken.


        	We zijn graag consistent. Hier maken goededoelenverkopers op straat graag gebruik van via de ‘ja-ja-ja’-val. Ze komen op je af en vragen eerst of een groot glas water niet heel fijn is als je dorst hebt. Ja. Zou niet iedereen op de wereld toegang tot schoon drinkwater moeten hebben? Ja. Wil je dan misschien maandelijks 5 euro doneren om dat mogelijk te maken? Ehhh. Het zal je verbazen hoeveel geld er wordt verdiend met deze eenvoudige truc. Na twee keer bevestigend te hebben geantwoord vinden we het namelijk lastiger om dat de derde keer niet te doen. Is er besloten dat er een nieuw concertgebouw gebouwd gaat worden maar lijkt het een financiële ramp te worden? Grote kans dat men toch vasthoudt aan het oorspronkelijke plan. Liever consistent zijn dan het zinkende schip verlaten.


        	We staan niet graag bij elkaar in het krijt. Krijg je een duur cadeau van een goede vriend? Dan is de kans groot dat jij voor zijn verjaardag een minstens even duur of zelfs duurder cadeau voor hem meeneemt. Koopt een collega een blikje cola voor je en vraagt hij je daarna tussen neus en lippen door of je hem straks misschien even bij het station kunt afzetten? Grote kans dat je het doet. In elk geval is die kans groter dan wanneer hij je niet eerst een cadeautje had gegeven. Wederkerigheid is in ons hoofd een krachtig principe, waar we bijna niet omheen kunnen.


        	We doen het liefst zaken met mensen die we mogen, al zijn het misschien niet de beste mensen voor die zaken. En of je iemand een toffe peer vindt, is niet altijd gebaseerd op een grondige inspectie van iemands persoonlijkheid. Mooie mensen krijgen door ons vaker een mooi karakter toebedeeld, we voelen ons sneller aangetrokken door mensen van wie we vinden dat ze op ons lijken (hoe vaak hebben mensen die dezelfde auto rijden niet een klik met elkaar. Toeval?) en we laten ons graag verleiden met complimentjes, zelfs als we weten wat er écht achter zit. Wil je succesvol afdingen op de markt? Raap dan eerst twee gevallen appels op en poets ze af met je mouw voordat je ze teruglegt. Als de standhouder dat ziet, vindt hij je meteen al wat sympathieker en ben je iets dichter bij een korting!


        	We beoordelen op basis van drie keer niks. Psychologen noemen dit de diagnosis bias5. Als we horen dat iemands vader ongezellig is, zullen we diegene bij een ontmoeting ook als ongezellig ervaren, zelfs al klopt zijn gedrag helemaal niet bij ‘ongezellig’. Een experiment waarin studenten een kleine biografie over hun docent te lezen kregen laat dat duidelijk zien. De studenten werden in twee groepen verdeeld met twee verschillende beschrijvingen. Eigenlijk was het verschil niet zo groot: de ene groep las na de introductie het zinnetje ‘hij wordt gezien als een afstandelijke docent’ en de andere groep ‘hij wordt gezien als een warme docent’. Na een semester les te hebben gehad moesten de studenten een beoordelingsformulier invullen. En terwijl ze dezelfde lessen hadden gehad in dezelfde klas, leek het op de formulieren of ze een andere docent aan het beoordelen waren! Omdat we zo graag consistent willen blijven, is de kans dat we onze eerste bevooroordeelde mening bijstellen erg klein.


        	We houden van onze eigen projecten. Psycholoog Dan Ariely noemt dit smalend het IKEA-effect. Als we ergens hard aan hebben gewerkt (of dat nou een Billy-boekenkast of een projectvoorstel is), dan zijn we geneigd om er meer waarde aan te hechten. Logisch, want het kostte bloed, zweet en tranen. We kunnen het dan ook slecht hebben als het voorstel van een ander wordt verkozen boven het onze. Het IKEA-effect betekent overigens ook dat we enthousiaster worden als we ergens moeite in steken. Iedereen die wel eens een kwarktaart van Dr. Oetker heeft gemaakt, weet waar ik het over heb: ondanks het feit dat het een kwestie is van kwark en poeder mengen en in de koelkast zetten, blijft het op de een of andere manier toch een ‘zelfgemaakte taart’ en die smaakt altijd het lekkerst.


        	We zijn doodsbang voor verlies. Psychologen hebben ontdekt dat we een biologische hekel hebben aan verlies. Logisch eigenlijk, want verlies maakt het leven minder leuk. Daarom kiest ons brein altijd voor de minst verlieslijdende optie. Dat wil zeggen: ons brein kiest voor de optie die het minst verlieslijdend líjkt. We laten ons dus graag bedotten, als we maar het gevoel hebben dat we op safe spelen. Kijk gerust eens in casino’s: juist op het moment dat mensen op verlies staan, vinden ze het moeilijk om te stoppen. Dan wordt het verlies namelijk écht en zolang ze doorspelen, is er nog een kans dat het verlies wordt beperkt.


        	We denken te snel dat we het plaatje compleet hebben. Psycholoog Daniel Kahneman noemt dit what you see is all there is. Hoe minder informatie we hebben, hoe meer we zelf gaan invullen. We denken dat we alle informatie hebben om de gaten zelf te vullen. Zo kunnen mensen behoorlijk stevige meningen hebben terwijl ze nagenoeg niets weten over een bepaald onderwerp. Causale verbanden en verregaande conclusies zijn zó gevormd, zonder dat je erbij stilstaat dat die gaten eigenlijk heel anders opgevuld moeten worden. Je stopt automatisch met zoeken naar nieuwe of andere informatie. De consistentie van een verhaal is voor de geloofwaardigheid dan ook een stuk belangrijker dan de volledigheid van datzelfde verhaal. Als je bij een ruzie tussen twee vrienden slechts één kant van het verhaal hoort, vind je het waarschijnlijk heel lastig om je überhaupt voor te stellen dat er nog een andere kant is die een heel ander perspectief biedt. Misschien liet jouw klagende vriend wel weg dat hij zijn afspraken met de ander nooit nakwam.

      


      Onze weloverwogen beslissingen zijn in werkelijkheid ingegeven door vreemde routines in ons hoofd die we niet in de hand hebben en waarvan we ons vaak niet bewust zijn. Deze voorbeelden laten zien dat er in een woud vol irrationele automatismen maar weinig ruimte over is voor logica. Niet voor niets worden in reclames en in de politiek vaak maar weinig feiten en argumenten gebruikt, maar wel veel associaties en gevoelens. Er worden verhalen verteld waar ons brein van alles mee doet, maar zelden heel bewust. Een frame wordt automatisch en geruisloos in ons onbewuste geactiveerd.


      Framing is een onveranderbaar fenomeen dat ervoor zorgt dat informatie op een allesbehalve neutrale manier wordt opgepikt en verwerkt. Je hebt het niet eens door, maar die frames doen van alles met je lijf en je emoties. En dat brengt ons op spelregel 2.


      Spelregel 2: we onderschatten de rol van onze emoties


      Wat gebeurt er als je naar de horrorfilm Scream zit te kijken? Je schrikt en je krijgt kippenvel als de moordenaar ineens in beeld verschijnt. Je lichaam reageert al voordat je bewustzijn reageert. Anders zou je immers niet bang zijn, want je wéét dat het nep is! Met dezelfde hypersnelle en onbewuste reflex kunnen we een sneeuwbal ontwijken zonder dat we hem hebben gezien en kunnen we net op tijd kunt wegduiken als we die vervelende ex van jaren geleden tegenkomen in de kroeg. Maar het zorgt er ook voor dat je vlinders in je buik krijgt als je in de rij staat achter iemand met hetzelfde parfum als je partner.


      Je lichaam reageert voordat je bewustzijn eraan te pas komt. Psycholoog Antonio Damasio noemde dit inzicht de ‘somatische stempel’: je lichaam reageert primair emotioneel voordat je ratio eraan te pas komt. Die eerste input kun je niet uitschakelen en beïnvloedt je eerste interpretatie van iets wat je ziet, hoort, voelt, ruikt of leest. We associëren emoties vaak met zwakheid en onderbuikgevoelens. Volgens veel mensen vormen ze het tegenovergestelde van onze ratio. Ratio is goed, emotie is slecht. Maar dankzij Damasio weten we dat het zinloos is om ‘denken’ en ‘voelen’ zo scherp van elkaar te scheiden. Onze emoties oefenen nu eenmaal een flinke invloed uit op onze interpretatie en op de manier waarop we naar de wereld kijken. We zijn gewoon behoorlijk emotionele dieren, al horen we dat niet graag over onszelf.


      Bij veel communicatie focussen we op het rationele deel van een boodschap (feiten en argumenten), terwijl we het emotionele gedeelte verwaarlozen. Zonde, want veel boodschappen komen daardoor helemaal niet echt over bij de ontvanger. Want waarom zou je luisteren naar iets wat je niet eens raakt? Pas als je mensen emotioneel raakt, ben je communicatief goed bezig. Een goed frame doet een beroep op emotie en schenkt dus altijd aandacht aan behoeftes, angsten of waarden. Maar dat beroep hoeft er niet altijd dik bovenop te liggen. Emoties werken ook onbewust door. We worden emotioneel beïnvloed door beelden, kleuren en geuren. Zoals psycholoog Drew Westen het treffend verwoordt: ‘Mensen kunnen emotioneel reageren op de inhoud van onbewuste signalen, zelfs al hebben ze geen flauw idee wat ze gezien hebben. Ze reageren op hun gevoel zonder dat gevoel actief te ervaren, al druipt de emotie uit hun poriën.’6


      Als die emotionele input onbewust blijft, dan weegt dat enorm zwaar op onze interpretatie. Dan wordt rationeel bewijs zomaar verworpen ten gunste van ons emotionele oordeel, zelfs als de argumenten een tegenovergesteld standpunt ondersteunen. Frames gaan boven feiten door hun emotionele en associatieve kracht. Als de emotie in het frame overeenkomt met de emotie van de ontvanger, dan is die match zo sterk dat het brein van de ontvanger geen enkele aanleiding ziet om eraan te twijfelen.


      En wat hebben waarden daarmee te maken? Alles. In zijn boek The righteous mind laat psycholoog Jonathan Haidt zien7 dat onze waarden de meetlat zijn waaraan we afmeten wat we moeten vinden van wat ons overkomt. Onze morele intuïtie, legt hij uit, is zo subtiel aanwezig dat de opgeroepen emoties alleen in ons onbewuste hun werk doen. De output van deze intuïtie merken we dus wel degelijk in onze overtuigingen en daardoor ook in ons gedrag. Het brein is niet zozeer bezig met het wegen van argumenten, maar vooral met het wegen van waarden. In plaats van logisch ben je vooral emotioneel aan het verwerken.


      Haidt gebruikt een metafoor die dit een stuk inzichtelijker maakt: je ratio is als een ruiter op een enorme olifant. Die olifant is je onbewuste. Niet de ruiter heeft écht controle, maar de olifant. De ruiter stuurt hooguit bij op het moment dat het in de soep loopt. De olifant luistert alleen naar waarden en emoties die hij razendsnel toepast op de situatie. De ruiter merkt daar niks van. We hoeven ons dus niet geëmotioneerd te voelen om onder invloed te zijn van emotie, gevoed door onze waarden. En we hoeven het ook niet te kunnen rationaliseren om overtuigd te zijn van onze waarden. Dus als je iemand van gedachten wilt laten veranderen, moet je je richten op de olifant en niet op de ruiter.


      Stichting Wakker Dier had veel succes met een onsmakelijke campagne tegen de zogenaamde plofkip. De kracht van die campagne was niet zozeer het rationele verhaal (het lot van kippen interesseert maar weinig mensen), maar veel meer het emotionele verhaal. ‘Kippen mishandelen is zielig’ wilden ze laten zien met onaangename beelden en het onaangename woord ‘plofkip’. Maar een andere waarde dan ‘zielig’ kwam nog veel sterker naar voren bij de meeste luisteraars. ‘Plofkippen zijn goor, die éét je toch niet? Dat kan niet gezond zijn!’ Het raakt ons veel dieper want we krijgen er een vieze smaak van in de mond. De supermarkten werden de schuldige in dit frame, want zij voerden de consument iets dat niet goed voor ze is. Het resultaat? Veel supermarkten stapten over op sympathiekere kipfilets. Overigens valt je vanuit een andere waarde net zo gemakkelijk iets positiefs te zeggen over de plofkip. Wist je dat de plofkip duurzamer en dus beter voor het milieu is dan een zielsgelukkige biokip volgens onderzoek van de universiteit Wageningen? Toch zal dankzij Wakker Dier de plofkip niet echt snel aan populariteit winnen!


      Conclusie? We zijn echt veel te veel gefocust op het rationele gedeelte van ons denken, niet alleen bij onszelf, maar ook bij anderen. Met onze communicatie richten we ons veel te veel op die ratio. Als we anderen willen overtuigen, doen we dat met allerlei cijfers en argumenten, terwijl het veel effectiever is om anderen op emotioneel niveau te beïnvloeden en rekening te houden met de onbewuste spelregels in hun hoofd.


      Er is al jarenlang sociaalwetenschappelijk bewijs voor het bestaan en de invloed van niet-rationele sluiproutes, fly-overs en spitsstroken in ons denken en doen. Inmiddels is er ook bewijs vanuit meer biologische hoek, zoals je kunt lezen in Spelregel 3.


      Spelregel 3: we denken snel en langzaam, maar meestal snel


      Hoe lang duurt het voordat je een kind van straat trekt als er een auto aan komt scheuren? En hoe beslist een keeper in welke hoek hij duikt bij een schot op doel? Doe je er lang over om een slok zure melk uit te spugen? In deze gevallen is het handig als de beslissing niet te lang op zich laat wachten, anders kan het zomaar te laat zijn. Godzijdank zijn we prima in staat om in minder dan een seconde een beslissing te nemen en te reageren. Soms doen we er wat langer over, bijvoorbeeld bij het maken van een berekening of als we ons oriënteren op een chaotisch kruispunt waar we nog nooit zijn geweest, maar als het móét, zijn we ongelooflijk snel in het maken van een inschatting en een noodzakelijke keuze.


      Snel denken en langzaam denken zijn twee aparte processen in het brein en de meeste denkprocessen verlopen snel. Denk nog even terug aan de metafoor met de olifant en de ruiter: de olifant doet het snelle denkwerk (eigenlijk meer voelwerk) en de man op zijn rug doet ook af en toe zijn zegje. Bij gevaar zal de olifant echt niet wachten op de ruiter. Soms is het van levensbelang dat we direct reageren en dan gaat het denkproces puur via ons onbewuste. Ons onbewuste is namelijk veel sneller dan ons bewustzijn.


      Als hij altijd zou wachten op een bewust afgewogen keuze, zou een keeper zelden een bal kunnen tegenhouden (tenzij hij vooraf al een hoek had gekozen natuurlijk). Ons onbewuste is de echte superpower van ons brein. Onze onbewuste denkprocessen worden volautomatisch opgestart en ook de output van deze processen blijft onzichtbaar voor onszelf. We handelen zonder dat we het gevoel hebben dat we erover hebben nagedacht. En daarom kun je mensen onbewust framen: met de juiste woorden of beelden kun je inspelen op ons snelle denken. Om dat goed te kunnen doen is het handig om wat meer inzicht te hebben in hoe dat snelle en langzame denken in ons brein werkt.


      Snel denken is nadenken zonder het gevoel van nadenken te ervaren. Erg rationeel is dat onbewuste denken van ons dan ook niet. Het is meer nattevingerwerk. Op basis van allerlei vooroordelen, stereotypen en onze persoonlijke ervaringen komen we tot een conclusie, waarna we vervolgens misschien iets ondernemen. Het is dus een nogal ruwe interpretatie, want het ligt er maar net aan wat ons onbewuste aan informatie opdiept. Stel, je bent een groot dierenliefhebber en je komt op straat een vrouw in een bontjas tegen. Je onbewuste zal op basis van je eigen overtuigingen direct concluderen dat zij een kreng is. Maar hoe eerlijk is die conclusie eigenlijk? Zo hoorde ik ooit in de trein een dame mopperen: ‘En toen kwam die vent van die dikke Audi naast me zitten. Nou, daar kan ik dus niets mee hè!’ Op basis van de auto had zij een conclusie getrokken over de bezitter. Hoe rationeel is dat? ‘Maar hoogopgeleiden hebben hier toch veel minder last van?’ hoor ik geregeld. Dat is absoluut onwaar. Ik had ooit een slimmerik in een focusgroep waarvan ik de deelnemers onbewust beïnvloedde. Triomfantelijk zei deze persoon aan het einde van de sessie: ‘Ik had gewoon door waar je mee bezig was.’ Opvallend genoeg was juist zíj het makkelijkst voor mijn manipulaties gevallen. Juist omdat ze dacht dat ze zichzelf kon beschermen, stond ze wagenwijd open voor beïnvloeding!


      Langzaam denken is bewust bezig zijn met redeneren. Als we ons bewustzijn actief inzetten om eens hard na te denken, gebruiken we iets meer rekenkracht. Zo kunnen we door bewust na te denken logisch redeneren, kritisch bevragen, aan onszelf twijfelen en nieuwe dingen leren. Dit denken kost veel meer mentale processorkracht en is daarmee ook een stuk trager. Met diep nadenken kunnen we de halfbakken conclusies die we door ons onbewuste aangeleverd krijgen ook weer onderuithalen als dat nodig is. Je zou zeggen: probleem opgelost. Soms, als dat handig is, gebruiken we ons snelle denken en verder gebruiken we onze ratio.


      Het lijkt allemaal soepel geregeld. Maar nu volgt het slechte nieuws: die ratio van ons wordt namelijk niet zo actief gebruikt als we zelf denken. Volautomatisch ‘systeem 1-denken’, zoals psycholoog Daniel Kahneman onbewust denken noemt, is altijd als eerste aan het woord. Het tragere ‘systeem 2-’ ofwel bewust denken staat de meeste tijd in de sluimerstand. Dat komt omdat het zoveel energie en rekenkracht kost. Onze accu en onze processor zijn hier niet sterk genoeg voor. Traag denken, oftewel bewust ‘systeem 2-denken’, doen we alleen als het écht nodig is, dus als iets ingewikkeld of volledig nieuw is.


      We verwerken de meeste dingen om ons heen volledig automatisch, maar sta eens even stil bij de enorme hoeveelheid prikkels die je dagelijks moet verwerken. Neem in je hoofd de route naar je werk even door. Hoeveel auto’s kom je onderweg tegen? Luister je ’sochtends in de auto naar de radio? Zit je alvast te piekeren over een lastig gesprek die dag? Zijn er wegwerkzaamheden? Reclameborden langs de weg? Zit iemand naast je in de file hysterisch te gebaren? Is er een bericht uit de krant in je hoofd blijven hangen? Hoe zit het met de fietsers en voetgangers die zich onderweg bijna voor je auto gooien? Al die dingen worden tegelijk door je brein aangepakt en verwerkt. Logisch dat we dat niet allemaal bewust doen, daar is het gewoon veel te veel voor (en niet belangrijk genoeg).


      Gelukkig komt ‘systeem 2-denken’ direct in actie als het nodig is. Als je tijdens het autorijden of fietsen ‘voor je gevoel’ een belangrijke afslag mist, ga je je ineens concentreren op de weg, draai je de radio uit en stokt het gesprek met je bijrijder. Dat is systeem 2 in actie: opperste concentratie. En dan kun je maar één ding tegelijk, maar dat kun je wel heel goed.


      Waarom je overal felblauwe jassen ziet


      Ons snelle denken maakt op basis van een bonte en weinig subtiele verzameling herinneringen en associaties een eerste grove interpretatie. Als je iemand voor het eerst ontmoet, komt je systeem 1 in actie. Je brein duikelt een eerste oordeel op uit zijn krochten. De ingrediënten van dat oordeel? Vooroordelen, stereotypen, ezelsbruggetjes en allerhande misvattingen en ongenuanceerdheden. Als iemand zich voorstelt als Niels, denkt jouw brein misschien wel meteen: ‘Ah getver, alle Nielzen die ik ken zijn helemaal niets.’ Of je denkt juist: ‘Leuk, mijn broer heet ook Niels.’ Is dat relevante input voor een reëel oordeel? Niet echt. Desondanks doen we het wel zo en soms zelfs nog erger.


      Met een onschuldige vraag kan iemand je al (on)bedoeld beïnvloeden in je antwoord. De vraag ‘Heb je het druk de laatste tijd?’ activeert herinneringen en gevoelens die bij drukte horen en de kans dat je ja knikt, is dan ook erg groot. In dat opzicht zijn we allemaal een beetje hypochondrisch: vraag ons of we vaak hoofdpijn hebben en we voelen spontaan dat we een zwaar hoofd krijgen. Dit proces heet priming: een bepaald concept is als het ware voorgesorteerd in de infrastructuur van ons brein en kan daardoor sneller worden opgediept. Het is dus een mentale voorbereiding op een bepaalde activatie, zoals psycholoog Kahneman dat mooi uitdrukt8. Heb je net zelf een felblauwe jas gekocht? Ineens zie je overal felblauwe jassen. Natuurlijk heeft niet iedereen ineens zo’n jas, maar ze vallen je gewoon meer op omdat je geprimed bent met ‘blauwe jas’.


      Het effect van priming hebben we zelden door. We zijn eerder geneigd te denken dat een interpretatie zich spontaan aandient en niet door iets of iemand werd getriggerd. Mensen kunnen enorm verbaasd zijn als ze tegelijkertijd op hetzelfde idee komen. Wat een toeval! Maar is het dat wel? De kans is groter dat ze beiden op dezelfde manier zijn geprimed en dat dit hetzelfde resultaat opleverde. Priming is een relatief korte beïnvloeding; je blijft niet de rest van je leven op blauwe jassen letten!


      Overigens heeft de wetenschap de afgelopen tijd kritiek gegeven op de werking van priming. Mensen met een bepaalde associatie primen is niet zo eenvoudig als het leek. Dat geldt natuurlijk ook voor framing: het werkt niet altijd op de manier waarop je verwacht.


      Onbewuste cornflakes


      Bekend maakt bemind, zelfs als we het niet doorhebben. Ons brein vindt het lastig om onderscheid te maken tussen het plezierige gevoel van ‘hee, dat ken ik!’ en ‘wauw, dit is cool!’. Herkenning levert cognitief gemak op en daar houdt het brein van. Systeem 1 oordeelt in beide gevallen automatisch positiever op dingen die we herkennen. Dit mere exposure-effect zorgt er in de praktijk voor dat we tandpasta kopen waar we een goed gevoel bij hebben (omdat we het merk zonder er aandacht aan te besteden op tv zagen) en zelfs dat we onbestaande woorden gaan waarderen.


      Onbestaande woorden? Ja, echt! Mensen onzinwoorden laten waarderen werd gedaan in een experiment op twee universiteiten in Michigan. Op de voorpagina van twee studentenkranten werd gedurende enkele weken een kader afgedrukt met onbestaande woorden als kardirga, saricik en biwonjni. De frequentie waarmee de woorden werden afgedrukt, verschilde: sommige werden maar één keer afgedrukt en andere maar liefst 25 keer. Vervolgens werd in een enquête gevraagd welke woorden iets positiefs zouden kunnen betekenen. Wat bleek? De woorden die het vaakst werden afgedrukt, werden ook het meest positief beoordeeld!9 Hetzelfde effect werd gevonden bij experimenten met Chinese tekens, gezichten en ga zo maar door. Het maakt dus niet uit waar het om gaat, bekend maakt bemind.


      Dit stiekeme systeem 1-effect heeft overigens wel degelijk een belangrijke functie. Argwanend zijn tegenover nieuwe stimuli is voor dieren een belangrijk overlevingsmechanisme. Dingen die we al eerder hebben meegemaakt en die niet gevaarlijk bleken, zijn veilig en dus positief. Het mere exposure-effect is biologisch ingebakken om ons op systeem 1-niveau te helpen om snel te bepalen of iets reden tot paniek is of goed. Het nadeel van het effect is dat we het niet kunnen uitzetten, dus dat het ook opspeelt in een context waarin het eerder nadelig is voor ons oordeel dan dat het ons leven redt. Om je te verweren tegen het mere exposure-effect is het raadzaam om af en toe tijdens het boodschappen doen kritisch in je winkelmand te kijken en een aantal producten nogmaals te screenen. Waarom ging je voorkeur eigenlijk uit naar dat specifieke pak cornflakes? Omdat het beter is, of toch omdat…?


      Spelregel 4: door snel denken missen we van alles


      Dat zuinig aan doen met onze rationaliteit heeft nogal wat consequenties voor hoe we de wereld om ons heen interpreteren. Het is niet leuk om te horen, maar wel belangrijk om te weten: ga er maar van uit dat je een hoop informatie nooit bewust zult verwerken, al zou je dat graag willen. We kunnen maar één ding tegelijk kritisch verwerken (áls we dat al doen), dus alle andere dingen worden volautomatisch en snel verwerkt. Dat betekent ook dat er dus heel veel mogelijkheden zijn om mensen te framen, aangezien zij ook bijna alles snel verwerken.


      Het nadeel van snel denken blijkt uit het volgende voorbeeld. Misschien trapte je ooit in het bekende experiment dat door psycholoog Christopher Chabris werd opgezet: the invisible gorilla. Mocht je het nog niet kennen, stop dan met lezen en zoek het filmpje even op YouTube. Je ziet twee basketbalteams, een in zwarte en een in witte kleren. De onderzoekers gaven hun proefpersonen de opdracht om te tellen hoe vaak het witte team de bal overspeelde. Het zwarte team dienden ze te negeren. Dat was best een pittige taak, waar ze geconcentreerd voor moesten blijven.


      Nu volgt de spoiler voor het filmpje. Zoals de titel van het experiment al doet vermoeden, zat er meer in het filmpje: op een gegeven moment liep er een vrouw in een gorillapak tussen de teams door. De vrouw was zo’n negen seconden in beeld. Wat bleek achteraf? Bijna de helft van de proefpersonen had de gorilla niet opgemerkt en ze reageerden verbaasd toen ze het filmpje nog eens zagen. Omdat hun systeem 2 zo druk bezig was met tellen, hadden ze een blinde vlek voor het bewust waarnemen van andere – gekke – dingen.


      Diezelfde blinde vlek werd ook gevonden in een experiment van Trafton Drew10. Professionele radiologen kregen een longfoto te zien met de opdracht naar signalen te zoeken die mogelijk op longkanker wijzen. Op de foto stond vrij duidelijk een gorilla (wat is dat toch met gorilla’s en olifanten?), die toch best opvalt. Maar wat bleek? 83 procent van de radiologen zag de gorilla niet. Onoplettendheid? Juist niet! Door de concentratie waarmee ze zochten naar logische aanwijzingen voor kanker (vaak maar heel kleine stipjes) ontstond een blinde vlek voor andere dingen die er op dat moment niet toe deden!


      Conclusie? Snel en langzaam kunnen denken is handig, maar als we de verkeerde techniek op het verkeerde moment toepassen, kan dat negatieve gevolgen hebben. Ons systeem 2 grijpt bijna nooit in om stereotypen (bontjas!), niet-representatieve ervaringen (Audi!) of ander nattevingerwerk te corrigeren. Zelfs al gaan we actief bewust denken, dan nog zijn we erg geneigd om onze eerste systeem 1-indruk te volgen. En dat is echt slecht nieuws, want ons systeem 1 zit bomvol cognitieve missers die ons blijven achtervolgen. Bedenk hierbij dat ons systeem 1-denken zo’n 98 procent van ons denken vormt11 – dat is bijna alles! Vaak hebben we die missers niet door, omdat we onszelf graag zien als verstandige en immer kritische mensen. Sterker nog, omdat we er geen erg in hebben, wordt onze blinde vlek alleen maar groter.


      Stel, je loopt op het station op zoek naar een vriend of vriendin met wie je hebt afgesproken. Je date zou een rode jas dragen. Snel scan je alle mensen die in de buurt van de plek staan waar je elkaar zou treffen. De kans is groot dat je de persoon die je zoekt helemaal niet ziet omdat deze geen rode jas aan heeft. Onze verwachtingen bepalen wat we wel en niet zien, of we onder de indruk zijn of totaal niet, hoe we de werkelijkheid tot ons nemen. Het wordt helemaal lastig als die verwachtingen onbewust blijven. We gaan dan dingen beoordelen op basis van systeem 1, waardoor vooroordelen, stereotypen en aannames ruim baan krijgen. In plaats van de context zorgvuldig te bestuderen en op basis daarvan een inschatting te maken van hoe belangrijk of waardevol iets is, navelstaren we in systeem 1 vooral en vinden we het wel best. Dat laat het volgende waargebeurde verhaal12 zien.


      De Washington Post organiseerde in 2007 een bijzonder experiment in Washington. De beroemde violist Joshua Bell haalde in een metrostation tijdens spitsuur zijn meer dan 2 miljoen euro kostende Stradivarius tevoorschijn en begon te spelen. Hij speelde de technisch ingewikkeldste stukken die hij kende. Bijna niemand nam de moeite om te stoppen en te luisteren, terwijl hij normaal toch voor uitverkochte zalen speelde. Maar liefst 1097 mensen liepen voorbij zonder echt onder de indruk te zijn, op een enkeling na die even bleef plakken. Hoe is dat mogelijk? Omdat Joshua niet op een podium stond, zijn smoking thuis had gelaten en in de metro stond te spelen, verwachtten mensen niet dat het veel voor zou stellen. Ze luisterden niet en schatten zijn vioolspel niet op waarde. Hun systeem 1 zei klik en hun (negatieve) mening was gevormd zonder echt kritisch te zijn.


      Zou dat andersom ook werken? Ik liep eens door Utrecht Centraal Station en daar kwam ik een samengepakt groepje scholieren tegen met in het midden een volwassen man in een soort jagerspak. Er werd druk geposeerd met de man en steeds meer mensen wilden op de foto met hem. ‘Zou hij beroemd zijn?’ zag je de nieuwsgierige mensen denken. Toen ik een van de scholieren vroeg wie deze man was, bleek hij helemaal niet bekend te zijn, maar door het podium dat hij kreeg, werd hij even een Brad Pitt.


      Laat je niet framen


      Zoals je in dit hoofdstuk hebt kunnen lezen, verloopt een groot deel van je denken onbewust. Door je daarvan bewust te zijn kun je een deel van de invloed van anderen tegenhouden.


      Laat je niet framen, check je systeem 1-fouten! Heb je je op straat wel eens een abonnement laten aansmeren door een wat glibberige verkoper? Op een brandende zomerdag drie kwartier in de rij gestaan voor de Vliegende Hollander in De Efteling? Vol enthousiasme een reorganisatie ingegaan om uiteindelijk te concluderen dat de inzet van de directie anders bleek dan beloofd? Dan is de kans groot dat je je hebt laten framen. Shit happens, maar het liefst zo min mogelijk. Natuurlijk blijven er situaties waarin je iets doet wat je eigenlijk niet wilt om de lieve vrede te bewaren, maar door de volgende vragen in je achterhoofd te houden zul je in het vervolg minder snel in de val van een ander stappen. Vraag jezelf het volgende af:


      
        	Wat is de echte agenda van de ander? Welke motieven zouden er nog meer in het spel kunnen zijn, maar houdt de ander verborgen omdat ze minder aantrekkelijk zijn? Is iets echt voor je eigen bestwil of zit er ergens anders nog winst? Als een collega onder het motto van ‘samenwerken’ een stapel werk bij je neerlegt, is dat dan ook echt de onderliggende waarde of wil die ander gewoon het werk afschuiven?


        	Welk beeld wordt er van mij geschetst? Als je partner je vraagt of jij op zondag naar het voetbalveld wilt gaan met de kinderen omdat jij nou eenmaal een echt ochtendmens bent, is dat dan een frame waar je je in wilt voegen?


        	Is het onderwerp van gesprek nieuw voor je? Dan is enige achterdocht gepast. Betreft het totaal nieuwe informatie, dan hebben we intern nauwelijks een referentiekader en laten we ons sneller beïnvloeden door de ‘nieuwheid’ van de boodschap. Wist je dat bepaalde biologische producten slechter zijn voor het milieu dan hun niet-biologische varianten? Het ligt eraan waar het product vandaan komt en hoe het geproduceerd is. Veel mensen gaan er automatisch van uit dat biologisch altijd duurzamer is, omdat die twee concepten zo met elkaar verweven zijn geraakt.


        	Klinkt het verhaal erg mooi of compleet? Wees dan zeker achterdochtig. Hoe soepeler een boodschap wordt verteld, hoe groter de kans dat er strategisch werk is verricht. Oneliners en metaforen zijn zeker ingrepen om even bij stil te staan. Waar wil iemand nou echt naartoe? Pas vooral op voor teksten die rijmen. Ons systeem 1 houdt van rijm en ziet die eerder aan voor waar13.


        	Welk deel van het verhaal blijft achterwege? Het is vaak ontzettend moeilijk te benoemen welk perspectief onbelicht blijft. Een van de doelen van het gekozen frame is ook juist de aandacht van deze informatie afleiden. Daarom is het de moeite waard om er even goed op te kauwen. Als je zelf goed leert framen, wordt het gelukkig ook makkelijker om frames in de praktijk te herkennen.

      


      Frames vormen de infrastructuur van ons brein. Zonder frames snappen we geen bal van de wereld. Naarmate we opgroeien en de wereld ontdekken, creëren we steeds meer frames waarmee we de wereld interpreteren. In ons dagelijks leven hebben we veel profijt van deze frames. Er komt zoveel informatie op ons af dat onze hersenen er om economische redenen de voorkeur aan geven om alles met systeem 1 (onbewust) te verwerken, waarbij de frames de snelwegen vormen waarover onze gedachten razen.


      Het is niet anders: wij mensen kunnen alleen naar de wereld kijken door onze persoonlijke framebril, die we niet kunnen afzetten. Van dat gegeven kun je actief gebruikmaken. Als je wilt ontsnappen aan je eigen cognitieve vooroordelen, moet je de tijd nemen om je te concentreren, zodat je systeem 1 in staat is om aan het werk te gaan. Wat ook kan helpen: overleg eens met anderen en vraag hun om een tegenovergesteld standpunt in te nemen. Door actief naar een ander perspectief te zoeken help je je brein om de zaken bewust op een rijtje te zetten.


      Zo lees ik zelf graag de krant waar ik het het minst vaak mee eens ben, zodat ik gedwongen word kritischer te lezen. Wat ook helpt: leg eens twee kranten naast elkaar en zoek de verschillen. Je zult zien dat een bepaalde gebeurtenis in beide kranten compleet anders wordt uitgelegd terwijl nagenoeg dezelfde feiten en bronnen worden genoemd. Zo las ik laatst in de ene krant dat de criminaliteit in Nederland was gedaald, hoewel in de laatste alinea stond dat er meer zakkenrollerij is. In de andere krant was dat ‘detail’ het belangrijkste nieuws. Hetzelfde onderzoek, een andere bril. En dat levert een compleet ander verhaal op.


      En mocht je nou toch het gevoel hebben dat je geframed bent en krijg je er buikpijn van, laat dat dan een stimulans zijn om zelf ook invloed uit te oefenen met behulp van framing. Door de juiste woorden, beelden en verhaalstructuren te gebruiken kun je inspelen op de frames die andere mensen in hun hoofd hebben en anderen succesvol overtuigen.

    

  


  
    
      3. DE SNELWEGEN IN ONZE HERSENEN


      Frames leren we vanaf onze allereerste levensdag. We ontwikkelen onbewust frames terwijl we opgroeien, en we krijgen ze door onze opvoeding en cultuur natuurlijk ook actief aangeleerd. De eerste interne frames die we leren, zijn heel concreet, zoals het verschil tussen warm en koud. Als baby ontdek je dat de warmte van de moederborst gepaard gaat met voedsel en als het kouder wordt – omdat je terug in je wieg wordt gelegd – stopt de voedselstroom. In onze babyhersens wordt dan de volgende connectie gemaakt: warm=goed, koud=slecht. Die connectie nemen we mee ons leven in en we verfijnen en abstraheren dat frame om bijvoorbeeld lastigere dingen aan elkaar uit te kunnen leggen. Als een collega tegen je roddelt over ‘die kille kikker van de financiële administratie’ of die ‘hottie van de sportschool’, dan snap jij direct dat het niet om temperatuur gaat.


      Elementaire frames bestaan uit een metafoor die zo vanzelfsprekend voor je is, dat je hem nauwelijks meer als metafoor herkent. Linguïst en framingexpert George Lakoff14 noemt deze frames ‘conceptuele metaforen’. Zij leggen in ons brein de ondergrond waar we met allerlei andere, complexere frames op voortbouwen. Doordat we bepaalde lichamelijke ervaringen continu meemaken, slaan we deze ervaringen als metaforen op in ons brein.


      Als voorbeeld noemt Lakoff ‘omhoog’ versus ‘omlaag’. Als we water in een glas doen, gaat het waterniveau omhoog. Als je als kind door je ouders wordt opgetild, ga je omhoog. Als je boeken op een stapel legt, wordt die steeds hoger. Door zulke ervaringen leren we omhoog te associëren met positiviteit. Het tegenovergestelde geldt voor omlaag: als de huizenprijzen kelderen, je een duimpje omlaag krijgt, alles bergafwaarts gaat en je je down voelt, is dat allemaal te herleiden naar onze ervaringen met omlaag, zowel cultureel als lichamelijk. Deze ervaringen worden in onze hersenen opgeslagen en tijdens het opgroeien langzaam vertaald in een meer abstracte toepassing.


      Zo hoeft je collega tijdens een bijeenkomst niet uit te leggen wat hij bedoelt met een ‘winst die door het dak gaat’ en krijg je geen opgetrokken wenkbrauwen bij de mededeling dat de ‘financiën intern weer gezond zijn’. Noem je je vrouw het fundament van je gezin? Dan snapt iedereen meteen dat je je vrouw niet echt met een betonnen vloer vergelijkt. Nog een mooie tot slot: een baby is op komst en een opa is heengegaan. Dit zijn allemaal metaforen, die ons niet opvallen. Die metaforen zijn vastgebakken in ons brein om het abstracte concreet te maken, zodat we de moeilijke zaken in het leven moeiteloos aan elkaar kunnen uitleggen.


      Snelwegen door ons brein


      Neurowetenschappers kunnen onze frames nog niet echt aanwijzen en uitlezen. Wat we wel weten, is dat die frames zich in ons brein vormen als een soort infrastructuur voor onze gedachten. Ons brein barst van de neuronen, waarin informatie wordt opgeslagen en opgezocht. Neuronen zijn aan elkaar gekoppeld door synapsen, die allemaal tegelijkertijd geactiveerd kunnen worden als er ingewikkelde informatie binnenkomt. Framingexpert George Lakoff legt de relatie tussen neuronen en frames als volgt uit: ‘Neurons that fire together, wire together. As the same circuit is activated day after day, the synapses on the neurons in the circuit get stronger until a permanent circuit is formed.’15 Dit betekent dat frames ook echt lichamelijk aan te wijzen zijn. Frames vormen als het ware veelgebruikte snelwegen door ons brein. Door dingen vaak te ervaren wordt de verbinding tussen enkele van de miljarden neuronen in ons brein steeds sterker, en wordt de ervaring een vast onderdeel van je neurale infrastructuur.


      Dit fysieke aspect van framing is meteen ook de verklaring voor de hardnekkigheid van frames. Als er eenmaal een ‘neuraal pad’ is aangelegd waardoor concepten aan elkaar gelinkt zijn, is het lastig om van dat pad af te wijken. Natuurlijk kunnen er meerdere ‘paden’ in het brein zijn aangelegd doordat we diverse frames tegenkomen, maar de kans is groot dat er één dominant frame is. Omdat ons brein het liefst de weg van de minste weerstand kiest, zal het pad dat het meest voor de hand ligt worden geactiveerd. Mochten we ergens nog geen duidelijk intern frame voor hebben, dan worden er allerlei concepten geactiveerd die ermee te maken hebben en begint langzaam het bouwen van een nieuw pad. Telkens als een frame in het brein wordt geactiveerd, worden de verbindingen sterker. Toch kunnen we nog wel van gedachten en van frame veranderen als er nieuwe paden in ons brein worden aangelegd door andere ervaringen die in contrast staan met onze interne frames, of we kunnen een intern frame aanspreken dat minder dominant is. Het is alleen niet voor de hand liggend dat het gebeurt.


      De verborgen racist


      Ben jij je bewust van de denkpaden die in je hoofd zijn aangelegd? Ken je de bewegwijzering in je hoofd? Of zitten er ook duistere wegen in je hoofd waar je liever met een grote boog omheen zou willen gaan? Uit diverse breinexperimenten blijkt dat we meer paadjes in ons brein hebben dan we zelf geloven. Eentje is zelfs zo diep verborgen dat ook een leugentest dit pad onzichtbaar zou houden. Lees en huiver.


      Veertien blanke mensen uit Massachusetts gaven zich vrijwillig op voor een experiment waarin ze volledig binnenstebuiten werden gekeerd via testjes en een MRI-scan. Hun werd gevraagd om de Black/White Implicit Association Test (IAT) te doen. Deze test is bedoeld om onbewuste voorkeuren voor een bepaald ras (blank versus zwart) zichtbaar te maken. In plaats van de test uit te leggen adviseer ik om hem online even te doen. Als je googelt op ‘IAT’, kom je hem vanzelf tegen op een website van Harvard. Let op, er wordt niet voor niets voor gewaarschuwd dat de resultaten van de test je nog wel eens tegen zouden kunnen vallen. Je krijgt een kijkje in je eigen hoofd en niet alles in ons brein is even prettig.


      Uit de IAT’s van de proefpersonen bleek dat hun onbewuste een voorkeur had voor blanke gezichten. Op zichzelf is dat niet zo vreemd als de proefpersonen ook zouden aangeven dat ze daarachter stonden. Maar nu komt de aap uit de mouw: uit de Modern Racism Scale-test, die ze ook moesten doen, bleek dat ze van zichzelf vonden dat ze heel erg positief ten opzichte van zwarte mensen stonden! Wat ze bewust zeiden te geloven werd door hun eigen onbewuste ondermijnd.


      Er werd verder ook een hersenscan gemaakt. Daaruit bleek dat er bij het zien van zwarte gezichten veel hersenactiviteit in het gebied van de amygdala was, ook wel het ‘angst en begeerte’-centrum genoemd. De resultaten klopten volledig met die van de IAT en waren in scherp contrast met de resultaten van de racismetest.


      Veertien mensen die bewust geen racistische overtuigingen hadden, hadden deze onbewust wel degelijk! Hoe is dat in hemelsnaam mogelijk? De logische verklaring voor dit pijnlijke fenomeen is dat racistische paadjes in het brein zijn aangelegd doordat we vaak worden blootgesteld aan negatieve frames over zwarte mensen.


      Je brein als X Factor-jurylid


      Er is nog een verklaring. Voor blanke mensen is blank de norm. Zwart wijkt daarvan af en is dus automatisch een beetje eng. Dat is niet per se een aangename gedachte, maar het past wel bij de strategieën die we gebruiken als we razendsnel een inschatting moeten maken. Stel je voor, je loopt door een donker achterafstraatje. Op een gegeven moment moet je rechtsaf om weer bij de grote weg te komen. Je overweegt om het eerste straatje in te slaan. Terwijl je een bocht maakt, zie je vanuit je ooghoek een tegenligger. Hij heeft een lange, donkere jas aan met een grote capuchon, waardoor je zijn ogen niet kunt zien. Zijn ene hand zit in zijn zak en in zijn andere hand heeft hij iets vast. Je ziet hem traag door de straat sloffen. Terwijl je je draai nog niet eens hebt afgerond ben je alweer de andere kant op aan het draaien. Je pakt de volgende straat wel!


      Wat er gebeurde, was dat je een aantal waarschuwingssignalen oppikte (enge jas! geen oogcontact! geslenter!) en daarnaar handelde, waarschijnlijk zonder dat je je ervan bewust was. We zijn constant bezig met het opdoen van indrukken van alles en iedereen op ons pad. Dat doen we razendsnel. Om een nagenoeg permanente indruk te vormen van iemand die je voor het eerst ontmoet, heb je minder dan een halve minuut nodig16. Maar als je over straat loopt, is een halve minuut eigenlijk al aan de lange kant. Een eerste ruwe mening over een ander kan binnen een seconde worden gevormd17. Ons brein drukt constant als een soort X Factor-jurylid op de groene of de rode knop: goed, goed, goed, goed, vermijden, goed, goed, goed.


      Het is jammer als die bepalende seconde net een micromoment is waarop iemand niet op zijn paasbest is. Het bijstellen van een eerste mening met een tweede duurt namelijk een stuk langer en kost het brein veel moeite. Zijn we dan echt zo oppervlakkig dat we de ander op zo’n klein stukje uiterlijk vertoon beoordelen? Ja. Maar om je gerust te stellen: die eerste indruk is vaak helemaal niet zo slecht, vaak zelfs beter dan een indruk waar je lang en hard over hebt gepiekerd. Twee onderzoekers van Princeton18 ontdekten bijvoorbeeld dat proefpersonen binnen 100 milliseconden behoorlijk goed konden voorspellen wie een verkiezing zou gaan winnen. Ze zagen de foto’s van twee bekende kandidaten in een flits en moesten direct kiezen. Ze hadden vaker gelijk dan de proefpersonen die zo lang mochten kijken als ze zelf wilden. Dus langer nadenken levert niet per se een betere inschatting op. In dit geval leverde het zelfs een slechter oordeel op!


      Onze hersenen kunnen al met al in een indrukwekkend kort tijdsbestek vrij aardig voorspellen of we iemand kunnen vertrouwen. Snelle indrukken zijn natuurlijk niet altijd handig en correct; misschien was de man met die lange jas helemaal geen engerd, maar gewoon een beetje excentriek. Maar laat je niet van de wijs brengen door de fouten die je brein kan maken: in de meeste gevallen zorgen de snelwegen in je brein ervoor dat je binnen no time een juiste beslissing neemt op basis van wat je ziet, voelt en hoort. Die oordelen zijn gebaseerd op een intern referentiekader van ervaringen, herinneringen en associaties – frames dus!


      Maf brein


      Wat ik in dit eerste deel heb willen vertellen, is niet allemaal slecht nieuws. Het feit dat we snel en langzaam denken heeft voor- en nadelen. Dat we ons door allerlei irrationele factoren laten beïnvloeden, pakt vaak goed en ook wel eens slecht uit. Soms interpreteren we situaties of verhalen verkeerd doordat ons brein er allerlei vooroordelen op loslaat. Maar in de meeste gevallen zijn we dankzij ons maffe brein in staat om ontzettend veel voor elkaar te krijgen zonder dat het ons volledig uitput. Door wat reëler te zijn over hoe ons brein werkt, kun je een hoop roze olifanten weren.


      Maar dat is natuurlijk niet genoeg. In de rest van dit boek gaat het over frames ontwerpen, want je wilt je eigen roze olifanten juist wél succesvol in het hoofd van de ander krijgen!

    

  


  
    
      DEEL II • WORD ZELF MEESTERFRAMER

    

  


  
    
      4. EEN GOED VERHAAL VOOR JE FRAME


      Een goed frame is zo aantrekkelijk dat maar weinig mensen het er direct mee oneens zullen zijn. Een autofabrikant toont een gezellig kletsend gezin in een auto, maar niemand denkt: ‘Hé, een frame!’ De meeste mensen slikken de boodschap gewoon door, zonder er te veel op te kauwen. Maar het ene frame is succesvoller dan het andere. Wanneer maakt een frame echt indruk?


      Als je gaat framen in een oudergesprek, een onderhandeling of een verkoopbrochure, heb je een goed verhaal nodig met sterke waarden en woorden. De ingrediënten van een goed verhaal bedenken en verwerken zodat het aantrekkelijk wordt, gaat niet vanzelf. Maar je zult merken dat je gaandeweg een betere verhalenverteller wordt als je nadenkt over de opbouw van je verhalen. Er is een aantal verhaalelementen waar je bij stil moet staan:


      
        	Wie of wat speelt de hoofdrol en wie of wat spelen de bijrollen?


        	Welk probleem of welke situatie staat centraal?


        	In welke setting of context gebeurt het?


        	Wat is de moraal van het verhaal?


        	Wat wordt er van de lezer of luisteraar verwacht?

      


      Deze vijf vragen zijn gebaseerd op de theorie die door framingonderzoeker Baldwin van Gorp19 is ontwikkeld. Hij noemt de verhalende elementen van een frame de reasoning devices. Systeem 1 kan die verhaalelementen automatisch plaatsen en daarmee snel de verhaallijn oppakken. Je hoeft er niet bij te vertellen: ‘Jongens, dit is de gebeurtenis van het verhaal.’ Ons brein vindt het namelijk heel normaal om impliciete verhalen automatisch compleet te maken, zolang het de connecties tussen de verhalende elementen maar kan vinden. Je verhaal vertel je met woorden en beelden, noemt Van Gorp de framing devices. Deze komen in de volgende hoofdstukken uitgebreid aan bod. Hier worden eerst de verhalende elementen – de reasoning devices – uitgewerkt. Zij vormen de logica van je verhaal.


      Sneeuwwitje en haar boze stiefmoeder


      Denk eens terug aan de sprookjes van vroeger. Roodkapje, Peter en de wolf, Sneeuwwitje: het zijn allemaal verhalen waarin de hoofdrollen worden vertolkt door de good guys en de bijrollen door de bad guys. Er is in die sprookjes veel wat je niet weet, maar alleen al dankzij de rolverdeling kun je het verhaal grotendeels invullen: straks gaat het even mis, maar uiteindelijk zal de good guy overwinnen. En zelfs als je grote held verliest (oorspronkelijk loopt De kleine zeemeermin tragisch af), dan heeft hij of zij in elk geval moreel gelijk.


      Een verhaal zonder hoofdpersoon is lastig om te volgen. We zijn gewend dat er iemand of iets in het spotlicht staat, liefst iets of iemand met zintuiglijke eigenschappen. Een beetje concreet dus. Als mensen je frame eenmaal hebben opgepikt, kun je echter steeds ‘vager’ worden zonder dat ze je initiële rolverdeling uit het oog verliezen.


      Een voorbeeld. Na 11 september kwam Bush vrij gauw met het verhaal van the war on terror. Maar ja, ‘terreur’ is nogal een breed begrip. Dankzij de aanslagen op de Twin Towers had Bush echter concrete bad guys om in te zetten: de Al Qaida-strijders die bij de aanslag betrokken waren. Algauw kregen we via de media de gezichten en achtergronden van deze strijders te zien. De mannen die de aanslag pleegden waren er niet meer, maar Bush bouwde voort op hun eigenschappen om zijn verhaal te vertellen. We hadden namelijk ineens een beeld van terreur: mannen met baarden, in het bijzonder Osama bin Laden.


      Doordat Bin Laden de personificatie van terreur werd, kon Bush zichzelf neerzetten als de ‘held’ die weerstand bood tegen de vijand. De oorlog die erop volgde, ging natuurlijk veel verder dan alleen het oppakken van Bin Laden. Het doel was om de ideologie van terreur de oorlog te verklaren, maar tegen ideeën valt niet te knokken, tenzij je ze een gezicht geeft. En dus kon Bush zijn ‘oorlog tegen terreur’ steeds abstracter gaan inzetten, omdat ons stereotype beeld van de hoofdpersoon inmiddels geaccepteerd was. Zoals retoricus Jaap de Jong beschrijft: ‘Bush dwong andere landen daarmee zijn zijde te kiezen: ‘You are either with us or with the terrorists.’ Bush kon op die manier een extremer beleid voeren, inclusief de legitimering voor privacybeperkingen en het martelen in Guantánamo Bay. Hij voerde immers geen oorlog tegen Afghanen en Irakezen, maar tegen terreur.’20


      Een verhaal plakt het best als we een goeierik en een slechterik kunnen ontwaren. Zodra het verhaal ‘plakt’, hoef je niet meer continu uit te leggen wie ook alweer de goeden en de slechten waren om die rolverdeling toch automatisch op te roepen. Stereotypen laten zich makkelijk in zo’n hoofdrol plaatsen, omdat je er als luisteraar meteen bepaalde verwachtingen bij hebt. Bijstandsmoeders, rokjesjagers, politici, wouten, bankiers, stoners, pubertjes, stuudjes, kutmarokkanen en paardenmeisjes zijn hoofdrolspelers over wie je eigenlijk niets meer hoeft uit te leggen.


      Dankzij de stereotypering worden er allerlei associaties door het brein opgediept. Het zal je dan ook niet verbazen dat ons brein meer moeite heeft met het verwerken van verhalen waarin een stereotiepe rol ineens heel anders wordt ingevuld. Een junkie die uit een brandend huis drie slapende kinderen redt, contrasteert met onze verwachtingen. Dat wil niet zeggen dat we het niet kunnen of willen geloven, maar het kost wel meer cognitieve moeite en dat is vaak ongunstig. Een frame werkt het best als de hoofdrolspeler past bij wat er in het verhaal gebeurt – anders geloven mensen je immers niet.


      Concreter is meestal beter


      In de meeste gevallen is het aan te raden om de hoofdrollen en bijrollen zo concreet mogelijk te maken. Je ziet het op die manier beter voor je en dat kost het brein minder moeite. Maar in sommige gevallen kan een te concrete persoon of rol voor problemen zorgen. Het kan er namelijk toe leiden dat mensen jouw situatie of probleem als een op zichzelf staand geval gaan zien in plaats van als een groter probleem dat henzelf ook zou kunnen overkomen.


      ‘Te concreet zijn’ overkwam bijvoorbeeld veel hulporganisaties een aantal jaren geleden. Er waren veel campagnes voor hulp in arme landen, waarin vaak een leuk – maar ondervoed – kind de hoofdrol speelde. Dit kind (of een bedreigd dier) werd ingezet als concreet voorbeeld van het grotere probleem. Deze manier van verhalen vertellen heet in vaktermen episodic framing. Het grote voordeel van episodische frames – die heel concreet zijn en focussen op één gebeurtenis – is dat de luisteraar een situatie voor zich ziet en zich snel betrokken zal voelen. Het nadeel is dat mensen het lastig vinden om in te zien dat dit concrete kind of dier slechts een voorbeeld is voor het probleem, dat in werkelijkheid veel groter is. Mensen zien het probleem als een individueel probleem. Als je vervolgens als ‘oplossing’ met beleid of grote campagnes komt, zullen mensen dit niet heel overtuigend vinden21.


      Het alternatief is thematic framing, waarbij je de hoofdpersoon minder concreet neerzet. Thematische frames zijn vaak abstracter en gaan over algemenere uitkomsten of gebeurtenissen22. Door wat meer uit te zoomen van je hoofdrolspeler hoop je dat mensen inzien dat de situatie een behoorlijke reikwijdte heeft. Oxfam Novib vertelt op zijn website bijvoorbeeld: ‘Ruim 46 procent van de minderjarigen in Zuid Azië is ondervoed.’23 Oké, zo is meteen duidelijk wat de omvang van het probleem is dat men aan de kaak wil stellen. Maar voelen we ons er ook bij betrokken? Waarschijnlijk niet echt. Dat is namelijk vaak het euvel bij thematische frames: we snappen het probleem wel, maar we voelen het niet zo. Met andere woorden: het gaat niet over mensen, maar over trends die zijn ontmenselijkt. En ontmenselijkte zaken schudden we makkelijk van ons af.


      Wat is de oplossing voor dit probleem? De manier waarop hulporganisaties hun boodschap tegenwoordig framen, is door een beetje van beide te nemen. Er is meestal wel een concrete hoofdrolspeler, maar er wordt wel actief bij verteld dat dit maar een van velen is. Overigens is die combinatie ook populair in de politiek. Hoe vaak hebben politici het niet over ‘buurman Joris’ of ‘nichtje Sandra’? ‘Zoals mijn buurman Joris zijn er in Nederland duizenden andere mensen die van de bijstand moeten rondkomen.’ Zo is het probleem persoonlijk, en tegelijkertijd breder dan de buurman zelf.


      Soms willen politici niet dat we ons bij iets betrokken voelen. Denk aan de term ‘islamisering’ van Geert Wilders. Met het vertellen van een heel thematisch verhaal hierover wil hij dat we het zien als een algemeen, groots probleem, waarbij de gezichten van de ‘aanstichters’ eigenlijk niet duidelijk worden. Vervolgens geeft hij wel degelijk concrete elementen, stereotiepe daders en slachtoffers: ‘Als je dochter voor hoer wordt uitgescholden en je zoon in elkaar wordt geslagen, hoef ik niet aan te geven dat het fout zit. De regering moet durven zeggen dat culturen niet gelijk zijn. Je bent geen racist als je zegt dat onze cultuur beter is dan de achterlijke islamitische cultuur.’24. Hij houdt het thematisch door over ‘islamitische cultuur’ te spreken, maar maakt het ook episodisch door het over zonen en dochters te hebben, zodat mensen het op zichzelf gaan betrekken.


      Dat verklaart ook waarom Wilders kan zeggen: ‘Ik heb een gruwelijke hekel aan alles wat met de islam te maken heeft. Maar niet aan moslims.’25 Want zodra hij mensen een te grote hoofdrol geeft in zijn verhaal, zullen er meer tegen in opstand komen. Zo vroeg ik ooit in een café aan een man die claimde alle moslims het liefst vandaag nog te zien vertrekken omdat ze gespuis waren of hij daarmee ook de meisjes met hoofddoek bij de kassa van de AH bedoelde. ‘Nee, natuurlijk niet,’ was zijn directe antwoord. Hij had het probleem van islamisering steeds alleen thematisch gezien; er was geen mens van vlees en bloed bij betrokken geweest, behalve hijzelf als slachtoffer.


      Sneeuwwitje eet giftige appel


      Een verhaal is natuurlijk geen verhaal totdat er iets gebeurt met de mensen of dingen die de hoofdrol en de bijrollen spelen. Als Sneeuwwitje niet zou worden geterroriseerd door een valse stiefmoeder die haar zelfs een giftige appel laat eten, zou het sprookje niet tot de verbeelding spreken. Als je een verhaal wilt framen, zul je moeten bedenken wat de luisteraar kan zien. Elk verhaal valt op verschillende manieren te vertellen. Je kunt een probleem schetsen, een nieuwe situatie, een wenkend perspectief of juist de situatie waarin alles stilstaat en er nooit iets verandert. Kijk bijvoorbeeld naar het verschil tussen de deze twee formuleringen:


      
        	Vroeger was het heel normaal dat je zelf geld spaarde voor je pensioen, zodat je niet volledig afhankelijk werd van je kinderen. Nu wordt er deels via de overheid gespaard via de AOW.


        	Tegenwoordig moeten mensen zelf maar zien hoe ze hun rekeningen betalen na hun pensioen, want van de overheid hoef je nauwelijks meer iets te verwachten. Hooguit een AOW’tje!

      


      In beide zinnen wordt benadrukt wat ‘normaal’ moet worden gevonden. Toch is de uitkomst van deze zinnen heel verschillend. In de eerste zin is het ‘normaal’ dat ouderen zelf sparen en is de gebeurtenis dat de overheid nu ook een rol speelt. In de tweede zin is het ‘normaal’ dat diezelfde overheid een actieve rol speelt en gaat het juist om het feit dat er niets gebeurt.


      In je verhaal is het dus belangrijk om stil te staan bij de situatie en de verandering die je wilt en of dat winst of verlies is. Wees daarin zo helder mogelijk, want als mensen niet duidelijk voor zich zien wat er nu eigenlijk op het spel staat, zullen ze zich ook niet zo betrokken voelen. Die afwezigheid van betrokkenheid kan natuurlijk ook gunstig zijn. Zo hoor ik tegenwoordig op NS-stations geregeld dat ‘de trein over ongeveer 5 minuten aankomt’ in plaats van de mededeling dat er 5 minuten vertraging is. Door de gebeurtenis anders te framen is er hoorbaar minder ergernis op de perrons.


      Een heel duur tientje


      Het verschil tussen winst en verlies is erg relatief en vaak behoorlijk subtiel. De psychologen Tversky en Kahneman constateerden in 1981 al iets opmerkelijks als het om het vertrekpunt bij keuzes gaat. Welk uitzicht je bij een wandeling ziet, is natuurlijk afhankelijk van waar je staat. Dat geldt niet alleen bij wandelingen, maar ook in communicatie. De psychologen zeggen dat het ligt aan het vertrekpunt of een uitkomst als winst of als verlies wordt gezien. Een ander vertrekpunt kan het resultaat gevoelsmatig positiever of negatiever maken26. De psychologen ontwierpen een model (de prospect theory) dat laat zien hoe mensen keuzes maken. Dat is niet alleen een kwestie van het afwegen van feiten en argumenten; de psychologie van winst en verlies speelt een flinke rol in het keuzeproces. Mensen gaan behoorlijk ver om verlies te voorkomen, terwijl winst of verlies vaak alleen maar een kwestie van perspectief is.


      Autoverhuurbedrijven, vliegmaatschappijen en andere prijzige dienstverleners maken bijvoorbeeld dankbaar gebruik van onze grote angst voor verlies en de bijbehorende irrationele reactie erop. Wanneer je een auto huurt of een ticket boekt, kun je altijd de optie kiezen om enig risico af te kopen. Of het nu gaat om een annuleringsverzekering of het eigen risico bij een ongeluk, voor een paar tientjes kun je er vanaf zijn. De kans dat er daadwerkelijk een vliegmaatschappij failliet gaat (een van de dingen die je dan afkoopt), is natuurlijk ontzettend klein, maar toch voelen de meeste mensen het ongemak van het risico direct in hun buik. Met als resultaat dat zulke afkoopsommen massaal worden betaald, al kun je je afvragen of het echt goed besteed geld is.


      Een ander voorbeeld ondervond ik aan den lijve bij mijn lokale zonnebankstudio. Of je de zonnebank nou tien minuten of twintig minuten gebruikte, het kostte je 10 euro. Wat gebeurde er in mijn brein? ‘Het is toch zonde om geld te betalen voor minder minuten als ik ook twee keer zo lang kan voor hetzelfde geld.’ Ik bleef er zo lang mogelijk onder en moest deze ervaring bekopen met een knalrood lijf. Een pijnlijke les die akelig duidelijk maakt dat we geneigd zijn om onze voorkennis (verbranden doet pijn!) even te vergeten zodra we in een situatie komen waarin we met potentieel verlies in aanraking komen.


      Gelukkig ben ik niet de enige die zich om de tuin laat leiden. Een prachtig experiment werd gedaan door professor Bazerman van Harvard Business School27: hij zei tegen een groep mensen dat hij een briefje van tien dollar ging veilen. Een mooie kans dus om voor een prikkie veel geld te winnen. Er waren slechts twee regels: je moest telkens minstens een euro meer bieden dan de vorige en de persoon die het op een na hoogste bood, kreeg zijn geld niet terug. Het experiment begon gemoedelijk, mensen gingen bieden. Zo rond de acht dollar ontdekten de meesten dat ze erin waren geluisd en ze stopten met bieden. Maar toen gebeurde er iets geks met de twee hoogste bieders tot dan toe: zij realiseerden zich ineens dat ze potentieel acht dollar kwijt zouden zijn, dus ze bleven elkaar overbieden totdat ze op de twintig dollar zaten! Het slimst zou zijn om een verlies te nemen vanaf 10 dollar, maar omdat de winnaar nog altijd het tientje zou krijgen, bleven ze bieden om hun verlies zo klein mogelijk te houden. Als degene die het bankbiljet veilt zul je altijd rijker vertrekken dan je binnenkwam dankzij de psychologie van winst en verlies.


      Het is dus belangrijk om goed na te denken welk vertrekpunt je neemt in je verhaal: vanuit welk referentiepunt moet de lezer of luisteraar de veranderingen of de gebeurtenis bezien? Dit bepaalt dan voor een groot deel of de lezer of luisteraar de gebeurtenis als winst of als verlies zal interpreteren en dat beïnvloedt weer het uiteindelijke gevoel dat hij bij de boodschap heeft. Als je een aanbieding tegenkomt met als titel ‘ALLEEN VANDAAG 100 EURO KORTING’, wordt er indirect ook op je afkeer van verlies ingespeeld. Want wat nou als je het morgen niet meer kunt krijgen? We zijn erg gevoelig voor ‘nu of nooit’-situaties, zelfs al hadden we in eerste instantie helemaal geen interesse.


      Winst of verlies?


      Winst is psychologisch gezien minder indrukwekkend dan verlies. Daarom denken veel mensen dat negatieve frames eerder zullen aanslaan dan positieve. Op het eerste gezicht is dat misschien zo. Als de luisteraar het gevoel heeft dat er iets op het spel staat, zal hij er sneller door geraakt worden. Maar tegelijkertijd gaan mensen bij gevaar van verlies vanzelf risicomijdend gedrag vertonen. In de praktijk betekent dat vaak dat mensen níéts doen, dat ze als een hert in de koplampen van een aanrijdende auto verstijven. Als de intentie van een boodschap is dat mensen dingen moeten laten, dan is zo’n verliesframe aantrekkelijk. Dat geldt ook als je de attitude van mensen ten aanzien van een onderwerp wilt veranderen: als ze iets stom of zinloos moeten gaan vinden, kun je het probleemloos negatief framen.


      Positieve frames hebben een andere werking. Wil je mensen aanzetten tot een gedragsverandering, dan is een winstframe in de meeste gevallen beter. Mensen zijn in eerste instantie misschien minder snel onder de indruk (omdat er schijnbaar niets op het spel staat), maar ze worden wel geprikkeld door de mogelijke winst om actie te ondernemen. Zeker als je dat handelingsperspectief concretiseert en laat zien wat mensen kunnen doen om die winst te behalen.


      Een mooi voorbeeld hiervan is het reframen van duurzamer leven. Communiceerden milieuorganisaties eerst in een zeer negatief frame (‘als jij niets doet, is er straks meer plastic in de zee dan vissen!’), nu zijn steeds meer organisaties overgestapt naar een positief frame, waarbij ze laten zien wat de positieve effecten van goed gedrag zijn. Zo is de campagne Plastic Heroes, bedoeld om mensen aan te sporen hun plastic te recyclen, helemaal positief geframed. Op de website plasticheroes.nl wordt uitgelegd waarom plastic recyclen een heldhaftige daad is: dan kan dat materiaal worden hergebruikt voor nieuwe producten (winst) en dat is goed voor het milieu (winst). Ze hadden het ook kunnen formuleren als: nu gaat al dat productiemateriaal verloren (verlies) en dat is slecht voor het milieu (verlies). Maar had dat geholpen om mensen hun gedrag te laten veranderen? Nee, het is echt aantrekkelijker om mensen een heldenrol te geven waarbij ze trots en tevreden kunnen zijn met elke recyclede plastic boodschappentas!


      Verdwaald in een groot en donker bos


      De hoofd- en bijrollen en de gebeurtenis van een goed verhaal kunnen niet zonder een herkenbare setting. Sneeuwwitje slaat op de vlucht voor de wrok van haar stiefmoeder in een eng bos vol gevaar. Een spannend gegeven.


      Waar speelt het verhaal zich af en wat betekent dat voor je verhaal? Een deel van de setting wordt bepaald door de spelers en de gebeurtenis. We vinden een dodelijk verkeersongeval erger als het gebeurt op een onveilig kruispunt. De geboorte van een olifant is alleen interessant als deze in een dierentuin plaatsvindt. We vinden duizend doden bij een aardbeving in China minder erg dan drie doden bij een terroristische aanslag in Nederland. Of je een biertje opentrekt met vrienden op zaterdagavond of in je eentje op maandagochtend levert toch een heel ander oordeel op. De setting bepaalt dus of iets als shocking, bewonderingswaardig of normaal wordt gezien.


      De setting bepaalt ook vaak wat we bereid zijn te accepteren en vormt een referentiepunt van waaruit we gaan kijken. Denk nog even terug aan de war on terror: bij een terroristische dreiging voelen mensen zich minder veilig in hun eigen omgeving en zijn ze bereid om meer dingen te accepteren. Onder het mom van veiligheid werd zo in Amerika de Patriot Act ingevoerd. Let op de mooie naam van de wet, die verbloemt dat de inhoud heel ingrijpend is. Personen en bedrijven mogen dankzij deze wet bijvoorbeeld op Amerikaans grondgebied worden afgeluisterd. De tegenstanders van de wet zien dit als een enorme inbreuk op de privacy. Toch was de stemverhouding in de Amerikaanse Senaat maar liefst 98 vóór en 1 tegen. Ten tijde van de wetsinvoering in 2001 was de setting precies goed om dit verhaal van ‘meer veiligheid door meer informatie te vergaren’ te laten landen.


      Een voorbeeld dichter bij huis vind je op elk station tijdens het spitsuur. De instappers en uitstappers zijn vaak met elkaar in conflict over wat normaal is en wat niet. De mensen die uitstappen, vinden dat de instappers niet zo moeten dringen en op hun beurt moeten wachten. De instappers vinden nou juist dat de uitstappers een beetje tempo moeten maken en niet moeten zeuren dat ze zich door een stroom mensen heen moeten worstelen. Ik probeerde als vaste spitsreiziger een tijdlang partij te kiezen, maar ik kwam er niet uit wie nou het meest gelijk had. Als instapper zie je alleen de situatie van de instapper en omgekeerd. Daarom kon ik als instapper een hekel hebben aan uitstappers en als uitstapper de nieuwe instappers wel schieten. De setting van het frame maakt je tijdelijk blind voor het alternatieve perspectief van de ander.


      In de rechtszaal wordt flink geframed door advocaten om verdachten minder negatief neer te zetten. Zo kan de advocaat van een van inbraak verdachte cliënt vertellen dat zijn cliënt grote schulden had bij een gewelddadige onderwereldfiguur. Zo’n context biedt de rechter wellicht wat meer ruimte om medelijden met deze boef te tonen. Overigens proberen kinderen die iets stouts hebben gedaan deze strategie ook vaak: ‘Ja, maar mijn vriendje zei dat het mocht.’ Ben je dan nog net zo boos? Of verandert de strafmaat een beetje?


      Wie goed doet, goed ontmoet


      Niemand vertelt een verhaal zonder doel. Een vader die het sprookje over Sneeuwwitje aan zijn dochter vertelt, wil het kind ervan overtuigen dat lieve mensen het verder schoppen in het leven dan valse krengen. Een goed verhaal heeft een praktisch doel en een handelingsperspectief nodig. Dat doel kan heel abstract blijven of juist heel concreet worden, maar het biedt de luisteraar in elk geval een perspectief op wat hij moet vinden, moet doen of kan verwachten.


      In het geval van de war on terror was het doel niet dat mensen zelf actie gingen ondernemen. Het frame diende slechts als startpunt om allerlei acties vanuit de overheid (de Patriot Act, het binnenvallen van Afghanistan en Irak) te rechtvaardigen. Het handelingsperspectief in het frame is dus: het is juist om de tegenaanval in te zetten om onze vrijheid te beschermen. De militaire missie in Afghanistan heette dan ook ook niet geheel toevallig Operation Enduring Freedom. Zelfs hier werd het frame consequent doorgevoerd.


      In veel andere gevallen wordt er wel concrete actie van de luisteraar verwacht. Denk bijvoorbeeld aan het inzamelen van plastic. Het handelingsperspectief is: wees een plastic held en lever je plastic afval in bij de speciale bakken. De moraal is dus zowel een waardeoordeel (je bent een held als je het doet) als een concrete vraag om gedragsverandering. In het vervolg hoef je niet meer expliciet te vertellen wat mensen moeten doen om een held te zijn. Dat handelingsperspectief is dusdanig eenvoudig dat men het snel onthoudt.


      Calvé verkoopt pindakaas als ‘energierijk’, een frame dat in de meeste gevallen negatief zal worden opgevat (help, calorieën!), maar in dit geval niet omdat het wordt geassocieerd met de groei (kinderen hebben veel energie nodig); dan is ‘energiearm’ juist negatief. Wat als winst en verlies wordt gezien, hangt dus erg af van het frame. In dit geval kan het zeker geen kwaad dat Calvé er expliciet bij zegt dat pindakaas goed is voor opgroeiende kinderen, zodat je groei in de lengte voor je ziet in plaats van groei in de breedte.


      Die appel is helemaal niet gezond!


      Mensen zijn emotionele dieren, want we worden vooral overtuigd door dingen die ons emotioneel raken. Je stiefdochter een vergiftigde appel voeren die ze in alle naïviteit aanneemt van een vreemde, jaagt een luisterend kind schrik aan. Emotie overtuigt zoals geen enkel argument dat kan, hoe goed en logisch het ook is. Als je de juiste emotie toevoegt, neemt de overtuigingskracht van een frame ineens enorm toe.


      De effectiefste emoties wek je op door te kiezen voor herkenbare waarden. De juiste waarden vormen het allerbelangrijkste ingrediënt voor een krachtig verhaal en een krachtig frame. Waarden drijven en overtuigen ons echt in het leven. Een frame zonder waarde(n) is gedoemd te mislukken omdat het niet emotioneert. Maar niet elke waarde is even effectief. De waarden moeten immers wel aansluiten bij degene die je wilt overtuigen. De eerste vragen die iedere framer zich dus stelt zijn:


      
        	Tegen wie heb ik het?


        	Wat vindt hij/vinden zij belangrijk?


        	Hoe kan ik mijn verhaal daarbij laten aansluiten?

      


      Die tweede vraag gaat altijd over de hogere zaken in het leven. Richt je pijlen dus hoger dan de gemiddelde unique selling points (snelle service, scherp geprijsd, gratis terugsturen) die je bij bijna elk bedrijf tegenkomt. Het gaat om grotere waarden, zoals veiligheid, gezondheid, duurzaamheid, solidariteit, rechtvaardigheid, schoonheid en liefde. Dat wil niet zeggen dat je het zo groots en letterlijk moet presenteren. Liever niet zelfs. Het komt maar al te vaak voor dat organisaties hoog van de toren blazen dat ze zo solidair of zo transparant zijn. Dat zegt de gemiddelde Nederlander niets. Sterker nog, de kans is groot dat mensen bij zulke pompeuze woorden juist achterdochtiger worden. Is een bedrijf met meer dan vijf hiërarchische lagen echt transparant? Of is dat dan gewoon niets anders dan een ‘wensdenkwoord’? Of misschien zelfs doublespeak?


      Grote – maar lege – woorden gebruiken levert weinig op. Wel zou je voor jezelf kunnen vaststellen op welke waarde je doelgroep en je boodschap elkaar zouden kunnen vinden. Vervolgens ga je op zoek naar een goed verhaal waarin die waarde impliciet een belangrijke rol krijgt. Van een prins op een wit paard hoeft niet om de haverklap te worden verteld dat hij zo heldhaftig is, dat blijkt wel uit zijn daden. Maar je moet wel weten om welke waarde(n) het eigenlijk draait. Als jij het niet zo goed weet, dan weet de ontvanger van je boodschap het helemaal niet. En daarmee mis je het belangrijkste instrument om je boodschap goed af te leveren.


      Om een goed frame op te bouwen begin je met het matchen van jouw waarden met die van je doelgroep. Dat is de basis waarop je het verhaal – je frame – gaat bouwen. Pas als je dat verhaal compleet hebt, is het tijd om na te denken over de woorden die daar het best bij passen. Ook in deze fase is het van levensbelang om goed te blijven nadenken over de doelgroep. Want heeft die wel dezelfde associaties bij bepaalde woorden als jijzelf?


      Vertrouw mij maar


      Je moet je emotie zorgvuldig kiezen, want als de waarden die je communiceert nep of leeg blijken te zijn, dan val je zelf in het gat dat je voor een ander hebt gegraven. Dit overkwam bijvoorbeeld Rita Verdonk, die zichzelf framede als een politica die buiten de Haagse stolp stond, geen politieke spelletjes speelde en dus recht door zee was – dat laatste was zelfs haar slogan. Een slimme strategie, want daarmee speelde ze in op de negatieve emoties die mensen vaak voelen bij ‘Den Haag’. Ze zei eigenlijk tussen de regels door: ik ben niet zo’n nare politicus, ik ben schoon, dus vertrouw maar op mij. Toen een van haar kameraden de vuile was van Verdonk buiten hing, verloor de politica haar geloofwaardigheid en keerde het frame zich tegen haar.


      Als je ‘eerlijkheid’ als belangrijke waarde in je frame gebruikt, zul je moeite moeten doen om aan te tonen wat er eerlijk is aan je gedrag, en je zult oneerlijkheid te allen tijde moeten voorkomen. Het is niet geloofwaardig als de AIVD ‘transparantie’ claimt. En een bedrijf als IKEA speelt hoog spel door in te zetten op duurzaamheid en tegelijkertijd wegwerpmeubels aan de man te brengen. Werknemers van bedrijven met een bonuscultuur zullen minder voelen bij een appel op solidariteit (en de daar meestal op volgende bezuinigingen op salarissen). Ze worden daarentegen wél geraakt als de waarde ‘competitie’ is.


      Bouwen aan een verhaal met sprookjesallure


      Is het lastig om je boodschap in verhaalvorm te gieten met de beschreven ingrediënten? Probeer dan verschillende varianten te maken. In mijn werk doe ik dat samen met klanten en daaruit blijkt telkens weer dat de bouwstenen vanzelf op hun plek vallen als je ermee gaat spelen. Zo was ik eens bij een organisatie die niet wist of ze zichzelf of de cliënt als hoofdrolspeler moest neerzetten. Door in een matrix de verschillende opties naast elkaar te zetten, bleek vrij snel in welke vorm het verhaal het krachtigst overkwam. Het is dus een kwestie van proberen voordat je het beste resultaat vindt. Hier een plan van aanpak:


      1. Je hebt als het goed is je waarden al gekozen. Zo niet: begin daarmee en kies een aantal waarden die toepasselijk en haalbaar zijn.


      2. Probeer aan de hand van het schema (zie verder in dit hoofdstuk) per waarde een verhaal te maken waar die waarde ook echt uit blijkt.


      3. Varieer met de hoofdpersonen en bijrollen. Vanuit wie begin je? Wat betekent dat voor de gebeurtenis en het handelingsperspectief?


      4. Probeer zowel een negatief frame op basis van een probleem als een positief frame op basis van een gewenst resultaat. Welke past het best bij wat je wilt bereiken?


      5. Laat het verhaal door anderen lezen en vraag naar hun eerste gevoel. Herkennen ze het? Kunnen ze op basis van de hoofdrol en de gebeurtenis de rest van het schema ongeveer invullen?


      In de volgende twee verhalen is hetzelfde product (pindakaas) op twee verschillende manieren verwerkt, waardoor een heel ander handelingsperspectief tot stand komt. Elk aspect in het verhaal draagt bij aan de ‘logica’ van het handelingsperspectief.


      Variant 1


      Waarde: energiek zijn


      Hoofdrol: opgroeiend kind


      Bijrollen: ouders die goed voor kind zorgen


      Gebeurtenis: ouder zorgt voor gezonde maaltijd kind, namelijk boterham pindakaas


      Setting: gezond eten draagt bij aan groei, ouders zijn verantwoordelijk


      Handelingsperspectief: koop en eet pindakaas, goed voor je opgroeiende kind!


      Variant 2


      Waarde: slank zijn


      Hoofdrol: volwassene met zwembandje


      Bijrollen: slanke en fitte vrienden en/of een mopperende partner


      Gebeurtenis: dieet, waarbij je kritisch kijkt naar je calorie-inname


      Setting: dik zijn is slecht voor je imago bij je vrienden en je baas


      Handelingsperspectief: weet je wel hoeveel calorieën er in pindakaas zitten? Nóóit meer eten!


      Hoe bouw je een frame?


      No frame, no gain. Als je zelf een frame wilt ontwikkelen voor het overtuigen van je publiek kun je de volgende vier stappen doorlopen. Als daar in de praktijk geen tijd, geld of mankracht voor is, kun je natuurlijk ook reflecteren op de vondsten van anderen. In je eentje een geniaal plan bedenken is bijna voor niemand weggelegd en dat is geen schande. Door je ideeën te spiegelen kom je snel veel verder en komen doodlopende wegen sneller aan het licht.


      Stap 1: Kijk om je heen


      Om te weten tegen wie je het straks hebt en wat hen bezighoudt, ga je op zoek naar verhalen uit de praktijk over het onderwerp. Dat kan door te zoeken in media-uitingen, reclames of organisatieverhalen. Kijk hoe anderen over een onderwerp communiceren. Zo krijg je niet alleen inspiratie voor wat zou kunnen werken, maar leer je ook waar gevaar op de loer ligt. Verzamel eerst zonder te snel te oordelen en denk niet te gauw dat je je informatie compleet hebt. Juist op plekken waar je het niet verwacht, vind je alternatieve beelden, woorden en interpretaties. Ga gewoon eens een paar uurtjes googelen en kijk wat je tegenkomt. Het zal je verbazen.


      Stap 2: Betrek anderen erbij


      Een frame is pas in orde zodra er aansluiting is bij de mensen die je wilt overtuigen. Het is net zo goed belangrijk om je eigen achterban – bijvoorbeeld de interne organisatie – als doelgroep te betrekken. Die mensen zijn namelijk niet alleen ambassadeur van je frame, maar kunnen ook als stoorzender gaan optreden. En het is echt funest als een organisatie of team niet met één mond spreekt. Bedenk maar eens hoe dat in de politiek gaat. Dissidenten in een politieke partij krijgen veel aandacht en hun verhalen zijn emotioneel vaak net wat aantrekkelijker (oftewel smeuïg) dan het verhaal dat de anderen vertellen. Dus ga te rade bij de intern betrokkenen. Vraag naar hun ervaringen, hun visie en hun gevoel. Storytellers Suzanne Tesselaar en Annet Scheringa geven de beste manier om die verhalen te vangen: stel de vraag: ‘Wat is je meest … ervaring op het gebied van …?’28 Zo prikkel je mensen om interessante input te leveren. Vraag naar hun meest hilarische, ernstige, vreemde of interessante ervaring. Zo krijg je emotie in beweging.


      Maar pas op, dat je mensen uitnodigt om verhalen te vertellen wil niet zeggen dat ze kunnen bepalen wat het beste frame en het beste verhaal is. Want mensen vinden hun eigen verhaal altijd – vanzelfsprekend – het beste. Een beetje verwachtingsmanagement is dus wel op zijn plaats. Het gaat erom dat je andermans verhalen verzamelt en dat je daar het belangrijkste uit filtert om op door te bouwen. Wat je wilt weten is welke reasoning devices (verhalende elementen) vaak terugkomen en dus een rol moeten gaan krijgen in jouw frame en welke taal veel wordt gebruikt (zie volgend hoofdstuk). Je vindt deze verhalende elementen door naar verhalen te vragen en niet alleen naar elementen waar je iets mee kunt, want je wilt ook ontdekken met welke elementen je niets kunt.


      Stap 3: Kies je identiteit met zorg


      Wie ben je en wat vind je belangrijk? Wat doet er nu eigenlijk toe? En is dat iets wat ook door anderen wordt gezien? Als je een frame wilt maken over een onderwerp dat niet over jouw identiteit gaat, moet je toch bedenken of zo’n boodschap bij jou als zender past. Denk bijvoorbeeld aan een goededoelenorganisatie die kansarme gezinnen in Nederland wil ondersteunen. Het is een beetje gek als die organisatie een frame optuigt dat de nadruk legt op het fiscale voordeel dat het steunen van een goed doel oplevert. Shell probeert zichzelf bijvoorbeeld neer te zetten als partner in duurzaamheid. Dat frame is… moeizaam, zullen we maar zeggen.


      Gooi je het roer om ten opzichte van ‘vroeger’? Bedenk dan dat je oude frames niet zomaar overboord kunt gooien. Het kost een flinke investering in tijd, moeite en mankracht om een fenomeen of jezelf als organisatie, dienst of persoon opnieuw te framen. In veel gevallen is het raadzaam om eerst te inventariseren wat je allemaal al aan frames hebt en daar vervolgens op voort te bouwen. Dat geldt natuurlijk niet als je een negatief frame aan je broek hebt. Dan is schoon schip maken een uitstekend idee.


      Stap 4: Zorg voor tegenspraak


      Om een sterk en houdbaar frame te vinden betrek je er inhoudelijk sterke mensen bij en mensen met taalgevoel en inzicht in de doelgroep. Let op, ik zeg expres ‘vinden’ in plaats van ‘ontwikkelen’, want als het goed is haal je zoveel inspiratie uit je omgeving dat er van ‘bedenken’ geen sprake is.


      Je klankbordteam hoeft niet te bestaan uit iedereen die er iets van weet. Zorg dat je team overzichtelijk blijft, anders eindig je met een verhaal en met frames waar ‘iedereen mee kan leven’ en dat levert in de praktijk vaak oersaaie beleidsverhalen op. En dat moet je zien te voorkomen, want het gevaar van jargon ligt op de loer! Er zijn meer valkuilen waar je je van bewust moet zijn; dit zijn de grootste:


      
        	‘Zo is het en niet anders!’ Men is niet bereid om de ‘waarheid’ te vertalen naar een concreet en behapbaar frame. Resultaat? Ellenlange persberichten vol jargon waar je buikpijn van krijgt, berichten die op geen enkele manier aansluiten bij het publiek. Framing kan soms vereenvoudiging betekenen, maar die vereenvoudiging is bedoeld voor communicatieve doeleinden om je boodschap überhaupt een kans te geven om te overtuigen. Kill your darlings!


        	‘We moeten het complete verhaal vertellen!’ Men is niet bereid om te schrappen om tot de kern te komen. Resultaat? De kern is nergens te bekennen. De lezer of luisteraar verzandt in bijzaken en nuanceringen, waardoor hij nooit zal zien wat nou de drijfveer was. De boodschap is een rookgordijn geworden waarin iedereen verdwaalt.


        	‘Zo zie ik het helemaal niet voor me!’ Het is lastig als iemand in je team of daarbuiten zich niet kan vinden in het frame dat je voorstelt. Resultaat? Interne weerstand. Maar een frame moet de kracht hebben om de meerderheid te overtuigen. Je krijgt nooit iedereen om. Als mopperaars een tijd in het frame worden ondergedompeld, gaan ze het steeds aantrekkelijker vinden. Laat je niet ontmoedigen door een sputterende enkeling, maar wel door een sputterende massa.


        	‘Wij hebben negentien kernwaarden als speerpunt!’ Dat is te veel. Het resultaat? Geen effect, want met zoveel waarden kun je nooit een helder, eenduidig en overtuigend frame vormen. Houd het bij maximaal drie voor de overzichtelijkheid en zoek waarden die er echt toe doen en die je waar kunt maken. ‘Transparantie’ is bijvoorbeeld levensgevaarlijk. Kiezen doet pijn, maar het levert je een beter eindproduct op.


        	‘We hebben gewoon gelijk, dus we hebben geen frame nodig!’ Het resultaat? Je bent afhankelijk van de bestaande frames, die wellicht compleet verkeerd zijn. Als je anderen wilt overtuigen, gaat het er niet om wie er gelijk hééft, maar wie er gelijk kríjgt. En dat ‘gelijk hebben’ is ook nog eens erg relatief. Je hebt altijd een frame nodig, al ben je nog zo overtuigd van jezelf. Het is namelijk de kunst om dat gelijk bij de ander te gaan halen.

      


      Grote kans dat je een van deze hobbels zult tegenkomen. Maar dat geeft niet, je zult merken dat je gauw genoeg bijval krijgt van een ander teamlid over de noodzaak van framen, schrappen, kiezen en vereenvoudigen. Mijn ervaring is dat uiteindelijk de meest sceptische mensen toch overstag gaan als je kunt laten zien hoe krachtig een frame in de praktijk is.


      Als je mensen enthousiast wilt maken, helpt het om samen te brainstormen en kansrijke frames en verhalen te bedenken. Gebruik een matrix om alle elementen een plek te geven. De volgende matrix is ingevuld met diverse reorganisatieframes.


      


      


      
        
          
            
              	
                Waarden

              

              	
                Hoofdrol

              

              	
                Bijrollen

              

              	
                Gebeurtenis

              

              	
                Setting

              

              	
                Handelings-perspectief

              
            


            
              	
                Flexibiliteit,


                winstbejag,


                sterk blijven


                als bedrijf

              

              	
                De CEO


                

              

              	
                Overschot


                aan werk-


                nemers,


                concurren-


                ten

              

              	
                Er is te weinig


                werk, de CEO


                geeft aan dat


                de doelstel-


                ling zo nooit


                wordt gehaald

              

              	
                Een bedrijf


                dat niet meer


                soepel loopt


                door ‘organi-


                satievet’

              

              	
                Om het


                bedrijf


                gezond te


                houden moet


                er geschrapt


                worden

              
            


            
              	
                Samen-


                werken,


                doorzettings-


                vermogen,


                compassie

              

              	
                De werknemers die als team fungeren

              

              	
                De CEO die


                wil schrappen


                in dat team

              

              	
                Doelstellin-


                gen worden


                verkozen


                boven men-


                sen die er al


                jaren werken

              

              	
                Een bedrijf


                waar het


                alleen om


                geld gaat in


                plaats van


                mensen

              

              	
                Het is schan-


                dalig! De CEO


                moet knok-


                ken voor zijn


                mensen

              
            


            
              	
                Opofferings-


                vermogen,


                sociaal zijn,


                realisme

              

              	
                Het bedrijf zelf als organisme

              

              	
                Alle mensen


                die er werken,


                hoog en laag

              

              	
                Het bedrijf is


                ernstig ziek.


                De overle-


                vingskan-


                sen van het


                bedrijf staat


                op het spel

              

              	
                Een economie


                waarin men-


                sen op straat


                komen te


                staan bij een


                faillissement

              

              	
                Om de


                groep te red-


                den, moet


                een aantal


                werknemers


                geslachtof-


                ferd worden

              
            

          
        

      


      Dit zijn drie frames met verschillende waarden en andere verhaalelementen, die elk een andere blik op de zaak werpen. Het eerste frame zal door de CEO zelf misschien wel worden geslikt, maar het ligt niet in de lijn der verwachting dat veel werknemers er begrip voor zullen opbrengen. Zij zullen dan namelijk het tweede frame als tegenframe gaan opwerpen. Dit frame is veel sympathieker en maakt de werknemers tot de echte slachtoffers en de CEO tot slechterik. Het laatste frame zet het bedrijf centraal (en maakt concreet door een ziektemetafoor te gebruiken) en laat zien dat er toch echt in het belang van de groep wordt gehandeld. Een stuk kansrijker, mits de CEO geliefd is. Anders zal toch het tweede frame komen bovendrijven.


      Door je verhaalstructuur zorgvuldig op te bouwen bepaal je deels hoe het frame bij de ontvanger landt. Dat een frame ‘landt’, wil overigens niet per se zeggen dat de ontvanger het er ook (al) mee eens is; wie kan bijvoorbeeld de frames van Geert Wilders niet opdreunen? Niet elk frame dat wordt herkend en herhaald, wordt ook geloofd. Maar om geloofd te worden moet een frame wel kunnen worden herkend en herhaald. Zorg er dus altijd voor dat het verhaal relatief eenvoudig is, met herkenbare onderdelen. Dan gaan die onderdelen uiteindelijk fungeren als reclamebordjes voor het geheel. In het gunstigste geval blijken dat gouden woorden, zoals de moderne klassiekers ‘villasubsidie’, ‘megastal’, ‘sociaal leenstelsel’ en ‘salonsocialist’.

    

  


  
    
      5. WELKE WOORDEN GEBRUIK JE?


      Ben je wel eens in een discussie beland omdat iemand viel over één woord in je verhaal? Die kans is groot, want woorden doen er nu eenmaal toe. Met zorgvuldig gekozen woorden geef je uiting aan het geframede verhaal. Door krachtige woorden wordt je frame niet alleen duidelijker, het verhaal krijgt ook een hogere plakfactor. En dat is geen overbodige luxe in een wereld waarin we dagelijks worden overdonderd door boodschappen.


      Welk woord het ‘juiste’ is, is niet altijd even duidelijk. Benader dus elk woord met gepaste achterdocht en probeer je boodschap te strippen van vaagtaal of ruis. Zoek naar woorden die de juiste emoties aanwakkeren. In dit hoofdstuk duik ik dieper in het type woorden en taal waarvan we weten dat ze werken of juist helemaal niet:


      
        	metaforen die een krachtig beeld aan je frame toevoegen;


        	woorden die onbewuste associaties aan je verhaal koppelen;


        	het grote gevaar van ontkenningen;


        	taal die dichtbij haalt of juist ver weg duwt;


        	het slim framen van je luisteraar met een beetje vleierij;


        	retorisch oemph voor je verhaal, om als een ware Obama te klinken;


        	met je vraag al een antwoord geven;


        	krachtige versus krampachtige oneliners.

      


      Scoren met metaforen


      In ons dagelijkse taalgebruik komen zoveel metaforen voor dat we het nauwelijks meer merken. Soms worden we verrast door een scherpe beeldspraak; dan wordt de kracht van de metafoor even zichtbaar.


      De liefde wordt vaak nogal sleets beschreven, maar wat te denken van het volgende? ‘Als jij van marsepein was, dan was ik nu moddervet.’ Je moet wel veel lef hebben om vetzucht als metafoor voor liefdevolle gevoelens te gebruiken. Maar het trekt wel de aandacht doordat het zo’n expliciete metafoor is, waar je een aantal eigenschappen van onderzoekt en vergelijkt.


      Metaforen en andere vergelijkingen kunnen met weinig woorden een prachtig beeld schetsen dat een heel verhaal vertelt, zoals Geert Wilders doet met zijn kopvoddenmetafoor. Dat is een heel expliciete metafoor.


      De kracht van impliciet metaforisch taalgebruik blijkt uit onderzoek van de wetenschappers George Lakoff en Mark Johnson. Zij lieten zien dat metaforen niet alleen kunnen worden gebruikt om talige uitingen te verfraaien. Het belang van metaforen is veel indringender: een groot deel van ons denken wordt erdoor bepaald. We begrijpen ingewikkelde en abstracte dingen door gebruik te maken van een intern metaforisch denkkader, dat zich constant met ons mee ontwikkelt. Ze stellen dat het conceptuele systeem waarop ons denken en handelen is gebaseerd in wezen metaforisch van aard is. Denk nog even terug aan de manier waarop we ‘warm’ en ‘koud’ inzetten. Dankzij dergelijke metaforen maken we grote en moeilijke dingen klein en dichtbij.


      Hoe abstracter een concept, hoe groter de kans dat je een metafoor nodig hebt om te laten zien en voelen wat je bedoelt. Niet voor niets wordt de liefde zo vaak bezongen via metaforen. Ook abstracte onderwerpen zoals financiën en economie worden vaak metaforisch uitgelegd. In de Miljoenennota 2012 werd bijvoorbeeld gewerkt aan een ‘gezonde en krachtige’ economie. Er staat zelfs in dat de overheid een ‘klap opving’ en dat de gevolgen van de consolidatie ‘pijn zullen doen’. Wat is gezond, krachtig, lijdt pijn en vangt klappen op? Juist, een lichaam. De economie is een lichaam, dat gezond en sterk moet zijn. Die gezondheid komt je niet aanwaaien, daar moet je hard voor werken en dat kan zelfs pijn doen. Het kabinet presenteert zichzelf eigenlijk als de dokter die de juiste medicijnen voorschrijft, zodat de economie weer kan herstellen.


      Niet alleen politieke en maatschappelijke onderwerpen worden verduidelijkt en verlevendigt met metaforen. Bij sport worden vaak oorlogs- of strijdmetaforen gebruikt om meer emotie op te wekken. Zo hoorde ik ooit in een voetbalprogramma: ‘Dat doelpunt dwarrelt er mooi in.’ Omdat dwarrelen niet echt heel doelgericht klinkt, bleef die zin bij mij hangen. Later las ik op een voetbalsite: ‘Niet veel later was het een vrije bal van Columbia die “zomaar” de goal in dwarrelde.’ Het toevoegen van ‘zomaar’ geeft aan dat een ‘dwarrelend doelpunt’ dus geen gouden kans is, maar een gelukstreffer of een matige kans die tóch benut wordt. Tja, ‘scoren is scoren’ zal een leek denken, maar dankzij de dwarrelmetafoor kan de commentator toch een diepere betekenis geven aan hoe wij die goal als kijker dienen te interpreteren. Boksers die ‘dansen in de ring’, wielrenners die ‘geparkeerd staan’ tijdens een zware rit: het zijn allemaal manieren om een bepaald beeld op een prikkelende manier over te brengen.


      Criminaliteit als beest of virus


      Kan één metafoor een hele tekst framen? Jazeker! Uit een serie experimenten van onderzoekers Thibodeau en Boroditsky29 blijkt hoe waanzinnig krachtig metaforen zijn. Ze lieten proefpersonen korte teksten lezen over de virtuele stad Addison. In de ene tekst werd gesproken over criminaliteit in Addison als een wild beest dat zat te azen op de inwoners. In de andere tekst werd criminaliteit als een virus neergezet dat steeds meer inwoners infecteerde. Na het lezen van een van de teksten werd aan de proefpersonen gevraagd om mee te denken over een oplossing.


      De mensen die de virustekst hadden gelezen, zochten de oplossing in de richting van het diagnosticeren van de reden waarom mensen crimineel gedrag vertonen en sociale hervormingen om het te voorkomen. De mensen die de beesttekst hadden gelezen, wilden echter harder inzetten op gevangenisstraffen en meer blauw op straat.


      In het vervolgexperiment stond in de tekst maar één woord (‘beest’ of ‘virus’) dat naar de metafoor verwees en dat had hetzelfde effect. Dat is fantastisch, want het bewijst dat metaforen direct beïnvloeden hoe we naar een situatie kijken en dat ze zulke sturende krachtpatsers zijn dat je mensen echt er echt niet in hoeft te verzuipen voordat ze invloed hebben. Sterker nog, de proefpersonen hadden in dit experiment niet eens door dat de metafoor hen beïnvloedde. Toen de onderzoekers vroegen wat de doorslag had gegeven bij hun oplossingen, wezen ze massaal naar de statistieken! Een goede metafoor is dus echt je beste vriend.


      Je kunt ook te ver gaan. Een verhaal verzwakt als er een overdaad aan metaforen of vergelijkingen wordt gebruikt en helemaal als die niet bij elkaar passen. De volgende opeenstapeling van vergelijkingen loopt echt uit de hand: ‘Volgens Jan Slagter is de publieke omroep nu leeggedrukt als een tube tandpasta: “De publieke omroep kost in Nederland per hoofd van de bevolking net zoveel als in Moldavië.”’30 Huh? Bezuinigingen, tandpasta, Moldavië? Slagter had zich beter tot de vergelijking met tandpasta kunnen beperken, maar blijkbaar vond hij deze nog niet dramatisch genoeg.


      Wees voorzichtig met metaforen. Ze kunnen zich ook tegen je keren. Een prachtig voorbeeld daarvan geven debatexperts Peter van der Geer en Sharon Kroes31. Zij hoorden een voorstander van mannenbesnijdenis de operatie vergelijken met het knippen van de nagels. Zijn scherpe tegenstander ontzenuwde en ridiculiseerde deze vergelijking meteen door te antwoorden: ‘Ik durf hier op het podium mijn nagels wel te knippen. Ik daag u uit om…’ Au! Bedenk bij het verzinnen van een krachtige metafoor altijd hoe die tegen je kan worden gebruikt (gereframed)! Is dat risico erg groot? Begin er dan niet aan.


      Gebruik vooral geen metaforen die een beeld oproepen dat je niet wilt oproepen. Ik was eens op een bijeenkomst over de toekomst van Europa. Daar vertelde een van de debaters dat Europa door de tegenstander werd neergezet als een zinkende Titanic, maar dat daar geen sprake van was omdat ze de ijsschots al lang hadden gezien en de koers ook al was verlegd naar veiligere wateren. Een aardige metafoor, maar het effect was dat men de rest van de bijeenkomst terugkwam op die Titanic. Jaren later huiverde ik nog een steeds een beetje.


      In een brainstorm of vergadering kan het heel nuttig zijn om te registreren welke metaforen worden gebruikt. Want wat bedoelt iemand als hij het over een ‘stabiele fundering’ heeft? En als een verandering ‘aanvoelt als een achtbaan’, doelt hij dan op angst of op spanning? Veel metaforen lekken achterliggende, grotere ideeën en emoties. Door daar vraagtekens bij te zetten krijg je vaak helderder in beeld in wat voor soort discussie je je nou echt bevindt: een waarin je je moet verdedigen, of een waarin je mensen snel mee kunt krijgen.


      Do’s & don’ts


      
        	Zoek naar metaforen om abstracte dingen concreet te maken. Door te personifiëren (ergens menselijke eigenschappen aan geven) vinden mensen het makkelijker om zich in te leven.


        	Wees creatief. Sleetse metaforen roepen nauwelijks meer iets op bij mensen en blijven minder snel plakken. Je wilt het liefst dat mensen je boodschap gaan navertellen met je metafoor in hun samenvatting, dan blijft het verhaal overtuigend, ook als een ander het vertelt.


        	Overdaad schaadt. Verschillende metaforen zitten elkaar niet alleen in de weg, je toehoorder wordt er ook nog eens heel moe en onwillig van. En dan bedoel ik niet alleen dat hij een vermoeid brein krijgt, maar hij wordt ook luistermoe. Vind liever een metafoor die je geregeld kunt laten terugkomen, die blijft boeien.


        	Kies je metaforen zorgvuldig; het gebruik van verkeerde metaforen duidt op mentale armoede. En voorkom sleetse metaforen: ‘liefde is een roos’ en ‘voetbal is oorlog’ zeggen niet zo veel meer. Een beetje cliché is niet erg, maar politici die blijven roepen dat ze ‘over hun eigen schaduw willen springen’ drijven de gemiddelde luisteraar tot waanzin.

      


      Ongewenste bijwerkingen


      ‘Je snapt toch wat ik bedoel’ werkt niet als je iets wilt framen. Je moet zeggen wat je bedoelt en het effect van je woorden niet overlaten aan het toeval. Daarom is het altijd belangrijk om stil te staan bij de vraag of mensen uit de woorden die je gebruikt ook de juiste bedoeling halen, of dat je per ongeluk andermans frame predikt. Stel jezelf de vraag: wiens woorden gebruik ik? Geen enkel woord is gevrijwaard van associaties, het is alleen de vraag welke associaties je publiek heeft.


      Een pijnlijk moment in de carrière van Jan Peter Balkenende vormden de Algemene Politieke Beschouwingen van 2006, waarin hij in een reactie op Femke Halsema zei: ‘Ik begrijp niet waarom u hier zo negatief en vervelend over doet. (…) Laten we blij zijn met elkaar! Laten wij optimistisch zijn! Laten we zeggen: Nederland kan het weer! Die VOC-mentaliteit, over grenzen heen kijken, dynamiek! Toch?’ Jaren later wordt de manier waarop hij het woordje ‘toch’ uitsprak, nog steeds nagedaan door mensen om te laten zien dat ze een belachelijk statement maken. Want ondanks het feit dat Balkenende er expliciet bij vertelde wat hij precies bedoelde met de VOC-mentaliteit, was het voor oppositieleider Jan Marijnissen erg gemakkelijk om zijn opmerking te reframen: de VOC wordt ook geassocieerd met slavernij en rooftochten onder Nederlandse handelsvlag. Als Balkenende even had rondgevraagd hoe zijn opmerking op anderen zou overkomen, had zijn omgeving ongetwijfeld op dit gevaar gewezen.


      Sommige associaties zijn minder voor de hand liggend, maar hebben wel een grote impact. Zo heeft het woord ‘subsidie’ een boeiende associatietransformatie doorgemaakt. Subsidie was ooit een financiële gunst waar iets moois mee kon worden gedaan wat anders niet tot stand had kunnen komen. Natuurlijk waren er toen ook al mensen tegen subsidies, maar de meesten hadden een positieve associatie bij het woord. Inmiddels is dat nauwelijks meer het geval. Subsidie wordt vooral als een negatief woord ingezet en als zodanig geïnterpreteerd.


      Een belangrijke voorvechter van het negatief afschilderen van subsidie is Geert Wilders. Hij sprak in de Tweede Kamer en daarbuiten over instellingen ‘die aan een subsidie-infuus hangen’, waarmee hij de ontvangers van subsidie als zieken neerzet. Ook spreekt hij over een ‘subsidieverslaving’, wat natuurlijk geen fraaie interpretatie van de ontvangers van subsidie oplevert. Verder worden subsidieontvangers neergezet als subsidieslurpers en handophouders en moet de ‘subsidiekraan’ maar eens dicht, omdat die maar blijft lopen en het nooit genoeg lijkt. De ontvangers zijn ‘verslaafd’ geraakt aan subsidie. Afkicken dus. Zoals Jan Kuitenbrouwer32 het in zijn boek De woorden van Wilders formuleert: ‘Hij (re)framet subsidie tot geld dat de linkse elite zich toe-eigent om zijn “hobby’s” te bekostigen, voor “schilderijen die je je ergste vijand nog niet zou toewensen”.’


      Zelfs de SP – van nature niet negatief over subsidies – kwam op een gegeven moment met het prachtwoord ‘villasubsidie’. Dit synoniem voor hypotheekrenteaftrek benadrukt niet alleen onrecht, maar ongewild ook dat subsidie dus negatief is. Bezoek de website van Wakker Dier en je treft er een vrolijk icoon van een duim aan met de tekst: ‘Wakker dier is 100% subsidievrij!’ Een beetje alsof de organisatie zich zou moeten schamen als dat niet zo was geweest. Het is zeker geen toeval dat oud-minister van Economische Zaken Maxime Verhagen nooit het woord ‘subsidies’ in de mond nam, al verleende hij er behoorlijk veel. Hij sprak steevast over ‘investeringen’, want terwijl subsidies worden geassocieerd met verloren geld, betalen slimme investeringen zichzelf op den duur terug. Investeren in een bedrijf of organisatie is dus kansrijk, terwijl subsidie verlenen dat niet per definitie is.


      Do’s & don’ts


      
        	Sta eens stil bij de associaties die bepaalde woorden kunnen oproepen die jij er zelf misschien helemaal niet bij hebt. Vind alternatieve associaties door te googelen of gewoon aan andere mensen te vragen waar zij aan denken bij een bepaald woord.


        	Bedenk ook nieuwe woorden in plaats van genoegen te nemen met oude. Probeer bij nieuwe woorden wel concreet, beeldend, smeuïg en eenvoudig te blijven. Het woord moet eigenlijk voor zichzelf spreken en een hoge plakfactor hebben, anders wordt het niet opgepikt.


        	Denk niet dat je een woord zomaar opnieuw kunt laden door uit te leggen wat je ermee bedoelt. Natuurlijk zijn mensen best gewillig om met je mee te gaan in de alternatieve lezing van een woord, maar het brein is helemaal niet zo gewillig.

      


      Wie ontkent, erkent


      Voormalig minister Gerd Leers liet zich in het televisieprogramma 5 jaar later verleiden tot een pijnlijke uitspraak: ‘Ik ben geen marionet.’ Dit was een verwijt dat hij eerder van de oppositie had gekregen, omdat hij vanuit een anti-Wildersopstelling toch plaatsnam in een door Wilders gedoogd kabinet. Mensen noemden hem een marionet omdat hij zijn principes niet trouw zou zijn, maar eigenlijk de wensen van de PVV uitvoerde. Hij ontkende dit verwijt stevig. ‘Zo,’ zag je hem denken, ‘dat misverstand hebben we opgelost.’ Maar helaas. Op argumentatief niveau werkt een ontkenning misschien wel, maar op framingniveau bestaat de ontkenning niet. Ontkennen is erkennen en daar is niet aan te ontkomen. Neurolinguïst George Lakoff gebruikt geregeld de olifant om dat te bewijzen: ‘Don’t think of an elephant,’ houdt hij zijn gehoor steeds voor.


      Hetzelfde overkwam Gerd Leers. De eerste stap was: door iets te benoemen wordt de gedachte eraan geactiveerd. En vervolgens komt de tweede stap: hoe vaker je die ‘olifant’ tegenkomt, hoe sterker die koppeling zal worden. Op het moment dat Leers met zijn woorden een marionet oproept, zal het beeld van een pop in de gedachten van mensen verschijnen, in combinatie met Leers. Ons brein hecht weinig waarde aan het feit dat hij bedoelde dat hij het níét is. Ontkenningen worden namelijk niet in het brein opgeslagen. Hoe vaker het duo Leers/marionet wordt uitgesproken of verbeeld, hoe meer dat onbewust ons oordeel over Leers zal beïnvloeden. Oftewel: hij framet zichzelf als een marionet. Oeps.


      Het is vreemd dat we geneigd zijn om ontkenningen zo te gebruiken. Sla de krant er maar eens op na: op elke pagina vind je wel een ontkenning. ‘Geen problemen nucleaire reactoren geconstateerd.’ ‘Ik ben geen verkrachter.’ ‘We hebben de verkiezingen niet verloren, we hebben alleen niet zo veel gewonnen als we hoopten.’ En ga zo maar door. Zo’n ontkenning lijkt meestal onschuldig, maar is dat eigenlijk niet. Op de lange termijn verdwijnt het woordje ‘niet’ in ons hoofd en blijft alleen de associatie tussen de ontkenner en het ontkende over. Maar op de kortere termijn kan het ook nog een ander probleem opleveren – zo bleek in de Utrechtse wijk Terwijde.


      Begin 2012 was er een probleem in de wijk. Een criminele jeugdgroep zorgde er voor flinke onrust en de groep kreeg algauw de geuzennaam The Untouchables omdat ze in verhoren door de politie een soort omerta leken te hanteren. Ze praatten niet over elkaar en hielden het hoofd koel. De maffiaverbanden werden snel gelegd.


      Officier van justitie Koos Plooij werd op de zaak gezet en begon een ‘stevig offensief’, zowel in woord als in daad. Maar als je kritisch kijkt naar de stevige uitspraken die hij deed in bijvoorbeeld NRC Handelsblad, dan wringt er toch iets. Hij stelde dat ‘niemand untouchable is’, maar door hen bij hun geuzennaam te noemen deed hij eigenlijk niets anders dan hen in hun status erkennen. Het hielp ook niet echt dat de Utrechtse burgemeester sprak over ‘buurtterreur’33, ook zo’n woord dat de jongens in kwestie alleen maar zou laten glimmen van trots. En het sluitstuk van dit communicatieve drama was misschien wel de uitspraak van Utrechtse korpschefs Van Renswoude en Terporten: ‘Maar wij capituleren niet.’ De ene communicatieve misser na de andere.


      Het overkomt iedereen, ook in een huis-, tuin- en keukencontext. De klassieke fout is op de vraag ‘heb ik een dikke kont?’ antwoorden dat er wat jou betreft geen sprake is van een dikke kont. Wat de ander hoort, is ‘je hebt geen dikke kont’. Oeps! Had je gezegd: ‘Ik vind dat je er uitstekend uitziet,’ dan was de kans groter dat je uit deze fuik had kunnen ontsnappen. En eerlijk is eerlijk: als ik mijn partner beloof dat ik ‘echt niet te laat thuis kom vanavond’, dan hebben we eigenlijk allebei al geconstateerd dat het waarschijnlijk een latertje wordt.


      Waarom smijten we zo met ontkenningen, en dan ook nog eens in combinatie met de verkeerde metaforen? Waarom doen we onszelf dat aan? Een verklaring is dat we nou eenmaal sneller worden geraakt door dingen die negatief geformuleerd zijn34. Zo zijn we biologisch geprogrammeerd. Negativiteit en het vermijden ervan voeren de boventoon in onze geest. Door ons negatief uit te drukken laten we zien dat het menens is en dat de zaak heel belangrijk en urgent is. Tja, dat kan wel zo zijn, maar het effect is ook dat we telkens op een negatieve manier wordt getriggerd en dat de negatieve associaties steeds sterker worden. Op een gegeven moment is die olifant in de kamer zo groot geworden dat we hem niet meer kunnen wegdenken.


      Zo is het ook met de relatie tussen wielrennen en doping. Zelfs als men jubelt dat er geen dopinggebruikers in de wedstrijd zijn ontmaskerd, wordt wéér de nadruk gelegd op de combinatie van fietsen en drugs. Gefrustreerd door alle dopingverhalen introduceren commentatoren een nieuw frame: ‘de nieuwe generatie’. Oftewel: ‘zij die dopingvrij rijden’. Dit frame wordt continu herhaald, totdat de commentatoren een steeds grotere breuk tussen het heden en verleden hebben gerealiseerd. Technisch gezien zijn er nog steeds veel renners in de editie van 2013 die jaren geleden ook al (met of zonder doping) meereden. Dus hoe ‘nieuw’ is deze ‘nieuwe generatie’ nou eigenlijk? Niet zo nieuw, maar het is een mooi tegenframe om de dopingissues te reframen tot een meer positief verhaal.


      Dat zult u mij niet horen zeggen


      Er is een manier om een ontkenning toch voor eigen gewin in te zetten. Dankzij een ingreep die de Romeinse retorici de praeteritio doopten, kan een ontkenning ineens heel interessant worden voor een spreker. Let op: ‘Je zult mij niet horen zeggen dat ik de meest gevatte framingspecialist van Nederland ben. Zeggen dat je de beste bent, dat past mij namelijk niet. Liever stel ik mij wat meer bescheiden op dan dat ik ronduit stel dat je zeker bij mij moet zijn als je het over framing hebt.’


      Allemaal ontkenningen en als je me erop aanspreekt, kan ik zeggen dat ik dus ook zeg dat ik iets níét zeg. Maar ik zeg het natuurlijk wel. Dat is de kracht van de praeteritio: zeggen dat je iets niet gaat zeggen, waardoor je het toch zegt. Probeer het maar eens in een vergadering: ‘Gezien deze opmerking zou je kunnen zeggen dat mijn collega heeft zitten slapen tijdens de vorige vergadering, maar dat gaat me wat ver.’


      De praeteritio is een fantastisch effectief stijlmiddel, en ook een beetje vals. Verwacht dus niet te veel sympathie van de betreffende collega. Een andere manier om de praeteritio te gebruiken maar zonder er een ander mee in een kwaad daglicht te stellen, is met behulp van vanzelfsprekendheid: ‘Ik hoef niet in te gaan op de uit de pan rijzende kosten van deze afdeling.’ Of: ‘Ik zal niet zo flauw zijn om te zeggen dat jij altijd vals probeert te spelen.’ Door het zo te verwoorden is de kans groter dat er geen weerstand volgt, simpelweg omdat je suggereert dat iedereen het ermee eens is. Hoe dan ook, de praeteritio is een bijzonder effectief stijlmiddel, ook en vooral omdat hij vaak niet opvalt. Je brein verwerkt de associatie gewoon zonder te veel weerstand.


      Do’s & don’ts


      
        	Gebruik alleen de woorden waarvan je wilt dat mensen ze met jou, je product of je bedrijf associëren. Probeer ontkenningen te vermijden. Maak desnoods een potje op je afdeling waarin iedereen die iets ontkent (of iets op een negatieve manier verwoordt) een euro moet doen. Zo leer je het snel genoeg af en het bijkomende voordeel is dat jullie na een tijdje uit eten kunnen van het geld in de pot.


        	Gebruik ontkenningen als praeteritio, maar wel met mate. De ander kan doorkrijgen welk spelletje je speelt.


        	Denk niet dat je via een ontkenning in je gelijk wordt gesteld. Dat word je namelijk niet. Nooit. Henk Bleker had daar als staatsecretaris van Landbouw een handje van: ‘Mensen denken dat ik een natuurbarbaar ben, maar niets is minder waar.’ Tuurlijk.

      


      Dichtbij of ver weg


      Welke woorden je gebruikt, heeft ook invloed op hoe dichtbij of hoe ver weg dingen zijn. Siberisch koud is heel koud, maar toch minder koud dan ‘zo koud als tijdens de tocht van ’63’. Je hoeft niet eens te zeggen dat het om de Elfstedentocht gaat. Hoe dichterbij dingen komen, hoe meer ze ons raken. Ze worden meer voorstelbaar, lijken meer toepasbaar te zijn op ons eigen leven en we hebben het gevoel dat de spreker snapt waar wij mee zitten. Dat betekent dat je – als je betrokkenheid wilt oproepen – je verhaal concreet en in geuren en kleuren moet vertellen. Speel in op de zintuigen van mensen, niet alleen op hun ogen en oren, maar ook op hun smaak, neus en tastzin. Reclames zijn daar goed in, ze vertellen van een product precies hoe het voelt, proeft en ruikt. Dan is het net alsof je het thuis in je hand houdt.


      Een andere manier om je verhaal dichterbij te krijgen is door mensen persoonlijk aan te spreken. Betrek hen erbij door in je verhaal over ‘wij’ te spreken en als het even kan met vermelding van degenen die er ook bij betrokken zijn. Zo creëer je bondgenoten in de overtuigingsstrijd en heb je in elk geval al een aantal jaknikkers. Bijvoorbeeld: ‘Volgens mij is samenwerking nou juist de kern van onze bedrijfsvoering. We zijn echt een team en dan bedoel ik een team dat het elkaar ook gunt om de winnende goal te maken. Ik had het daar gisteren met Miriam en Carolien over en die hadden dat gevoel dus ook.’ Kijk aan, dat beeld wordt dus door meerdere mensen in het bedrijf gedeeld!


      Op de middelbare school had ik een hekel aan wiskunde (ik had niets met het gebrek aan woorden en de overdaad aan getallen) en daarbij was ik er ook nog eens slecht in. Op een dag zat ik zuchtend een proefwerk te maken, toen ik ineens in een van de opgaves mijn eigen naam ontdekte! Eerlijk is eerlijk, mijn houding ten opzichte van het proefwerk veranderde meteen en ik ging echt mijn best doen. Ik wilde dat cadeautje van mijn docent zeker teruggeven in de vorm van tijdelijke motivatie. Ineens kreeg dat proefwerk een betekenis die ik er eerder nooit in zag.


      Wil je juist afstand creëren, dan heb je baat bij abstracte bewoordingen. Leugenaars zijn daar heel goed in. Om hun geweten te sussen, zo stellen leugenexperts Job Boersma en Guus Essers, creëren ze een psychologische afstand, waardoor ze zich minder schuldig voelen35. Een bekend voorbeeld daarvan is de beroemde uitspraak van Bill Clinton: ‘I did not have sex with that woman.’ Waarom zegt hij ‘that woman’? Het is niet zo dat hij ineens haar naam vergeten is, maar hij maakt het minder persoonlijk en daarom minder bezwaarlijk om erover te liegen. En mooi meegenomen: de mensen die nog niet waren bekogeld met foto’s van Monica Lewinsky zagen misschien ook niet echt een beeld voor zich. Dat maakt de leugen gemakkelijker te slikken.


      Een techniek waarmee je afstand kunt creëren, is bepaalde zaken een andere naam geven. Zo kun je ze gemakkelijker losmaken van de realiteit en er een nieuwe draai aan geven. Door in de bio-industrie niet meer te spreken over ‘dieren’ maar over ‘units’, wordt het gemakkelijker om ermee om te gaan én om erover te praten. Een bedrijf dat dagelijks tienduizend units verwerkt, klinkt minder hardvochtig dan een bedrijf dat dagelijks tienduizend schattige kipjes de nek omdraait. Hetzelfde geldt voor geldzaken: een bedrijf dat naar eigen zeggen ‘achterloopt in zijn doelstelling’, creëert minder paniek dan een bedrijf dat zegt ‘verlies te draaien’.


      In het publieke debat over de inhoud van het basispakket van de zorgverzekering ontstond een discussie over zeldzame ziektes. Het College voor Zorgverzekeringen stelde voor om onder andere de behandeling van de ziekte van Fabry niet langer te vergoeden voor oudere patiënten. In 2010 kostten de zestig patiënten met Fabry zo’n 11 miljoen euro. Volgens het college was dit een aanzienlijke kostenpost en was de medicatie bovendien niet zó goed dat de levenskwaliteit van die patiënten radicaal verbeterde. Er ontstond enorme ophef: ‘Hoe durven ze die mensen aan hun lot over te laten? De prijs van een mensenleven is nooit te hoog! En dat bedoelden we toch met solidariteit bij verzekeren?’ Er verschenen mensen in het nieuws met een van deze ziektes en het gemiddelde publiek walgde van de rekensommen van het College voor Zorgverzekeringen. Dat besloot daarop de medicijnen te blijven vergoeden. Verhalen abstraheren werkt alleen als je het ver weg kunt houden, en dat is niet te doen als het over patiënten gaat. Op zijn best was dit dus een enorme communicatiemisser, die genadeloos door het publiek werd afgestraft.


      Do’s & don’ts


      
        	Zoek nabijheid in je verhaal waar dat functioneel is, maar ga niet te ver. Als je een tsunamiverzekering in Nederland probeert te verkopen door te stellen dat veel mensen in Nederland zich daar zorgen over maken en dat de buurman ook al zo’n verzekering heeft afgesloten, ga je het daar natuurlijk niet mee redden. Wees reëel: betreft je boodschap wel echt iets wat je dichtbij kunt halen?


        	Als iets voor mensen heel dichtbij is, zoals patiënten met een bekende ziekte, dan heeft het weinig zin om op een eufemistische manier afstand te scheppen. Daarmee bereik je het tegenovergestelde van wat je wilt.

      


      Vergeet niet tegen wie je het hebt


      Computergigant en communicatieperfectionist Apple zou Apple niet zijn als het bedrijf niet slim gebruik zou maken van taal met een beetje onbewuste positieve beïnvloeding. Dat blijkt goed uit de verhalen van werknemers over hun gewenste taalgedrag36. Zo worden werknemers (op straffe van een schorsing) geïnstrueerd om nooit het woord ‘unfortunately’ te gebruiken bij slecht nieuws. Ze krijgen het advies om liever ‘as it turns out’ te gebruiken, dat klinkt een stuk neutraler. Hiermee hoopt men dat mensen het nieuws op een minder negatieve manier interpreteren. Zelfs al zou iemand zijn iPod gebruiken om een spijker in de muur te hameren, dan is het begripvolle antwoord: ‘That’s not recommended.’ Een moreel oordeel over de dommigheid van de klant blijft zo achterwege.


      Nog iets slimmer is de framing van eventuele problems. Die bestaan namelijk niet bij Apple. Er is altijd sprake van een issue. Dat is slim, want een issue focust op een oplossing, terwijl bij een problem de focus op de ellende ligt. Ook worden klanten in de winkel altijd aangesproken met ‘what questions do you have’ in plaats van met het minder uitnodigende ‘do you have any questions’. De formulering maakt het veel logischer en minder ‘ik sta die jongen al een kwartier lastig te vallen over welke iPad ik moet nemen terwijl ik hem nu toch niet ga kopen’-achtig. Onbewust gaat de klant om de Applemedewerker zo sympathieker en hulpvaardiger vinden.


      In zekere zin is altijd aardig blijven ook een vorm van framing. Apple gebruikt taal om slecht nieuws te downsizen en sukkelige acties van klanten minder sukkelig over te laten komen. Ook wordt taal zó ingezet dat de ontvanger van de boodschap zich meer gewaardeerd en meer welkom voelt. Tenminste, dat is het idee. Altijd aardig blijven over de ontvanger van de boodschap is een slimme strategie, omdat de ontvanger (net zoals jij, intelligente lezer) daardoor meer open kan komen te staan voor overtuiging. Daarbij kun je nieuwe – en te bekritiseren – informatie als bekend veronderstellen (‘zoals u allen weet…’), waardoor mensen deze informatie als meer vanzelfsprekend zullen interpreteren. Frame de ontvanger als een medestander en slimmerik, en de kans dat je boodschap binnenkomt wordt groter. Let op, dat geldt natuurlijk niet voor een vijandig publiek, dat zal zich daardoor juist meer gaan afzetten tegen de boodschap.


      Een andere strategie is om namens de luisteraar te spreken. Je kunt jezelf natuurlijk opwerpen als de grote boodschapper namens het hele publiek. Veel politici doen dat: ‘Nederland is het zat om…’ of: ‘Ik spreek namens de hele Nederlandse bevolking als ik zeg…’ Deze strategie is risicovol: vaak voelen helemaal niet alle luisteraars zich aangesproken, maar de jaknikkers voelen zich lekker bevestigd en de twijfelaars zijn geneigd om te volgen wat ze denken dat normaal is. En de mensen die zich er niet in kunnen vinden, konden dat toch al niet, waren al niet te overtuigen en zijn dus geen interessante doelgroep voor de boodschap. Spreek dus niet voor ‘alle aanwezigen’ of ‘iedereen die in de zorg werkt’ of ‘alle mensen die van boeken van Harry Mulisch houden’ als je vermoedt dat het overgrote deel het níét met je eens zal zijn. Dan werkt het niet. Sterker nog: dan werkt het in je nadeel.


      De juiste woorden


      Wanneer maakt een speech echt indruk? Welke woorden dreunen nog lang na in onze hoofden en vinden hun weg naar populaire cultuur, T-shirts en tegeltjes aan de muur? Het antwoord is: woorden die klinken als een klok. Woorden met retorische waarde. Nou heeft de retorica, de redenaarskunst, niet echt een goed imago in Nederland. Wij Nederlanders spreken niet graag op emotionele en grootse toon. Er zijn genoeg presentatieboeken die ons beloven dat we ‘leren spreken als Obama’, maar in de praktijk zijn er maar weinig mensen die zich zo’n stijl aan durven te meten. Want: te heftig, te emotioneel, te groots. En natuurlijk valt daar iets voor te zeggen. De gehanteerde stijl moet nooit groter zijn dan de spreker. Maar je moet ook weer niet naar de andere kant doorslaan: droog, zakelijk, abstract. En die neiging hebben we.


      Maar levert die zakelijke stijl ons dan iets op? Ik zou zeggen: nee. Het mag best wel wat spetterender. Iedere politicus, CEO of wetenschapper die retorisch sterk is, wordt namelijk al snel een stuk populairder dan de rest. Kijk naar Bas Haring (filosoof en een uitstekende verhalenverteller), Bas Jacobs en Matthijs Bouman (economen die het onbegrijpelijke begrijpelijk maken), Robbert Dijkgraaf en Carl Sagan (wetenschappers die ons enthousiast kunnen maken voor de meest complexe materie), Gerard Spong (advocaat die zich nooit in een hoek laat drijven), Boris Veldhuijzen van Zanten (oprichter van online platform The Next Web, die de kracht van internet op een fantastische manier kan beschrijven) en oud-politici als Femke Halsema en Jan Marijnissen: stuk voor stuk mensen die hun eigen vakgebied zó in woorden kunnen vatten dat het intrigeert en je bijblijft. En die niet bang zijn om hun verhalen wat retorische schwung te geven.


      De meeste stijlfiguren zijn al heel oud. De oude Grieken realiseerden zich al dat je je verhaal er niet alleen mee verfraait, maar ook verbetert qua overtuigingskracht. We zijn geneigd een sterk en mooi klinkend verhaal eerder te geloven. Daarbij worden goed vertelde verhalen ook beter onthouden. Met stijlmiddelen geef je oemph aan je verhaal en versterk je je frame.


      Er zijn talloze stijlmiddelen die je op een spetterende, of minder spetterende manier kunt inzetten. Ik waarschuwde al voor metaforen: een metafoor gebruiken is niet per definitie succesvol, want als een metafoor uitgekauwd of onbegrijpelijk is, dan heb je er niets aan. De effectiviteit van een stijlmiddel is dus afhankelijk van de creativiteit, toepasselijkheid en gepastheid ervan. En: overdaad schaadt. Een spreker moet zich nooit te veel stijlmiddelen en een te grootse stijl aanmeten. Dat heeft hetzelfde effect als een te groot maatpak: gênant. Stijlmiddelen moeten passen bij jou als spreker en bij het beeld dat mensen van jou hebben. Stel, je bent accountant en je geeft een presentatie vol komische overdrijvingen. Dat moet je dan wel echt aankunnen. Of je bent CEO en je vertelt op een van de spaarzame momenten dat je je werknemers toespreekt een anekdote over je ervaringen met het verschonen van luiers van je eerste kind. Wat blijft plakken? Dat je menselijk, dichtbij en ‘gewoon’ bent, of gaat het alleen maar ten koste van je imago als leider? Dat kun je niet in het algemeen zeggen. Het ligt echt aan je stijl en hoe je jezelf tot dan toe hebt geframed. Dat is niet altijd even makkelijk in te schatten, dus peil bij de mensen om je heen hoe ze jou zien en wat jouw kracht is.


      Mits spaarzaam gebruikt kunnen de volgende stijlmiddelen ervoor zorgen dat er meer aandacht uitgaat naar datgene waarvan je anderen wilt overtuigen, en is de kans bovendien groot dat je verhaal ook goed wordt onthouden:


      
        	Hyperbool. Een overdrijving: ‘Een collega die de werksfeer verziekt door bij de baas te gaan klikken, is een deserteur die je zo snel mogelijk kwijt moet.’


        	Retorische vraag. Een schijnvraag waarin het antwoord al besloten ligt: ‘Wil je in een land wonen waar de sharia heerst, waar je alleen maar Arabisch op straat hoort, waar je kinderen leren hoe ze vrouwen moeten onderdrukken?’


        	Allusie. Een impliciete toespeling op een bekende uitspraak of gebeurtenis: ‘I have a dream that one day everyone will buy this book about framing.’


        	Eufemisme. Een verzachtende uitdrukking voor als je behoefte hebt om de emotie uit een discussie te halen. Zo wordt ‘bezuinigen’ ook wel vaak ‘hervormen’ genoemd. Pas wel op met deze stijlfiguur, want als je te ver gaat kan deze mensen juist emotioneler maken.

      


      Soms heeft je verhaal echt meer emotiesmeermiddel nodig. Dan kun je verwijzen naar iets wat mensen al kennen of mensen zo veel mogelijk in het verhaal trekken:


      
        	Anekdote. Geef een grappig of opmerkelijk voorbeeld door een voorval te beschrijven. Een goede anekdote is exemplarisch en heeft een hoge plakfactor: ‘Ik stond laatst in de supermarkt en toen zag ik een oude dame zo ver voorover buigen om een pak Euroshopper-suiker te pakken dat ze bijna omviel. Dat was voor mij maar weer eens het bewijs dat bejaarden wel heel erg op hun centen zitten. Ik bedoel, ze brak bijna haar heup om 30 cent te besparen!’


        	Personificatie. Een metafoor waarbij levenloze dingen menselijke eigenschappen krijgen en als het ware tot leven komen: ‘Onze overheid barst bijna uit haar broek van het overtollige vet dat de afgelopen jaren rond het middel is blijven plakken.’ Als je deze uitspraak leest, zie je de overheid voor je als een zwetende dikkerd die twee stoelen in de trein nodig heeft. Niet zo aantrekkelijk.


        	Apostrof. Het aanspreken van een ander buiten het publiek: ‘Tegen die lafbekken die dit oudere paar hebben overvallen in hun eigen huis zou ik willen zeggen: berg je maar. Want we vinden jullie en hebben een mooie kale cel voor jullie gereserveerd.’


        	Evidentie. Een indringende beschrijving waarin je concreet en gedetailleerd bent en de zintuigen inzet: ‘In Burundi moeten mensen rondkomen van minder dan één dollar per dag. Als ze ziek worden door bijvoorbeeld een infectie, dan zit er niets anders op dan blijven rondlopen met een steeds roder en ranziger wordende wond. Schoonmaken heeft weinig zin, want schoon kraanwater is er niet. Met een beetje mazzel is het alleen modder dat ze in de etterende wond wrijven. Met een beetje pech is het ontlasting of met hiv besmet lichaamsvocht van een ander die verderop zich aan het wassen is.’

      


      De verkeerde woorden


      Er zijn ook stijlmiddelen die mensen graag inzetten om aantrekkelijker en overtuigender te zijn, maar waarvan het de vraag is of ze de zaak nou echt helpen. Zo wordt in veel presentatieadviesboeken zelfspot geroemd als stijlmiddel om het publiek welwillender te maken. Uit onderzoek blijkt dat zelfspot een scherp randje kan hebben: als je luisteraar of lezer niet zo overtuigd is van je geloofwaardigheid, kan door zelfspot het laatste beetje begrip verdwijnen37. Hetzelfde geldt voor valse bescheidenheid: met een beetje pech blijft de twijfel aan je plakken en dat haalt je verhaal onderuit. En dan de woordspeling: die kan alleen als ze écht leuk is, en dat is niet snel het geval. Spaarzaam gebruiken dus, want je woorden klinken al snel als een goedkope reclamespot.


      Als laatste noem ik uit de klassieke retorica de litotes: iets aanprijzen door het tegenovergestelde te ontkennen. ‘Een nieuwe manier van werken introduceren, dat is helemaal geen slecht idee!’ of: ‘Die jongen is echt niet dom.’ Als stijlmiddel is litotes terecht niet razend populair meer, want het vraagt nogal wat. Als luisteraars hem niet erg kritisch verwerken, slaan ze immers per ongeluk iets negatiefs op. Het voelt ook vaak niet zo goed als iemand een litotes gebruikt: ‘Ze is niet dik, zullen we maar zeggen,’ hoorde ik een keer in de trein. Wat moet je met zo’n zin? Wil de ander zeggen dat iemand mager is? De negatieve bijklank blijft een beetje plakken, zelfs als dat helemaal niet zo bedoeld was. Laat die litotes dus maar achterwege. Toch het is nog steeds een valkuil voor veel sprekers, bijvoorbeeld als ze blijven herhalen dat met bezuinigen de economie niet uit het dal komt. Ze gaan ervan uit dat de toehoorder dan begrijpt wat je wél zou moeten doen: investeren. Dat is wat veel gevraagd, want een ontkenning werkt dus niet in het brein – denk niet aan een roze olifant!


      Do’s & dont’s


      
        	Versterk je verhaal en je frame met gepaste stijlmiddelen. Sta stil bij de verwachtingen en voorkeuren van je publiek. Een goede tekst of speech klinkt als muziek, maar het moet geen musical worden.


        	Je mag een letterlijke of figuurlijke tegenstander best een beetje tegemoetkomen, maar zorg dat er niet te veel twijfel in je verhaal komt. Als je aangeeft dat je bijvoorbeeld ‘begrip hebt voor de weerstand die een reorganisatie kan oproepen’, zet dit dan in het middenstuk van je verhaal. Dit is het stuk dat waarschijnlijk het minst zal blijven hangen.


        	Overdrijf niet. Als je stijl te groots is voor je persoon, je boodschap of de gelegenheid, dan is er een kans dat de luisteraar of lezer je Noord-Koreaanse eigenschappen zal toedichten: megalomaan en zeer onoprecht.


        	Wees spaarzaam met zelfspot. En mocht je door een ander worden bespot, lach dan vriendelijk, maar kom er niet op terug. Daarmee vestig je er alleen maar meer aandacht op. Hetzelfde geldt als je in een debat of discussie van de ander iets hoort als: ‘Zie je wel, je twijfelt zelf ook!’ Zeg dan geen dingen als: ‘Nee, ik twijfel niet, ik kwam je alleen tegemoet,’ maar probeer zo snel mogelijk terug te grijpen naar de hoogtepunten van je eigen verhaal en herhaal je sterkste argument nog eens.

      


      De vraag als antwoord


      Wil je in een gesprek framen? Dan heb je veel aan het gebruik van slimme suggestieve vragen. Eigenlijk is elke vraag wel een beetje suggestief, maar het is een hele kunst om een vraag héél suggestief te maken zonder dat de ander daarover valt. In politieverhoren is dit zelfs niet meer toegestaan (‘Waar was u tussen negen en tien toen het misdrijf werd gepleegd?’), omdat het mensen tot valse betekenissen kan aansporen. Agenten mogen alleen open vragen stellen die zo veel mogelijk vrij van suggestie zijn.


      Niet alleen verdachten worden beïnvloed door suggestieve vragen, wij allemaal. Het kan best nuttig zijn om de ander in een gesprek via suggestieve vragen te beïnvloeden. Dankzij een gesloten vraag kun je in eerste instantie vaak al bepalen welke kant het gesprek op gaat. Met een suggestieve vraag kun je ook deels bepalen in welk frame het gesprek terechtkomt. Stel, mijn vriend vraagt me: ‘Heb je nou alweer nieuwe schoenen gekocht?’ Dan is de kans groot dat ik me ga verdedigen door te zeggen dat ze in de aanbieding waren, dat ik die kleur nog niet had of dat ik eigenlijk bijna geen schoenen in de kast heb als je mij vergelijkt met de gemiddelde Nederlandse vrouw. Wat mijn verweer ook is, ik zit in de verdediging en praat me waarschijnlijk klem. Hij framet me als iemand met een gat in mijn hand en het is lastig om mezelf te reframen tot een financieel gezond type.


      Geef eens antwoord op de volgende dilemma’s. Ga je tot het naadje of ben je een verliezer? Ben je een boekenwurm of heb je nog nooit een boek uitgelezen? Lust je Chinees of ben je iemand die niets lust? Allemaal vragen met een tegenstelling erin, waardoor je moet kiezen. Soms zijn beide antwoorden niet zo aantrekkelijk, in andere gevallen ligt één antwoord wel erg voor de hand. Zo krijg je het voor elkaar dat iemand zichzelf ineens gaat typeren als een boekenwurm (terwijl hij echt niet elke dag zit te lezen) en haalt hij vrolijk wekelijks Chinees (dat vond hij toch zo lekker?). Met stevige stellingen kun je ook bij de ander een ontkenning uitlokken. Kassa! Wrijf die er dan nog even lekker in door nonchalant te herhalen. ‘Oh, je bent geen betweter?’ ‘Neehee, ik ben geen betweter.’ Grote kans dat bij andere luisteraars voortaan het woord ‘betweter’ opborrelt als ze terugdenken aan die persoon. Als mensen je collega, die altijd kritiek op jouw plannen heeft, als een betweter gaan zien, krijgt hij waarschijnlijk steeds minder ruimte om kritiek te uiten.


      Do’s & don’ts


      
        	Stel strategisch suggestieve vragen en leid daarmee een gesprek, interview of discussie in de richting die jij op wilt. Misschien niet zo sympathiek, maar wel effectief. En je wilt toch je gelijk halen? Als je de ander in de verdediging krijgt, betekent dat automatisch een groter podium voor jóúw verhaal.


        	Leg het er niet te dik bovenop. En never talk strategy: vertel niet aan de ander dat je hem in de verdediging hebt gedreven, of dat je er blij van wordt dat hij j iets aan het ontkennen is. De kans is groot dat dit dan de laatste keer was.

      


      Een beetje oneliner schrijft zichzelf


      ‘Ich bin ein Berliner’ – John F. Kennedy


      ‘Je moet schieten anders kun je niet scoren’ – Johan Cruijff


      ‘It’s not true that I had nothing on. I had the radio on’ – Marilyn Monroe


      ‘People don’t know what they want until you show it to them’ – Steve Jobs


      Wat hebben deze citaten met elkaar gemeen? Het zijn beroemde, succesvolle oneliners. Valt de categorie ‘oneliner’ niet onder retorica? Jazeker, maar ze is ook belangrijk genoeg om er een eigen paragraaf aan te wijden. Waarom? Omdat je oneliners soms nodig hebt als je mensen wilt overtuigen. Oneliners kunnen een waanzinnig krachtig taalwapen zijn, maar worden tegelijkertijd overschat. Mijn eigen ervaring leert dat een organisatie vaak éérst een oneliner bedenkt en pas dáárna de hele communicatiestrategie erachter. Dat kan dus niet, want een echt goede oneliner staat helemaal niet op zichzelf. Er zit een groter idee achter. Dat een oneliner goed klinkt, zou eigenlijk bijvangst moeten zijn, meer toeval dan expres.


      Als je dit niet van mij wilt aannemen, neem het dan aan van Peggy Noonan. Zij was speechschrijver voor de legendarische president Ronald Reagan (en de wat minder legendarische George W. Bush). In haar boek On speaking well legt ze uit hoe ze werkte. Ze ging aan de slag met de inhoud, in plaats van met de vorm: wat willen we eigenlijk vertellen, waar gaat het echt om? Pas daarna ging ze schrijven, in ‘normalemensentaal’. Ze vermeed grote woorden en koos voor het helder beschrijven van grote ideeën. Als ze haar eerste poging af had, keek iemand anders naar de tekst en haalde er de meest memorabele zinnen uit. Die werden vervolgens aangescherpt en op een plek gezet waar ze nog beter zouden opvallen. Had ze niet gewoon eerst kunnen piekeren over kansrijke oneliners? Nee, zegt Noonan met een mooie muziekmetafoor38: als je geobsedeerd raakt door vijf seconden van een nummer maar de rest is niet even goed, dan lijdt de rest van het liedje eronder. Om een hit te schrijven moet het geheel in balans zijn. En zo beschouwde Noonan haar meesterlijke speeches ook: als een nummer waarin elke noot klopt en alles in balans is.


      Een goede oneliner of slogan staat in dienst van je frame. Hij zet de lezer of luisteraar aan tot het ‘ophalen’ van het hele verhaal dat je wilt vertellen. Gebruik geen tweederangs oneliners of zinnen die je verhaal slechts zijdelings ondersteunen. Oneliners en soundbites zijn namelijk ontzettend belangrijk geworden; in de media is bijvoorbeeld maar ruimte voor één of twee zinnetjes. Maar ga altijd voor de inhoud in plaats van de vorm. In de woorden van Peggy Noonan: ‘Lose yourself in the work and the words will come.’39 Als je uiteindelijk een zin hebt waarvan je vermoedt dat die potentie heeft, ga daar dan mee spelen. Gebruik stijlmiddelen om de zin retorisch aan te scherpen. Zorg ook dat de oneliner zó wordt gepresenteerd dat hij opvalt in het verhaal en dat mensen tijd hebben om je pareltje te verwerken. Begin met je frame, en steek dan pas tijd en energie in een taalvondst.

    

  


  
    
      6. WELKE BEELDEN GEBRUIK JE?


      We verwerken de realiteit met behulp van taal. In onze hersenen ontstaan frames, en die vertalen we in eenvoudige metaforen. Die metaforen hebben we ook hard nodig om de wereld om ons heen te kunnen begrijpen en vlot te duiden. We kunnen ook niet zonder, want hoe zou je abstracte zaken zoals liefde, oorlog en tijd moeten uitleggen zonder metaforen? Taal is dus heel belangrijk om vliegensvlug mee te interpreteren.


      Een ander belangrijk onderdeel van ons referentiekader is beeld. Taal is machtig, maar woorden leggen het vaak af tegen de kracht van beelden. Hoe dat komt? Beelden werken beter dan woorden, zowel gesproken als geschreven. Beelden worden makkelijker en sneller door het brein verwerkt dan woorden en worden door het brein voorgetrokken. Daarbij worden beelden ook nog eens beter onthouden dan woorden.


      De reden dat beelden prioriteit krijgen als het om snel verwerken gaat, heeft alles te maken met onze evolutionaire ontwikkeling. Snel kunnen reageren op gevaar is soms een kwestie van leven of dood. Zonder dat we het oordeel van ons trage bewustzijn moeten afwachten, reageert ons lichaam op stimuli die ineens verschijnen. Ondanks het feit dat de meeste mensen opgroeien met televisie en computer, kan ons brein nog steeds geen onderscheid maken tussen onnatuurlijke beelden – zoals een film op televisie – en echte beelden, stellen beeldonderzoekers Grabe en Bucy40. Daarom krimpen we net zo goed in elkaar van een dinosaurus die onverwacht op ons beeldscherm verschijnt als van een auto die we ’smiddags op straat op ons af zien komen. Voordat we ons goed en wel bewust zijn van wat we zien, is ons lichaam in staat van paraatheid gebracht om te kunnen vluchten of vechten als dat nodig is.


      We verwerken beeld gemakkelijker dan taal omdat de infrastructuur in ons brein er beter voor is aangelegd. Goed kunnen kijken is vanuit overlevingsperspectief dusdanig belangrijk, dat er gewoon beter asfalt ligt op die route in het brein. We moeten bij een visuele stimulus snel de conclusie trekken: gevaarlijk of veilig? Deze eerste, ruwe interpretatie van een beeld gaat razendsnel en kost bijna geen cognitieve moeite. De meeste verwerking gaat en blijft dan ook onbewust. Dat verklaart ook waarom beelden vaak een indruk bij je achterlaten waar je zelden bij stilstaat.


      Beelden worden door het brein dus sneller en gemakkelijker verwerkt dan woorden. Bovendien worden ze beter verwerkt. Beelden vertellen een groots verhaal, vaak meer dan woorden, en ook in kortere tijd. Als je mensen korter dan een seconde een berichtje voorlegt met een plaatje en een gesproken verhaaltje, zullen ze het plaatje veel beter onthouden dan het verhaaltje41. Ook wanneer beeld en woord samengaan, wint het beeld het meestal van het woord. Als iemand met een heel sip gezicht een vrolijk verhaal staat te vertellen, wint de sipheid. We hebben zoiets allemaal wel een keer meegemaakt. Bijvoorbeeld: tijdens een stevige discussie maan je je gesprekspartner tot kalmte. Reactie (mét rood aangelopen gezicht): ‘IK BEN RUSTIG!’ Jaja. Overigens kan een onderschrift bij een foto wel een flinke draai geven aan de manier waarop die foto wordt geïnterpreteerd. Een beeld kan best worden gereframed met taal – als we er voor openstaan tenminste.


      Een laatste punt waarop beelden het winnen van woorden is op concreetheid. Een foto van een koe is altijd concreter dan het woord ‘koe’, omdat het woord abstract en arbitrair is. De letters k-o-e vormen immers geen fysieke link met het beest. Woorden hebben we met elkaar afgesproken en aan een concept vastgeplakt. Maar omdat het allemaal afgesproken is, kost het ons brein net iets meer moeite om daar iets mee te doen. Beelden zijn eenvoudiger te verwerken en daarom beter voorstelbaar, makkelijker te interpreteren en makkelijker te onthouden. Taal is dus een handig ding, maar ondergeschikt op het moment dat het beeld een ander verhaal vertelt. Daarbij worden we continu bekogeld met beeldbites, naast alle soundbites die we al moeten verwerken. Reden genoeg dus om altijd stil te staan bij het verhaal dat een beeld vertelt.


      Haal je eens een paar reclames voor de geest die indruk op je maakten. Wat zorgde ervoor dat je ze overtuigend vond? Vaak zal dat een combinatie van beeld en woord zijn. Een enorm succesvolle reclamereeks had slechts drie woorden nodig om de boodschap over te brengen: ‘Even Apeldoorn bellen.’ Deze reclames van Centraal Beheer vertellen korte verhaaltjes waaruit blijkt waarom je goed verzekerd moet zijn. Geen argumenten, geen voice-over, alleen een korte visuele anekdote om hun punt te maken, waarbij ze vaak ook de kijker bekogelen met herkenbare waarden. Dát is de kracht van beeld strategisch inzetten!


      Jezelf letterlijk framen


      Stel, je hebt jezelf kandidaat gesteld als gemeenteraadslid of je aast op een managementfunctie. Dan wil je jezelf als een vakman en een ideale vertegenwoordiger of leider positioneren. Beeldonderzoekers Maria Grabe en Erik Bucy42 onderzochten welke karaktereigenschappen daarbij belangrijk zijn: het tentoonstellen van macht, autoriteit, controle en leiderschap. Je wilt als spreker immers graag je geloofwaardigheid opkrikken. Beelden kunnen daarbij uitstekend van dienst zijn. Maar hoe? Ik noem een paar bewezen gouden regels van Grabe en Bucy:


      
        	Verschijn met andere grote leiders of gewaardeerde beroemdheden. Als je ze niet in levende lijve kunt strikken, kun je ze ook op een PowerPointslide zetten.


        	Verschijn in beeld met patriottistische elementen zoals vlaggen, traditionele dingen of belangrijke monumenten of gebouwen. Daarmee bedoel ik niet per se het protserige bestuursgebouw van je bedrijf (pas op voor het ivorentoreneffect) maar juist de plekken waar je publiek een goed gevoel bij heeft.


        	Laat een human wallpaper van supporters zien – liefst met borden met je naam of organisatie erop – en plaats deze voor of achter je. Als jij samen met je collega’s hebt besloten dat jullie nieuwe computers gaan eisen, maak je meer indruk wanneer je als team in de kamer van de leidinggevende verschijnt. Stel dan wel één woordvoerder aan.


        	Verschijn in een outfit die precies bij de gelegenheid past. Een echte leider weet de toon van het moment te pakken.

      


      Dat laatste punt betekent niet altijd dat je moet kiezen voor een driedelig pak. SP-voorman Emile Roemer trok ooit op een bijeenkomst tijdens zijn speech zijn colbert uit en stroopte de mouwen van zijn blouse op. Tegelijkertijd had hij het over ‘handen uit de mouwen en knokken voor zwakken’. Het beeld van een man die zich klaarmaakt voor zwaar werk paste precies bij zijn verhaal en bracht daardoor extra kracht en geloofwaardigheid mee.


      Soms is een net maatpak juist wél wat een spreker nodig heeft. De in 2012 nog kersverse leider van de PvdA Diederik Samsom stond tot dan toe niet bekend als een potentiële premier, eerder als een rouwdouwer op het gebied van groene energie – dit kwam deels door zijn verleden bij Greenpeace. Hij moest zich dus meer gaan profileren als een kandidaat die je als groot politiek leider de wereld over kunt sturen. Een van de dingen die hij veranderde (hoogstwaarschijnlijk op advies van zijn campagneteam), was het dragen van pakken met een chique das. Er waren veel verbaasde publieke reacties, maar de meeste mensen accepteerden de nieuwe look moeiteloos. Het was alsof we opnieuw kennismaakten met Samsom. Dankzij zijn sterke optreden in het debat bleef zijn nieuwe imago overeind en won hij veel stemmen.


      Maken kleren echt de man? Op 18 maart 2014 werd ik geheel onvrijwillig proefpersoon in een experiment dat werd uitgevoerd door stemexpert Pacelle van Goethem tijdens een seminar over onbewust overtuigen. ’sOchtends had ik mijn jas ingeleverd bij een strenge meneer die strak in het pak zat. Hij gaf aan dat ik mijn telefoon moest inleveren omdat je in het De La Mar geen opnames mag maken. Zijn collega naast hem in de garderobe droeg een slonzige trui en was een stuk softer als hij mensen vroeg hun telefoon in te leveren. ’sMiddags klommen de twee het podium op en werd onthuld dat zij twee onderzoekers waren. En wat bleek? Bij de strenge man in pak waren veel meer telefoons ingeleverd dan bij zijn collega! Maar toen de slonzige man ineens als een autoriteit ging spreken, werden de verschillen veel kleiner. Conclusie: een driedelig pak helpt, maar volstaat niet als je je houding als spreker (of schrijver) niet aanpast aan je kostuum.


      Dit opkrikken van je imago met strategisch beeld geldt natuurlijk niet alleen voor personen. Producten veranderen geregeld van verpakking voor een chique of juist goedkope uitstraling. De Euroshopper-producten zagen er niet voor niks zo goedkoop uit. Dan grijp je er gemakkelijker naar als je in zombietoestand door de AH loopt: niet duur, in mandje. In reclame worden vaak ambassadeurs ingezet om een bepaalde associatie op te roepen: een vegetarisch kookboek met een voorwoord van de o zo verantwoorde Floortje Dessing, of een goed doel dat wordt ondersteund door radio-dj’s in een glazen huis. Hiermee wordt niet alleen autoriteit beoogd, maar ook het versterken van pathos, het oproepen van gevoel. De 3FM Serious Request-actie is zo opgezet dat de lijdensweg van de betrokken dj’s zo zichtbaar mogelijk is, zodat onze empathie opgloeit. Een slimme strategie, hoewel sommigen het erg pathetisch vinden.


      En wat in de positieve zin voor jezelf geldt, kun je ook in negatieve zin voor een ander laten gelden. Zo kun je bijvoorbeeld het product, de dienst of de persoonlijkheid van je concurrent in een negatief daglicht stellen door ongemakkelijke beelden te laten zien. In dit kader worden Amerikaanse presidentskandidaten nog wel eens door kranten of tegenstanders te kakken gezet door het promoten van een foto waarop de kandidaat in kwestie grijnzend de hand schudt van een politiek niet zo handige persoon zoals Saddam Hoessein, Osama bin Laden of Silvio Berlusconi. Veel vrouwen kijken graag naar plaatjes van Doutzen Kroes op een slechte dag zonder make-up. Daar worden ze zelf weer even wat aantrekkelijker van. Mannen staan graag naast mannen die kleiner zijn dan zijzelf. In een vlaag van rancune kunnen we zomaar een teamfoto voor de website kiezen waar onze minst favoriete collega met een verwilderde blik op staat. Het is niet zo moeilijk om een ander negatief af te beelden en daarmee een beetje te framen. Het is lastiger om jezelf positief te framen.


      Pas op voor de poppenkast


      Reclamemakers en voorlichters die het zonder bewegend beeld moeten doen, kunnen mise-en-scène gebruiken: de context van het beeld inzetten als rekwisiet om een prachtig verhaal te vertellen. Vakbondsleiders worden natuurlijk het liefst geïnterviewd terwijl ze worden omringd door ‘gewone mensen’. Het liefst worden ze niet betrapt in een kantooromgeving, want dat is nou net niet de plek waar ze mee geassocieerd willen worden. Een kantoor presenteert hen als bureaucraten die niet weten wat er speelt bij ‘de mensen op de werkvloer’. Hetzelfde geldt voor een CEO van een bedrijf dat duurzaamheid als belangrijkste kernwaarde neerzet. Nogal pijnlijk als die in de krant wordt gezet met zijn benzine slurpende Grand Jeep Cherokee. Dan is een hybride wagen een beter rekwisiet.


      Bij het neerzetten van een krachtig beeld moet je zorgvuldig afwegen welk verhaal het sterkst door dat beeld wordt verteld. Zo kan het veelvuldig in beeld brengen van een nieuwe leider die de handen schudt van de oude leider ook een negatief frame tot leven wekken. Stel dat de nieuwe leider nog niet zo bekend of geliefd is, dan kan ook het idee ontstaan dat de oude leider de hand moet vasthouden van de zwakke nieuwe leider, want alleen redt hij het niet. Hetzelfde geldt voor een ‘leuk’ beeld met pijnlijke associaties. Job Cohen liet zich ooit interviewen op een bijeenkomst in een poppenkast. Lekker speels, zullen ze hebben gedacht. Maar een politicus – die er altijd van wordt verdacht politieke spelletjes te spelen – die Jan Klaassen ‘speelt’, dat kan onbedoelde negatieve connotaties oproepen – en dat deed het ook.


      Koning Willem Alexander werd door zijn moeder gepresenteerd als een opvolger die invulling zou geven aan ‘modern koningschap’. Groot was dan ook mijn verbazing toen hij zijn kersttoespraak uitsprak op de meest oubollige setting ooit: in zo’n oudemannenstoel naast een grote open haard met een glimmende ouderwetse klok. Om hem heen stonden foto’s van zijn ouders en vrouw, en zijn kinderen hingen in olieverfschilderijtjes verenigd op de muur achter hem. ‘Lekker huiselijk en zo ziet Nederland wat voor familieman hij is,’ vermoed ik dat ze bij de Rijksvoorlichtingsdienst hebben gedacht. Maar veel mensen die ik hierover sprak, ervoeren een heel ander frame: suf en uit de tijd. Exit modern koningschap!


      Er is volgens een kledingcriticus uit mijn kennissenkring niets zo erg als volwassen vijftigers met kleren die een twintiger aan zou kunnen. In plaats van de ‘lekkere vlotte look’ waar iemand voor ging, zullen veel mensen in zijn of haar omgeving het interpreteren alsof de betreffende persoon een Peter Pan-syndroom heeft: ontkennend dat de jeugdigheid er inmiddels een beetje vanaf is. Zorg dat alle beeldelementen bijdragen aan je verhaal in plaats van afbreuk doen aan je frame.


      De juiste invalshoek


      Hybridisatie combineert twee dingen tot één beeld. In de reclame wordt hier dankbaar gebruik van gemaakt. In reclamespots van Axe en Magnum lopen vaak smachtende vrouwen door het beeld, op zoek naar dat ene product dat hen weerloos van verlangen maakt. Vervolgens verschijnt het product (deodorant! een ijsje!) in beeld. De onderliggende boodschap: met een Magnum lok je een vrouw je bed in, helemaal als je ’sochtends ook nog eens Axe hebt opgespoten. Rationeel denken we misschien: daar trappen we niet in, maar ons onbewuste legt een link waarvoor we kwetsbaar zijn wanneer we na een lange werkdag nagenoeg breindood door de supermarkt lopen. Volgens onderzoekers Grabe en Bucy zijn er nog enkele bewegende beeldingrepen waarmee je anderen succesvol kunt manipuleren43:


      
        	Het laatste woord. Wie het laatste woord krijgt in een interview, nieuwsitem of vergadering, doet daarmee goede zaken qua overtuigingskracht. Dat betekent niet dat je koste wat het kost moet zorgen dat jij altijd als laatste aan het woord bent. Het werkt alleen als het enigszins natuurlijk overkomt.


        	Ingezoomd of uitgezoomd? Close-upshots zorgen voor intimiteit, mediumshots (tot op de borst) zorgen voor een comfortabele afstand en longshots scheppen (mentale) afstand tussen de kijker en de persoon op het beeld. Wil je sympathiek overkomen, dan is een close-up aantrekkelijk. Maar pas op, je kunt ook te intiem overkomen, waardoor de kijker het gevoel heeft dat je zijn persoonlijke ruimte in bent gewandeld. Dat geldt natuurlijk helemaal als je live staat te overtuigen. Zo had ik lang geleden een docent die tijdens de les op een stoel voor in de klas ging zitten. De eerste drie rijen hadden akelig goed zicht op zijn kruis. Als je vooraan zat, was je de hele les met name bezig met het afwenden van je blik.


        	Waar staat de camera of je luisteraar? Vogelperspectief zorgt ervoor dat je als kleiner en kwetsbaarder wordt gezien en kikvorsperspectief maakt je indrukwekkender maar ook autoritairder. Welk beeld je wilt neerzetten, is helemaal afhankelijk van je frame. Kies bij twijfel voor een shot op ooghoogte. Ben je een piepkleine leidinggevende? Kies dan voor stoelen in je kamer waar je niet helemaal in wegzakt. En ga staan op het moment dat je je team toespreekt. Zorg dat mensen naar je opkijken in plaats van op je neerkijken als je bevelen uitdeelt.


        	Kom je dichterbij of ga je verder weg? Bij bewegende beelden kan een mediamaker ervoor kiezen om ingezoomd te starten en dan uit te zoomen of omgekeerd. Een langzaam ingezoomd shot vergroot de intimiteit. Bij een shot dat uitzoomt, neem je als kijker in je hoofd ook steeds meer afstand.


        	Ben je erbij of kijk je toe? Niet alleen in games heb je het first person-perspectief, ook in de journalistiek word je als kijker soms midden in het evenement gezet. Doordat je de mediamakers niet in beeld hebt, word je meer in de gebeurtenis gezogen en ben je emotioneel meer betrokken. Door er een interviewer tussen te zetten vergroot je de emotionele afstand.

      


      Als je gaat framen in een brochure of een leuke teamfoto op je website wilt zetten, realiseer je dan dat je net als een schilder eerst even stil moet staan bij het perspectief. Welk verhaal wil je verbeelden? Welke rekwisieten heb je tot je beschikking? Op welke afstand wil je contact maken met je publiek? Een foute inschatting veroorzaakt onbedoeld en onbewust veel schade. Zo kom ik vaak gezellige vakantiefoto’s tegen op LinkedIn. ‘Lekker casual.’ Nee: té casual. Dat gaat ten koste van je professionaliteit. Té professioneel kan overigens net zo goed. Met name vrouwen die niet-lachend op de foto staan, worden snel als onvriendelijk en onbenaderbaar ervaren.


      Steeds vaker kiezen mensen voor een filmpje als communicatiemiddel. Dat is natuurlijk zó gemaakt. Ook voor dit medium geldt: eerst ontwerpen, dan pas schieten. Kies er bij een leuk bedrijfsfilmpje bijvoorbeeld niet voor dat iemand in een hoog tempo vanuit first person-perspectief wordt gevolgd. Dat geeft meer het gevoel van een achtervolging dan een speels effect. En als je iemand aan het woord laat die bijna moet schreeuwen om boven de achtergrondruis uit te komen, is dat vrij zinloos. Tenzij je graag wilt suggereren dat je vol opgekropte woede zit natuurlijk.


      Do’s & don’ts


      
        	Zoek naar het juiste cameraperspectief om je verhaal kracht bij te zetten. Vraag een vreemde wat voor gevoel het camerastandpunt oproept: kom je te dichtbij of blijf je te ver weg?


        	Als je wordt gefilmd en je hebt geen zeggenschap over hoe het ge-edit gaat worden, zorg dan dat je niet van bovenaf wordt gefilmd als je serieus wilt worden genomen. Check ook even bij de journalist wat voor item ze gaan maken. Daar kun je je materiaal dan aan aanpassen. Komt er een voice-over? Zorg dan dat ze een shot maken waarin je niet spreekt, maar wel beweegt.


        	Geef niet alle regie uit handen als het gaat om het beeld dat geschoten gaat worden. Je kunt best aan de cameraman vragen wat hij in beeld brengt en wat buiten beeld blijft.


        	Bekijk je werkkamer of vergaderruimte eens met de blik van een cameraman. Wat zie je als je jou daar ziet zitten? Welke stoel is het gunstigst? Klopt je meubilair met het beeld dat je van jezelf wilt neerzetten?

      


      Je kunt niet pokeren zonder pokerface


      Emoties zijn vaak heel zichtbaar, ondanks het feit dat mensen ze meestal proberen te verbergen. Een emotie vertelt een groot verhaal in een fractie van een seconde, en we zijn enorm goed in het opmerken van die kleine flarden zichtbare emotie en trekken er grootse conclusies uit. Je kunt nog zo’n goede hand hebben, je wint er pas mee als je controle over het spel houdt. We kunnen emotie bij een ander lezen en daar conclusies uit trekken zonder dat we dat doorhebben. Daarom is het bij overtuigen essentieel om die visuele signalen zo goed mogelijk aan te laten sluiten bij het verhaal dat je vertelt. Ook leer je beter ‘acteren’ en win je aan visuele overtuigingskracht.


      Niet alle emotie is zo luid en duidelijk aanwezig. Leugenexperts Boersma en Essers doen in het boek Ik weet dat u liegt uitgebreid uit de doeken hoe je door middel van micro-expressies leugens in een gezicht kunt ontdekken. Die micro-expressies zijn universeel aan te wijzen en zijn daarmee een betrouwbare indicator om te zien wat mensen voelen. Het zijn wereldwijd dezelfde emoties: boosheid, minachting, angst, blijdschap, verdriet, verbazing en walging. Het is een hele kunst om deze emoties uit elkaar te houden aangezien de verschillen behoorlijk genuanceerd zijn. Maar oefening baart kunst en het resultaat is dat je er een prachtig instrument bij krijgt om de oprechte gevoelens van mensen te peilen.


      We vinden het enorm lastig om onze eigen gevoelens onder controle te houden. We zijn over het algemeen behoorlijk slechte acteurs als het gaat om het faken van emotie. Onze gezichtsexpressies vertellen vaker wat we écht voelen dan wat we graag aan een ander willen laten zien. Micro-expressies heten niet voor niets ‘micro’: ze duren korter dan een kwart seconde. Zo lang hebben we nodig om emoties expres te verbergen en tot die tijd spreekt ons gezicht volledig de waarheid. Het is lastig om ze bewust op te pikken bij een ander, maar het is nog lastiger om ervoor te zorgen dat je geen slachtoffer wordt van je eigen micro-expressies. Al is de leugen nog zo snel, je micro-expressies achterhalen hem wel.


      Je verdiepen in die micro-expressies is niet alleen handig om potentiële leugens bij anderen te ontdekken, het is ook nodig om te proberen je eigen emotie zo veel mogelijk onder controle te houden. Hoewel het lastig is om bewust te benoemen wat je bij een ander ziet, krijg je vaak wel een gevoel dat er iets niet klopt. Mensen die een blijde boodschap verkondigen, maar tegelijkertijd wat sip ogen (zonder dat je er precies je vinger op kunt leggen waarom ze er nou zo sip uitzien), komen zelden weg met hun verhaal. Onbewust pikken we die minuscule emotionele signalen wel degelijk op, we voelen dan intuïtief aan dat er iets niet helemaal lekker zit. Een verstandig mens luistert in zo’n geval naar die intuïtie en probeert uit te zoeken waar dat gevoel precies vandaan komt.


      Denk aan je favoriete tv-programma


      Even een geruststelling voor mensen die nu denken: ‘O jee, ik kom nooit meer ergens mee weg.’ Veel mensen luisteren helemaal niet naar hun intuïtie. Intussen ben jij bewust bezig met het zenden van emoties, waardoor de kans groot is dat jij de ander kunt overtuigen. Niettemin: probeer je zichtbare emoties zo veel mogelijk te laten matchen met je verbale verhaal. Want als je emoties een ander verhaal vertellen, dan leggen je woorden het af. Dat wil overigens niet zeggen dat elke emotie als oprecht wordt gezien. Zoals Boersma en Essers zeggen: ‘Emotie is de taal van de waarheid.’44 Maar je moet een goede acteur zijn om mensen ervan te overtuigen dat het menens is.


      Stel, je hebt als manager in een bedrijf van bovenaf de opdracht gekregen om een nieuwe, efficiëntere manier van werken op je afdeling te implementeren. Maar wat nou als je twijfelt aan die beslissing van bovenaf? Als die twijfel wordt gezien, is de kans dat je team erin meegaat ineens een stuk kleiner. Kies daarom voorafgaand aan je teamoverleg voor een frame dat dit verhaal op een positieve manier vertelt en leg de nadruk op de kansen die de verandering biedt. Het kan geen kwaad als je jezelf in zo’n geval traint in het oproepen van positieve emoties. Denk tijdens je teamoverleg terug aan die leuke vakantie van afgelopen jaar of aan die hilarische aflevering van je favoriete tv-programma. Zulke herinneringen roepen oprechte emoties op, die hopelijk je – even oprechte – negatieve emoties kunnen overstemmen. Het uitschakelen van micro-expressies is overigens onmogelijk, omdat die nou eenmaal willekeurig zijn, maar je kunt wel investeren in het kanaliseren van bewust opgeroepen emoties om je frame te ondersteunen.


      Door te investeren in je emotionele communicatie kun je invloed uitoefenen op je status. Echte leiders tonen minder onzekerheid of twijfel en zetten hun verhaal kracht bij via het tonen van de juiste emotie.45 In de politiek is dat een kwestie van leven of dood. De televisie fungeert voor politici als een vergrootglas voor elke glimp emotie en met een pruillip in de krant komen is levensgevaarlijk voor hun zetelaantallen. Maar dat geldt natuurlijk net zo goed voor bestuurders, zzp’ers en sollicitanten. De foto waarmee je jezelf in een interne nieuwsbrief, op je website of op je cv laat zien, moet geen vertwijfeld enthousiasme tonen. De personen die je bekijken (en intuïtief beoordelen) zouden dat wel eens op kunnen pikken.


      Do’s & don’ts


      
        	Oefen eens met een gulle lach voor de spiegel en roep herinneringen op die oprechte blijdschap bij je oproepen. Hetzelfde geldt voor verdriet en teleurstelling: zorg dat je die gevoelens actief kunt oproepen. Laat emotie je frame ondersteunen.


        	Denk niet: ‘Ach, ik fake het wel.’ We zijn slechtere acteurs dan we denken. Onderschat niet in welke mate je gesprekspartner aan je gezicht kan zien of je in je eigen frame gelooft.


        	Zet het geluid van een debatprogramma eens uit en kijk alleen naar de gezichten en handgebaren. Je zult zien dat je op basis van die informatie vrij aardig kunt voorspellen wie het debat aan het winnen is!

      

    

  


  
    
      7. HOE KOM JE OP DE ANDER OVER?


      Een frame kan een machtig middel zijn om mensen te overtuigen, maar het kan ook op niets uitlopen. De woorden en beelden op zichzelf zijn niet magisch; succes is ook afhankelijk van wie iets zegt. Autoriteit vinden we erg belangrijk. Een kennis vertelde me dat zijn dochter niet mocht afzwemmen omdat ze nog niet goed genoeg was. Hij sprak af dat de zwemjuf zou beslissen nadat hij met haar had geoefend. De week erna liet hij ontvallen dat dochterlief tijdens het oefenen complimenten over haar mooie slag had gekregen van een andere zwemjuf. Resultaat? Zijn dochter mocht afzwemmen, want de autoriteit van de (fictieve) juf had haar perceptie bijgesteld.


      Sterker nog, we nemen dingen sneller aan van mensen van wie we denken dat ze autoriteit bezitten. Maar die autoriteit hoeft niet per se echt te zijn. We hechten ook meer waarde aan de woorden van lange mensen dan aan die van kortere mensen – vandaar dat oud-president Nicolas Sarkozy (1,65 meter lang) zich niet graag liet fotograferen met mensen die langer waren dan hijzelf. Zo vertrouwen we ook eerder mensen met een diepe stem, acteurs in witte doktersjassen en mensen met dure kleren. Let op: als je kleren té duur zijn, voelt de gemiddelde Nederlander zich juist niet meer met je verbonden. Van de elite nemen we niets aan, die is verdacht. Laat je Porsche dus vooral thuis als je een dienst wilt verkopen aan een hardwerkende ondernemer.


      In dit hoofdstuk beschrijf ik nog een aantal factoren waarmee je rekening moet houden om een goede eerste – en vaak dus ook definitieve – indruk te maken. Kleuren, geuren, lichaamstaal en je betrouwbaarheid als bron komen aan bod. Dat zijn allemaal factoren die – hoe irrationeel ze ook zijn – wel degelijk invloed uitoefenen op jouw autoriteit. Houd ze in je achterhoofd om blunders te voorkomen, maar laat je niet gek maken. Je kunt je helemaal verliezen in de details, maar bedenk ook dat je niet altijd alles onder controle kunt hebben.


      Kleuren maken de man


      Zelfs de stropdas die je omdoet of de kleur van je sokken kan effect hebben op je overtuigingskracht. Mierenneukerij? Misschien, maar ons onderbewuste pikt meer op dan je lief is. Mensen kunnen iemand als leider afschrijven omdat hij een fris gekleurd hemd draagt en een dame wordt al snel als een ordinair type gezien als ze een nogal frivole nagelkleur heeft opgedaan. Veel onderzoekers hebben gepoogd om vast te stellen wat het effect van kleur is op mensen. Welke emoties worden door kleur opgeroepen? Hoe aantrekkelijk het ook is om generaliserende conclusies te trekken over de betekenis van kleur, zo simpel werkt het helaas niet.


      Roze is de kleur voor meisjes. Of voor homo’s? Of voor borstkanker? Dat ligt eraan. Vanuit de natuur is kleur misschien bedoeld om te signaleren dat een plant giftig is of om te laten zien hoe mannelijk en zwoel een pauw is. Anno 2014 is het allemaal wat verwarrender en minder eenduidig. Zwart is in het Westen een rouwkleur, maar in het Oosten rouwt men in het wit. Het is overigens maar de vraag of die verschillen door de globalisering niet steeds kleiner zullen worden. Maar vooralsnog is de manier waarop kleur door het brein wordt verwerkt in hoge mate cultureel bepaald en het verschilt per context.


      Kleur schept vaak verwachtingen in een bepaalde culturele groep. Het ligt er maar net aan wat we gewend zijn en die associaties zijn ingebakken in ons brein. Bij chocola bevat een rood papiertje over het algemeen pure chocola en blauw staat voor melkchocola. Waarom Chocolonely die twee kleuren heeft omgewisseld, is een marketingraadsel. Ik kom geregeld teleurgestelde mensen tegen die per ongeluk de verkeerde kochten in hun haast om de drukte van de supermarkt zo snel mogelijk te ontvluchten. En liefhebbers van pure chocola een reep melkchocola laten eten, dat moet je niet willen. Toch blijkt uit de website van Chocolonely dat ze niet van plan zijn om het te veranderen. Eigenwijs hoor. Tegelijkertijd is het ook een manier om te laten zien hoe anders deze chocola is door de moedwillig te breken met conventies. De pruillippen van de klanten die dat even hadden gemist, nemen ze dan maar voor lief.


      Slinkse kleuren


      Vliegmaatschappij Ryanair probeert de gebruiker tot waanzin te drijven door hun onbegrijpelijke en hysterische website (als je denkt dat ik overdrijf: ik daag je uit er een ticket te boeken). Telkens verschijnen er pop-ups waarmee je moet aangeven dat je al hun extra diensten (zoals transfers, tassen en belminuten) níét wilt. De button met ‘nee dank je’ is knalrood en de button met ‘ja graag’ is groen. Daardoor blijf ik een unheimisch gevoel houden op het moment dat ik op die rode knop druk. Mijn verwarde brein geeft de hele tijd de boodschap: ‘Nee, foute keuze! Druk op die groene knop!’ Ik kan me zomaar voorstellen dat Ryanair veel onnodige troep verkoopt door die slinkse kleurkeuze.


      Voor marketeers is kleurgebruik zeer interessant. Voor producten, websites en reclames is het aanbod zo groot, dat je moet opvallen en de aandacht van mensen moet vasthouden. Dat wil niet zeggen dat schreeuwerigheid altijd helpt, maar kleuren kunnen wel degelijk helpen bij het overtuigen van een potentiële klant. Gedimd licht in een pashokje biedt een prettigere aanblik in de spiegel. Natuurlijke producten hebben vaker groene, beige en witte verpakkingen (vaak in combinatie met een ‘handgeschreven’ lettertype). En een groene taart moet ook weer niet té groen zijn om aantrekkelijk te zijn.


      Een ruimte voelt groter aan als die beter is verlicht, terwijl donkere ruimtes klein ogen, kamers met blauw behang kouder aanvoelen, en oranje kamers als warmer worden ervaren46. Maar wat we nou precies met die informatie moeten en wat het ons aan overtuigingskracht kan opleveren, daar is maar weinig over bekend. Voor productontwikkeling wordt veel research gedaan, maar megaconcerns als Coca-Cola laten vanzelfsprekend niets los over het effect van de kleur van hun cola en de verpakkingen op consumentengedrag.


      Do’s & don’ts


      
        	Wijk af van standaardkleuren als je op wilt vallen, maar pas op met signaalkleuren als rood en geel (denk aan verkeersborden: welke kleuren hebben die en wat betekenen ze?). Je wilt niet overschreeuwd worden door de kleuren om je heen.


        	Sta stil bij culturele, politieke en doelgroepspecifieke connotaties van kleur. Paars is een goedgekozen kleur in een D66-context, maar beduidend minder populair op een VVD-bijeenkomst. Helemaal in het zwart gekleed gaan lijkt misschien veilig, maar kan je ook positioneren als Maarten van Rossem.


        	Laat je niet te snel verleiden door kleurengoeroes die claimen dat ze ‘helemaal weten welke kleur goed voor je is’. De realiteit is namelijk dat we veel te weinig weten over de onbewuste, overtuigende werking van kleur om er iets substantieels over te zeggen dat in elke context standhoudt. Het kan zeker kloppen dat sommige kleuren jou goed staan, maar dat wil niet zeggen dat die kleuren handig zijn om je doel te bereiken. Wil je als bruggenbouwer optreden in een vergadering? Kies dan liever voor blauw of groen dan voor rood of oranje.


        	Kies niet voor een knotsgekke kleur(stelling) louter om op te vallen. Natuurlijk is dat belangrijk, maar zorg dat je imago niet wordt benadeeld door je outfit, nagellak of schoenen.

      


      Er zit een luchtje aan


      Wat gebeurt er met je als je Zwitsal ruikt? Bij de meeste mensen zal er een enorm palet aan herinneringen en associaties worden geactiveerd: herinneringen aan je eigen jeugd, aan de tijd dat je eigen kinderen opgroeiden (of nog steeds opgroeien) of aan die babyzaak waar je als puber een bijbaan had. Of je wordt geconfronteerd met die ene pijnlijke herinnering aan dat schoolreisje, toen je moeder de verkeerde shampoo (oh nee, babyshampoo!) had ingepakt, waardoor je de hele reis achter je rug werd uitgelachen door je medereizigers. En wat gebeurt er als je popcorn ruikt? Of het parfum van je ex die je nog jaren lastig heeft gevallen?


      Geuren roepen razendsnel van alles op in de hersenen. Je wordt natuurlijk niet zwaar geëmotioneerd door een geur alleen, het gaat om de associaties. Op basis van die opgeroepen associaties word je subtiel beïnvloed. We hebben hier geen enkele controle over, aangezien de verwerking van geuren niet via ons bewustzijn loopt. In sommige situaties hebben we niet eens door dat we iets ruiken. Zo ontdekte marktonderzoeker Martin Lindstrom47 een aantal pogingen van organisaties om ons gedrag via geur te veranderen. Een vrouwenkledingzaak sprayde vanillegeur in de winkel, waarmee de verkoop verdubbelde. Supermarkten halen hun heerlijk geurende broodafdeling naar voren in de winkel zodat je hongerig wordt en dus kooplustiger. Een Amerikaanse avondwinkel experimenteerde met het spuiten van koffiegeur buiten de winkel om mensen naar binnen te lokken. De grootste manipulatie komt uit de fastfoodindustrie. Lindstrom beweert dat de bekende grillgeur vaak niet authentiek is, maar uit een spuitbus komt, zodat jij die dubbele cheeseburger met bacon en een grote friet bestelt.


      Als we zo gemakkelijk instinctief op geur reageren, vinden we een kantoor dat naar citroen of bloemen ruikt dan minder geestdodend? Volgens Lindstrom is het antwoord hierop onmiskenbaar ja. En we weten niet eens waarom precies. Andersom werkt het ook. Een sollicitant kan een nare indruk achterlaten na een ogenschijnlijk prettig gesprek, maar waarom? Kleine kans dat de sollicitant erachter komt dat het lag aan zijn parfum, misschien wel het parfum van een akelige oud-collega van zijn beoogde manager.


      Hoe kun je geur strategisch inzetten? Adviezen op persoonlijk vlak liggen voor de hand: zorg dat je fris ruikt, maar pas op met zware parfums, want je weet niet welke associaties de ander heeft. Kies liever voor een relatief neutrale geur. En een enorme parfumwalm is eigenlijk nooit goed, tenzij je jezelf graag op de kaart wilt zetten als ICI Paris XL-fanaat. In een kantoorcontext wordt het al iets ingewikkelder. Wil je je werknemers overtuigen van een nieuwe aanpak? Behandel de ruimte waar het plan uiteengezet wordt dan met een fris schoonmaakmiddel. Misschien krijg je de associatie ‘frisse start’ zo overgebracht. Voer je campagne tegen straatvuil? Neem dan afval mee dat stinkt, dan maakt je verhaal meer indruk en wordt het ook nog eens beter onthouden omdat je meerdere zintuigen aanspreekt48.


      Do’s & don’ts


      
        	Zorg dat er geen geuren aanwezig zijn die je verhaal onderuithalen. Je hoeft niet bewust met geur te manipuleren (tenzij je dat aandurft en je weet wat je doet), maar zorg er ten minste voor dat je er geen nadelen van ondervindt.


        	Een geur die bij jou heel fijne dingen oproept, hoeft dat bij een ander helemaal niet te doen. Ga niet te snel uit van gedeelde herinneringen met je publiek, want misschien voelen zij er wel iets heel anders bij dan jij had verwacht.

      


      Lichaamstaal: je beste beentje voorzetten


      Moet je woorden gebruiken om een verhaal te vertellen? Niet per se. Een echtelijke ruzie in een bushokje buiten gehoorsafstand is vaak prima te volgen. Er zijn genoeg stomme films gemaakt waarin niets hoefde te worden uitgelegd. Soms als je iemand een hand geeft weet je al dat het salesgesprek niets gaat opleveren. Lichaamstaal – buiten de emotie op het gezicht om – speelt een grote rol in de manier waarop we communiceren, of het nu gaat om signalen die we wel of die we niet willen delen.


      Sinds hoogleraar psychologie Albert Mehrabian onderzoeksresultaten publiceerde over de enorme invloed van lichaamstaal, is er een debat over de vraag hoe groot die invloed is: is het 55 procent van onze communicatie, 80 procent? Tja, wat moet je met zulke getallen. Waar het om gaat, is dat lichaamstaal in elk geval een ander verhaal kan vertellen dan woorden doen. Dat kan in de praktijk positief, maar ook problematisch uitpakken. Want onbewust letten de meeste mensen heel goed op de lichaamshouding en gezichtsuitdrukking van sprekers, terwijl die er zelf weinig aandacht aan besteden.


      Onzekere lichaamstaal of lichaamstaal die je woorden tegenspreekt (een positieve boodschap vertellen terwijl je somber kijkt) kan je verhaal dwarsbomen zonder dat je het zelf doorhebt. Om frames te testen leid ik geregeld focusgroepen. Daar worden mensen voor gerekruteerd en bij mij in een gespreksruimte gezet. Ooit had ik iemand in de groep die zei dat hij er veel zin in had, maar zijn lichaamstaal liet het tegenovergestelde zien. Hij had een heel gesloten houding (armen over elkaar) en ging zo ver mogelijk van de andere aanwezigen af zitten. Voordat ik hem één vraag had gesteld, wist ik al dat het geen ontspannen gesprek zou worden.


      Uit je nek kletsen


      Zorg ervoor dat je zorgvuldig ontworpen frame niet lijdt onder een verkeerde houding. Zo kun je, zoals gezegd, maar beter vermijden dat je in een situatie komt waarin je lichaamstaal je verbale boodschap tegenspreekt. Want frames gebruiken waar je zelf niet achter staat, is riskant. Niet alleen omdat je de overtuiging niet echt voelt en qua lichaamstaal snel fouten kunt maken, maar ook omdat lichaamstaal serieuzer wordt genomen dan wat iemand zegt. Tenminste, als incongruente signalen überhaupt worden opgepikt. Want het goede nieuws is: net als bij emoties zijn veel mensen niet zo actief in het lezen en evalueren van lichaamstaal. Vrouwen, zo stellen de lichaamstaalexperts Allan en Barbara Pease, zijn er wel stukken beter in dan mannen. Dus als je iemand eens uitgebreid wilt complimenteren met zijn of haar lelijke schoenen, dan kun je dat maar beter bij een man proberen.


      Hier volgen enkele belangrijke tips49 waar je je maar beter aan kunt houden als je je eigen lichaam enigszins onder controle wilt houden om je frame niet negatief te beïnvloeden:


      
        	Zorg dat je een open houding hebt. Houd je armen niet voor de borst en krul je benen niet helemaal in elkaar. Door je handen geopend te houden en je polsen naar de ander toegedraaid, communiceer je dat je geïnteresseerd bent in de ander en dat je je veilig voelt. Een gesloten houding geeft de ander het gevoel dat hij je tot last is of dat je geen overeenstemming zult vinden. Je zult ook sneller in vertrouwen worden genomen door de ander als je een open houding toont. Oefen maar eens voor de spiegel, je zult zien hoeveel het uitmaakt.


        	Check je houding op dominantie. Je komt erg dominant over als je heel wijdbeens zit, als je een houding aanneemt waarin je veel ruimte in beslag neemt, bijvoorbeeld door je handen achter je hoofd te vouwen, of als je wel een heel ferme upper hand geeft. Het is vaak verstandig om te spiegelen wat je de ander ziet doen, tenzij dat je een negatieve of gesloten gevoel geeft. Door te spiegelen laat je namelijk onbewust zien dat jij er hetzelfde instaat als de ander, dat je meer gelijkenissen vertoont dan verschillen. Dit spiegelen geldt ook voor je stem: pas je volume en snelheid aan die van de ander aan, dan voelt die zich meer op zijn gemak en beter gehoord.


        	Denk na over de persoonlijke ruimte die jij geeft. Mensen zijn snel geagiteerd als anderen in hun persoonlijke ruimte staan (wie voelt zich prettig in een stampvolle lift?) en dan lopen de gemoederen op. Daar kun je ook gebruik van maken. Stel, je hebt de boodschap dat er te veel personeel is en dat er banen gaan verdwijnen. Op het moment dat je dit vertelt in een kleine vergaderzaal waarin iedereen dicht op elkaar staat, zullen mensen de overbevolking ook fysiek ervaren. Dat versterkt het verhaal. Maar het zorgt er ook voor dat mensen sneller geëmotioneerd raken, daar moet je wel rekening mee houden. Ook machtsrelaties worden subtiel beïnvloed door het geven en nemen van ruimte. Aanraken en dichtbij komen is intiem, maar kan in een machtsstrijd ook juist worden ingezet. Jij neemt dan ruimte en laat daarmee zien dat de ander niets in te brengen heeft. Dat onderscheid moet je echt in elke situatie kunnen maken.


        	Ja knikken en nee schudden hebben veel impact. Onbewust pikken mensen dit op en het is heel aanstekelijk. Ook al zijn mensen het misschien niet met je eens, ze schudden of knikken toch met je mee. Met als gevolg dat ze ook iets van hun weerstand loslaten, omdat hun lichaam dicteert dat het niet eens zo beroerd is wat ze horen of zien.


        	Laat de indeling van de ruimte het verhaal vertellen. Wil je dat de ander jou als tegenstander ziet? Ga dan recht tegenover hem zitten. Wil je laten zien dat je wilt samenwerken? Ga dan naast of schuin tegenover hem zitten. Ben je ergens op bezoek? Vraag welke stoel voor jou is, want voor je het weet ga je op de vaste plek van een ander zitten en dat kan onbedoeld kwaad bloed zetten. Volgens Allan en Barbara Pease kun je het best aan de linkerkant gaan zitten van iemand op wie je indruk wilt maken. Ga juist aan de rechterkant zitten als je buiten schot wilt blijven.

      


      Do’s & don’ts


      
        	Kijk in de spiegel naar je houding, uitdrukkingen en algemene voorkomen of laat jezelf filmen in een ontspannen setting. Je steekt er veel van op en kunt jezelf dan nieuwe gewoontes aanleren.


        	Gebruik geen lichaamstaal waarbij je jezelf enorm forceert. Op het moment dat er iets onverwachts gebeurt, kun je het niet volhouden en communiceer je misschien per ongeluk je ‘echte’ gevoelens. Als dat contrast wordt opgepikt, sla je een modderfiguur omdat je clownesk overkomt.

      


      Uit betrouwbare bron


      Een tandarts die zegt dat mensen vaker naar de tandarts zouden moeten gaan, een bankier die stelt dat geld veilig wordt geïnvesteerd: het zijn niet de beste boodschappers voor de boodschap. Een van de automatische systeem 1-slimmigheden van het brein is namelijk het razendsnel beoordelen van de betrouwbaarheid van de bron. Als die betrouwbaarheid laag is, waarom zou je er dan naar luisteren? En doen we dat wel?


      In een experiment liet wetenschapper James Druckman studenten teksten lezen over een fictieve bijeenkomst van de Ku Klux Klan50. Hij gebruikte daarbij twee frames: gaat het om vrijheid van meningsuiting of is het een bedreiging van de veiligheid? Hij varieerde alleen met de bron van wie de boodschap zogenaamd afkomstig was: Colin Powell (Amerikaanse oud-minister van Buitenlandse Zaken) of Jerry Springer (een rellerige talkshowhost, bij wie geregeld Klanleden te gast waren). De resultaten? Lezers waren helemaal niet overtuigd van de waarden in het frame wanneer ze dachten dat het de visie van Jerry Springer was. Als het de waarden waren van ‘betrouwbare bron’ Powell, hadden ze wel effect: dan werden de lezers wel in de richting van het beoogde frame geduwd. Deze proefpersonen vonden de waarden die achter het frame schuilgingen belangrijker dan puur de tekst.


      Dit betekent dat de geloofwaardigheid van de boodschapper een voorwaarde is voor succesvolle framing. Je kunt nog zo’n goede boodschap hebben, als ze van een organisatie of persoon komt waarvan mensen denken dat het kennisniveau, de eerlijkheid of de openheid tekortschiet, zal het frame slechter landen. Dat is niet alleen zo omdat mensen de informatie dan een stuk kritischer verwerken, maar ook omdat mensen geneigd zijn om het tegenovergestelde te doen van wat een onbetrouwbare bron voorstelt.


      Onze afkeer van onbetrouwbare bronnen betekent echter niet dat we altijd beschermd zijn tegen hun boodschappen. In de eerste plaats omdat we niet altijd weten wat de bron van een boodschap is. In de tweede plaats: als een bepaalde (bijvoorbeeld politieke) boodschap vaak door verschillende bronnen wordt herhaald, kan het mere exposure-effect (bekend maakt bemind) toch zijn tol eisen. Je hoort de boodschap, je brein denkt ‘aha, dat klinkt bekend, dus dat is goed’ en de onbetrouwbaarheid van de bron heeft minder invloed. Ook in dit opzicht kunnen we ons dus niet helemaal beschermen tegen de ‘hap slik weg’-manier van interpreteren van systeem 1.


      Zorg dat je aan je betrouwbaarheid als boodschapper werkt. Frame jezelf als expert, vakidioot of specialist in datgene wat je wilt verkopen. Zorg dat je woorden, je beelden, je uiterlijk, je manier van bewegen en je entourage passen bij de rol die je neerzet. Vermijd dat je een stereotype wordt, al kun je zeker elementen uit stereotyperingen gebruiken om je publiek naar de juiste interpretatie van jou als boodschapper te sturen.


      Do’s & don’ts


      
        	Zoek een alternatieve bron die namens jou wil spreken als je bang bent dat je zelf niet betrouwbaar genoeg overkomt. Om die reden gebruiken bedrijven vaak ambassadeurs in de vorm van BN’ers. Vind de baas jou een dwarsligger? Stuur dan je collega met wie je een project doet om een kritische noot beter over te brengen.


        	Plakt een frame dat jou niet aanstaat? Herinner mensen dan aan de oorspronkelijke, onbetrouwbare bron. Als die koppeling er is, wordt het frame iets zwakker. Vergeet niet om er vervolgens een alternatief frame bij aan te bieden.

      

    

  


  
    
      8. HOE GA JE OM MET TEGENSTANDERS?


      Heb je dit boek gekocht omdat je met je bedrijf in de hoek zit waar de klappen vallen? Of ben je bang dat je daar nog eens terecht zult komen? Word jij persoonlijk altijd geframed als degene ‘die zo goed notulen kan bijhouden’ of als iemand ‘die zo van trakteren houdt’? Ben je het zat dat jij nooit mag bepalen op welke zender de tv wordt afgestemd? Een compliment is op zijn plaats, want als je je realiseert dat je een framingstrategie nodig hebt om anderen te overtuigen, ben je al een heel eind op weg om de regie weer terug te pakken en te houden. In dit hoofdstuk geef ik een overzicht van de opties die je hebt op het moment dat een sterk frame zich tegen je keert. Er is helaas geen simpele ‘verlaat de gevangenis zonder te betalen’-truc. Maar laat dat je vooral niet uit het veld slaan: je hebt meer opties dan je denkt.


      Laat de stekker erin zitten


      Stel, de discussie loopt volledig uit de hand tijdens een bijeenkomt van je ondernemersvereniging, het jaarlijkse kerstdiner met de hele familie of een gesprek met je onwillige onderbuurman. Je wordt in een hoek gedreven waar je helemaal niet lekker zit. De ander stuurt aan op details waar je verhaal op stukloopt, slaat je om de oren met een ander, smeuïg frame of probeert je in de war te krijgen door jouw frame een beetje bij te buigen. Dat overkwam bijvoorbeeld GroenLinks-fractievoorzitter Jolande Sap in een debat met Geert Wilders. Met een stekkerdoos demonstreerde ze hoe Wilders ‘de stekker uit dit kabinet moest trekken’. Wilders pareerde haar verhaal direct: ‘Volgens mij heeft bij mevrouw Sap de stekker er nooit in gezeten.’ De zaal moest lachen en de angel was uit haar verhaal. Over deze ludieke actie werd op de sociale media nagepraat, maar niet in het voordeel van Sap. Het frame van Sap was: als Wilders zoveel kritiek op dit kabinet heeft, waarom gedoogt hij het dan nog? Maar dat mislukte omdat Wilders het ludieke elementje in haar verhaal succesvol belachelijk maakte.


      Ook in de huis-, tuin- en keukensfeer kan het uit de hand lopen. Stel, je onderbuurman heeft zijn hond bij het eerste sprankje lentezon permanent naar buiten verbannen. Het dier blaft de godganse dag. Jij gaat verhaal halen door je buurman te wijzen op het feit dat het niet meer dan fatsoenlijk is om buren niet lastig te vallen met zulke geluidsoverlast. Hij reframet met de sneer: ‘Jouw kinderen hoor ik ook de hele dag rondlopen en daar klaag ik toch ook niet over?’ Ineens zit je in de verdedigende positie. Wat doe je? Zeggen dat jij je kinderen altijd opdraagt om hun schoenen uit te trekken? Dat je er ook niks aan kunt doen dat jullie huurhuis zo slecht geïsoleerd is?


      Wat doe je als je met een grappige opmerking of een sneer in een ander frame wordt gezogen? Happen? Meepraten? Liever niet! Dat zou Geert Wilders in elk geval nooit doen. Hij zal altijd zijn eigen verhaal vertellen. Hij laat zich nooit, maar dan ook echt nooit van zijn stuk brengen door journalisten, medepolitici of ander volk. Hij dreunt een aantal zinnen op en blijft die stug herhalen als een journalist hem andere uitspraken probeert te ontlokken. Tja, misschien een beetje eentonig om aan te horen, maar zo zorgt hij er wel voor dat hij controle over het gesprek houdt en dat hij zeker weet dat er de volgende dag voor hem gunstige citaten in de krant staan. De beste les die iedereen van Geert Wilders kan leren, is dan ook kinderlijk eenvoudig: luister naar de vraag die je wordt gesteld en geef antwoord op de vraag die je graag had willen krijgen. Inderdaad, je geeft dus geen antwoord, maar met een beetje oefening word je daar zo goed in dat het de vragensteller in eerste instantie niet opvalt dat je de vraag hebt gereframed. Natuurlijk is het soms irritant voor de ander, maar aan de andere kant: die stelt de vraag toch op een suggestieve manier? Dan ben jij gek als je niet suggestief antwoordt. Toch?


      Laat je nooit afleiden door de argumentatie van de ander of door zijn schrijnende of juist hartverwarmende voorbeelden. De onderbuurman uit het voorbeeld probeert je een schuldgevoel aan te praten, net als de collega die aangeeft ‘dat hij het zó druk heeft dat hij niet meer toekomt aan zijn gezin’. Zowel de buurman als de collega wil winnen. Als je je laat verleiden om op het veld van de ander te spelen, zit je in de verdediging en is de kans groot dat je net niet handige dingen zegt. Dus houd je aan je eigen strategie. Breng de discussie weer terug naar je eigen frame. Ik geef wat voorbeelden in oplopende mate van passieve agressiviteit:


      
        	‘Fijn dat je dit deelt, mijn visie op de zaak is…’


        	‘Dank voor dit interessante punt, maar waar het hier volgens mij echt om gaat is…’


        	‘Waar we elkaar volgens mij tegenkomen op dit onderwerp is…’


        	‘Je voorbeeld doet denk ik geen recht aan de situatie. Het gaat toch vooral over…’


        	‘Vanuit jouw perspectief geldt dat misschien, maar als je het nou eens op een andere manier probeert te bekijken…’


        	‘Je schetst nogal een vertekend beeld. Het eerlijke verhaal is…’


        	‘Wat een klinkklare onzin. Jij hebt duidelijk je huiswerk niet gedaan. De situatie is namelijk dat…’

      


      Je kunt je voorstellen dat een sympathieke aanpak beter werkt in een discussie op de kantoorvloer, terwijl je in een publiek debat of in de media soms best fel en stellig kan zijn. Stel, je zit in een buurtvereniging en de discussie gaat over betaald parkeren. De suggestie: de buurtbewoners krijgen één parkeerpas per huishouden. Jij hebt twee auto’s, waardoor je boodschappenauto ineens behoorlijk prijzig zou worden. Je houdt een vlammend betoog over het feit dat in de meeste gezinnen beide volwassenen werken en dus twee auto’s nodig hebben. Moet er dan elke dag in het gezin worden gedebatteerd over wie er drie kwartier door de stromende regen moet fietsen omdat een tweede auto eigenlijk geen optie meer is? Of nog erger: is het voor vrouwen wel zo veilig om zo’n eind met de fiets te gaan door het weiland? Een voorstander van het parkeerplan vraagt vervolgens: ‘Vind jij het niet erg dat de straat bomvol auto’s staat omdat iedereen de auto bij ons in de wijk plempt?’


      Wat doe je? Ga je in op de ‘lelijkheid van een volle, niet meer zo idyllische straat’? Liever niet, tenzij je wilt beweren dat een straat vol auto’s juist prachtig is. Het is verstandiger om terug te grijpen naar je frame. Je hoort de ander aan, je reageert zonder het punt van de ander te herhalen en gaat direct terug naar je eigen verhaal. Zorg dat je dit verhaal glashelder in je hoofd hebt zitten en probeer zo min mogelijk kansen voor een alternatief verhaal te creëren. Je antwoord is dus iets in de trant van: ‘Het gaat mij om iets wezenlijkers dan dat: ik wil dat mijn vrouw en jouw vrouw veilig naar hun werk kunnen rijden. Dáár gaat het mij om.’ Je wilt in jouw spreektijd toch niet voor andermans parochie preken?


      De weg kwijt? Sla een brug


      Als je een frame tot in de puntjes hebt voorbereid, kan het toch gebeuren dat je helemaal van slag raakt. Zeker als je goed naar een ander luistert, worden jouw hersenen ook weer een beetje beïnvloed door diens frames. Heel menselijk dus. Er is niets mis mee om naar de ander te luisteren, maar het gaat wel mis wanneer je te veel in het frame van de ander gaat denken. Probeer dus niet impulsief op de ander te reageren, tenzij je echt een geniale comeback in je hoofd hebt die keihard reframet. Zo’n reframe is dus nooit een ontkenning, zeg ik nog even streng, want zeggen dat iets níét zo is, is hetzelfde als zeggen dat het wél zo is.


      Stel dat je tijdens een vergadering wordt geconfronteerd met een verhaal dat lijnrecht indruist tegen jouw visie. Begin tijdens dat verhaal alvast met je hoofd te schudden om te laten merken dat je het er niet mee eens bent. Je kunt de ander best beleefd onderbreken (minder podium voor zijn frame), maar zorg dan wel dat je direct een goed verhaal klaar hebt. Eerst denken, dan praten.


      Mocht je nou echt even helemaal de draad kwijt zijn, begin dan gewoon opnieuw. Zeg: ‘We begonnen deze discussie met…’ en pak je verhaal op bij het punt waarvan je weet dat het staat als een huis. Misschien irritant voor die ander, maar jij laat je in elk geval niet framen. Je zult merken dat je al vlug weer op je eigen spoor zit en dan kun je door met de discussie. Een kat in het nauw maakt rare sprongen, dus zorg er gewoon voor dat je weer even wat ademruimte krijgt. Ik doe dat zelf vaak in discussies: ‘We hadden het erover of we een huis moeten huren of kopen. Even terug naar dat topic. Ik vind dat we…’ Als die ander daar eigenlijk niet zo’n zin in heeft, is dat zijn probleem. Klaar. Eventueel aanwezig publiek zal er niet zo mee zitten, want herhaling is soms best prettig.


      In de debatliteratuur wordt vaak aanbevolen om een techniek te gebruiken die bridging heet: je pakt een stukje uit het betoog van de ander en bouwt daarmee een brug naar je eigen verhaal. In de woorden van debatexperts Peter van der Geer en Sharon Kroes: een handig bruggetje tussen de vraag en de boodschap51. Dat is dus iets anders dan de vraag écht beantwoorden.


      Bridgen kan heel goed werken, maar het kan ook enorm tegen je werken. Stel je voor dat je als voedingsmiddelenleverancier tijdens een gesprek met een klant de volgende vraag krijgt: ‘Is het niet zo dat melk ontzettend veel vet bevat? In een tijd waarin obesitas een van onze grootste uitdagingen is, lijkt me dat niet echt een gezond product. Of zie ik dat verkeerd?’ Je antwoord zou kunnen zijn: ‘Er zitten op zich veel calorieën in, maar ook heel veel andere dingen die goed zijn voor de mens, zoals kalk. Dat hebben kinderen bijvoorbeeld echt nodig tijdens de groei.’ Zie je wat er gebeurt? Je bevestigt het frame van de ander (dikmaker!), maar je probeert snel terug te gaan naar een eigen frame (rijk aan bouwstoffen!). De ander hoort waarschijnlijk tussen de regels door: ‘Ja hoor, daar heb je volkomen gelijk in. Ik ga nu iets zeggen wat weer een andere mening verkondigt, maar daar hoef je niet naar te luisteren want ik heb je tóch al gelijk gegeven.’ Ik overdrijf een beetje, maar je snapt vast wat ik bedoel. Zeker in een situatie waarin er nog meer luisteraars zijn, wil je niet met 0-2 achter komen staan. Het kan nooit kwaad om zelf ook een doelpunt te maken.


      Hoe kun je een brug slaan zonder jezelf in de problemen te brengen? Dit is wat je volgens de ervaringsspecialisten van het Amerikaanse FrameWorks Institute moet doen52. Ga in elk geval niet ontkennen, want dan herhaal je het frame van de ander. Gebruik daarentegen een vulzinnetje als: ‘Dat is een goede vraag,’ en reframe de vraag vervolgens met iets als ‘Wat volgens mij in uw vraag verborgen zit, is…’ Maar pas hiermee op, want als de ander zegt dat hij dat helemaal niet bedoelde, krijgt hij een podium om zijn negatieve frame te herhalen.


      Je kunt ook de vraag verwerpen en een nieuwe voorstellen: ‘U stelt de verkeerde vraag. De juiste vraag is…’ Dit moet je alleen doen als je stevig in je schoenen staat. Of gebruik een metafoor om een brug te slaan: ‘Ik zie het als een huis. Jij hebt het over het oude behang op zolder, terwijl ik me zorgen maak over de fundering. Dát is belangrijk.’


      Wat er ook gebeurt, blijf goed luisteren met gezonde achterdocht. Want wat is de strategie van de ander (bewust of onbewust)? In wat voor hoek word je gezet en wil je daar eigenlijk wel staan? Stel, je gaat collecteren voor de Hartstichting. Aan de deur raak je in een discussie verzeild over de eigen verantwoordelijkheid van mensen om hartaandoeningen te voorkomen. De man die opendeed, staat met zijn armen over elkaar te vertellen dat mensen met hartproblemen maar wat minder boter op hun brood hadden moeten smeren. Je zou hem deels gelijk kunnen geven en daarna kunnen vertellen over al die hartpatiënten die écht geen schuld hebben aan hun aandoening. Je zou via een bruggetje ook sneller en effectiever naar je verhaal kunnen gaan. ‘Leeft u zelf gezond, meneer? Ja? Zelfs dan is de kans dat u een hartaanval of hartritmestoornissen krijgt enorm groot. Omdat veel gezonde mensen zoals u risico lopen, is er meer onderzoek nodig…’


      Wees geen hyperbutler


      Soms kom in je in een situatie terecht waarin er gewoon niets te winnen valt. Moet je je daar dan wel in storten? Sommige frames zijn zo ontzettend stug, dat het geen zin heeft om überhaupt te proberen een ander frame in te brengen. Moet je als bankier een debat aangaan met niet-bankiers over integriteit?


      Mensen zijn enorm responsief ingesteld (een cadeau van ons intuïtieve systeem 1) en happen dus naar alles wat beweegt. Meesterspreker Remco Claassen bedacht daar een mooie term voor: de hyperbutler, verwijzend naar butler Manuel in de legendarische serie Fawlty Towers, de butler die te snel reageert53. Snel en impulsief reageren leidt namelijk niet per definitie tot de beste service. In sommige gevallen is het beter om even niet te reageren dan om heel ad rem in het frame van de ander te duikelen.


      Je hebt altijd meerdere keuzes als je in het nauw wordt gedreven. Je hoeft niet per definitie toe te geven of in de negeerstand te gaan. Dat laatste probeerde oud-minister Ella Vogelaar ooit bij Rutger Castricum van online platform GeenStijl. Castricum stelde een vraag over haar vermeende spindoctor en Vogelaar leek daar zo van te schrikken dat ze besloot om maar helemaal niets te zeggen. Dat leidde tot een pijnlijk lang shot van interviewer Castricum, die achter haar aanliep en bleef vragen: ‘Waarom krijg ik daar nou geen antwoord op? Dat is toch een heel normale vraag?’ Vogelaar verloor hierdoor meer dan haar waardigheid: uiteindelijk verloor ze zelfs haar baan omdat men weinig vertrouwen meer in haar vaardigheden had.


      Je moet altijd de tijd nemen om een strategie op te stellen. Vraag je af: wat heb ik hier te winnen of te verliezen? Heb ik een goed verhaal te vertellen waar ik achter sta? En is dat een verhaal dat überhaupt kans heeft om te landen? Zo kan het uiteindelijk toch een goede beslissing zijn om als bankier een discussie aan te gaan over integriteit. Maar dan is het in elk geval een bewuste, weloverwogen keuze geweest. Krijg je een uitnodiging om ergens te komen spreken over een onderwerp waar je je niet heel lekker bij voelt? Sta dan even stil bij het publiek dat waarschijnlijk komt opdagen, welke andere sprekers er worden uitgenodigd en in welke context het onderwerp wordt gepresenteerd. Kun je daar je verhaal vertellen? Als je deze vraag niet kunt beantwoorden, moet je je afvragen of je wel moet gaan.


      Een goed voorbeeld van zo’n moeizame debatsituatie is als geestelijken worden uitgenodigd om over misbruik in de Kerk te komen praten. Er valt waanzinnig veel te verliezen en nauwelijks iets te winnen. Een eerste paniekerige reactie – ‘ik wist er niets van’ – valt bij bijna niemand in goede aarde. Zo’n afschuwelijke situatie is ook niet zomaar te reframen of weg te poetsen met mooie taal. Dan is het beter om te erkennen (‘ja, vreselijk wat er is gebeurd’) en je daarna te richten op de oplossing (wat gaan we doen, welke stappen hebben we al ondernomen, hoe gaan we ervoor zorgen dat dit nooit meer voor gaat komen?). Neem je tijd om een goede reactie te formuleren, maar laat het niet te lang duren. Je wilt tenslotte niet de indruk wekken dat je het hele gebeuren wilt doodzwijgen.


      Staat er ineens een boze ouder op de stoep die jouw kind ervan beschuldigt een pester te zijn? Tel dan tot tien in plaats van woest te ontkennen of te weigeren de ander te woord te staan. Vertel de ander dat je het serieus neemt, dat je met je kind wilt praten en dan graag een afspraak maakt om het te bespreken. Als het verhaal niet blijkt te kloppen – na het aanhoren van het verhaal van je kind –zou je de situatie kunnen reframen als een incidentverhaal, een misinterpretatieverhaal of eventueel een meelopersverhaal.


      Of het nu gaat om een publieke discussie, een zakelijke meeting of een gesprek aan de keukentafel: neem de tijd om even na te denken. Vraag desnoods of je het gesprek op een later moment kunt voeren. Zeker als je door een collega of je partner wordt overvallen, heb je recht op kauwtijd. Vraag daar gewoon om. Als je het niet krijgt, kun je altijd nog de geslagen hond uithangen die ‘in de hoek wordt gezet’ en niet eens de ruimte krijgt om na te denken, ‘terwijl jij het schijnbaar toch allemaal zo belangrijk vindt’.


      Reframe de discussie


      Papier is geduldig, maar framen valt in de praktijk soms niet mee, en reframen al helemaal niet. Op basis van ervaringen met de totale gekte in de Tweede Kamer, op verschillende ministeries en in veel commerciële bedrijven vind ik dat veel mensen wel heel veel zelfvertrouwen hebben. ‘Oh, dat reframen we dan toch even,’ hoor ik vaak. De beelden die mensen in hun hoofd hebben, zijn echter niet zomaar te vervangen door nieuwe frames. Toch ben ik voorzichtig enthousiast over reframen.


      Als je wordt geconfronteerd met een onwelgevallig frame, kun je drie dingen doen:


      
        	Introduceer ter plekke een nieuw frame. Reframe het debat of de discussie ter plekke, zodat je er direct profijt van hebt. Dat kan werken, maar het wil helaas niet zeggen dat het frame nog lang in de hoofden van de meeste mensen blijft zodra het gesprek of evenement is afgelopen.


        	Zorg voor een trauma. Soms is het rustig introduceren van een nieuw frame niet genoeg. Soms moet een nieuw frame als een bom invallen om mensen een nieuwe overtuiging te geven. Ons brein heeft nu eenmaal een voorkeur voor ingrijpende gebeurtenissen. Eén keer een foute oester eten is bijvoorbeeld zo’n trauma. Jaren later kan je maag zich nog steeds omdraaien als je aan oesters denkt. Koppel de forse printkosten bij je bedrijf aan het mogelijk verdwijnen van het kerstpakket en een bedrijfsbreed trauma is geboren.


        	Blijf pushen. De derde manier is vaak nog lastiger en vergt een heel lange adem: je blijft je frame pushen totdat je werkelijkheid ook de werkelijkheid van de ander wordt. Op de korte termijn kan dit leiden tot weerstand, maar op de lange termijn ben je wel degelijk op neuroniveau aan het reframen. Het is alleen wel hard werken.

      


      In bijna alle gevallen is het voor de effectiviteit op de langere termijn beter om te blijven investeren in het pushen van je eigen frame. Wees niet te snel tevreden, want het kan zomaar zijn dat je je publiek na verloop van tijd ‘kwijtraakt’. Stel dat je een nieuw frame over samenwerking op een afdeling binnen een bedrijf introduceert, dan zijn een daverende speech en een hilarisch teamuitje niet genoeg om ervoor te zorgen dat dit frame zich verankert in het brein van alle medewerkers. Het is beter om je frame wekelijks (of zelfs dagelijks) in woord of daad terug te laten komen op de werkvloer. Pas dan wordt het brein langdurig beïnvloed. Elke interne nieuwsbrief, elke bijeenkomst en elk voortgangsgesprek is een gelegenheid om je frame er dieper in te wrijven.


      Als je tijdens een discussie spontaan een thema wilt reframen, moet je niet in de val trappen dat je het vijandige frame ontkent. Ik kan het niet vaak genoeg zeggen: dat werkt niet. Ontkenningen helpen niet om te reframen, maar versterken juist het frame van de mensen die je wilt overtuigen. De kunst is om een deel van het frame van de ander te pakken en daar een draai aan te geven, of om de ander compleet te overdonderen met een ander, steengoed frame.


      Een fantastisch voorbeeld komt van oud-president Ronald Reagan. Die kreeg in 1984 tijdens een verkiezingsdebat een vervelende vraag van de debatleider: ‘U bent de oudste presidentskandidaat en ik kan me herinneren dat oud-president Kennedy soms dagen achtereen door moest zonder genoeg nachtrust tijdens de Cubacrisis. Twijfelt u niet een klein beetje of u wel kunt functioneren in zo’n situatie?’ De debatleider framet de leeftijd van Reagan hier als een zwakte en suggereert dat hij wel eens een heel zwakke leider zou kunnen zijn.


      De reactie van Reagan was legendarisch: ‘Helemaal niet. En ik wil dat u weet dat ik van leeftijd in deze campagne geen onderwerp zal maken. Ik ga niet – voor politieke doeleinden – de jonge leeftijd van mijn opponent en zijn gebrek aan ervaring misbruiken.’ Op papier is bijna geen recht te doen aan deze even grappige als venijnige uithaal. Zoek het fragment maar eens op YouTube (zoek op ‘Reagan youth debate’). Zelfs zijn opponent Walter Mondale kon zijn lach niet inhouden. Een pijnlijk frame, maar meesterlijk 180 graden gereframed – bom ontmanteld.


      Het is niet uitgesloten dat Reagan en zijn staf goed hebben nagedacht over het leeftijdsframe. En terecht: om als een professional te kunnen reframen moet je van tevoren bedenken welke tegenframes er zouden kunnen komen. Je gaat in de schoenen van de ander staan en verzamelt alle kritiek en frames die je kunt verwachten.


      Ga voor het geuzenframe


      Het woord ‘geus’ is afgeleid van het Franse woord gueux, dat armoedzaaier betekent. Het kreeg echter een positieve betekenis toen Nederlandse edelen die zich verzetten tegen de Spaanse koning zich geuzen gingen noemen. Ook jij kunt van een armoedzaaier in een held veranderen. Dat gebeurt geregeld. Volendammers zijn trots op de palingsound en Ajaxfans noemen zichzelf Joden. Ik herinner me dat ‘nerd’ ooit beledigend was voor jongeren die sociaal buitenspel stonden, inmiddels is het bewonderenswaardig om dikke glazen in je bril te hebben en je zonder aandacht voor de buitenwereld bezig te houden met wetenschap en programmeren.


      Zeker wanneer je als persoon of instantie negatief wordt geframed door interne of externe pestkoppen, wordt de mogelijkheid van een geuzenframe interessant. Zo kwam ik eens bij een commerciële organisatie op de online afdeling om mee te denken over hun beeldvorming. Ze voelden zich nogal in de hoek gezet door een aantal andere afdelingen, ze voelden zich niet echt serieus genomen, terwijl uit de cijfers bleek dat ze toch echt heel succesvol waren in hun aanpak. Tot overmaat van ramp werden ze door hun collega’s een beetje badinerend ‘de web-bende’ genoemd. Dat klinkt toch meer als een hobbyclubje dan als een dikke omzet draaiende afdeling. Die scheldnaam ‘web-bende’ gaf precies aan hoe deze afdeling geframed werd: als een nieuw clubje op een eilandje in het bedrijf, dat een beetje leuke dingetjes zat te doen met de jonkies. Zo konden de ambitieuze doelstellingen en resultaten van de afdeling makkelijker worden weggewoven.


      Of dit frame nou uit onwetendheid of jaloezie voortkwam, de afdeling had er last van. Ik adviseerde om het frame deels te reframen door juist heel erg te focussen op samenwerking met de andere afdelingen en zichzelf als kennisbaak in te gaan zetten. En om de benaming ‘web-bende’ als geuzennaam te gaan hanteren. Organiseer een vrijdagmiddagborrel met hippe biertjes, hang een bord op en zorg dat het bij jou altijd gezellig is. Maar zorg er ook voor dat anderen zich welkom voelen en bij de ‘bende’ willen gaan horen. Zo buig je het frame langzaam om, totdat het een positieve uitstraling heeft gekregen. De opdrachtgever mailde maanden later dat ze veel succes hadden geboekt qua beeldvorming.


      Ook in de politiek wordt er wel eens geprobeerd om van een rotframe een geuzenframe te maken. Denk aan de niet zo aardig bedoelde term ‘linkse hobby’s’. Hiermee worden bijvoorbeeld immigratie, de Europese Unie, ontwikkelingshulp, subsidies en kilometerheffing bedoeld. De linkse hobby’s blijken dus nogal talrijk en verspreid over verschillende bestuursgebieden. Uit de term blijkt bovendien dat deze activiteiten onzin (hobby, niet serieus) zijn en een verspilling van geld. Duidelijke taal. Wie in reactie op dit frame begint over rechtse hobby’s, bevestigt alleen maar dat de linkse hobby’s wel degelijk hobby’s zijn. Lastige zaak. Maar wat gebeurde er in 2010? Plotseling verschenen er allerlei stickers met de tekst ‘Linkse hobby’ op kunst- en cultuurabri’s en kwamen er een Facebook- en Twitterpagina. Dit initiatief van een stel hogeschoolstudenten was bedoeld om te laten zien wat er allemaal zou verdwijnen als er flink bezuinigd zou worden54. Wat gebeurde er? De angel ging er een beetje uit. Ik hoorde steeds vaker dat mensen de term op een ludieke manier gebruikten. Ze gingen hun werk, zichzelf of elkaar een linkse hobby noemen. Het werd een beetje een geuzenframe.


      Het gevaar van deze strategie is dat het vaak niet werkt. De kracht van framing is immers grotendeels onbewust, dus voor de mensen die jouw positieve associaties niet hebben, blijft de negatieve kracht overeind. Dat geldt ook wel een beetje voor het ‘linkse hobby’-frame. Voor mensen die papier inzamelen onzin vinden, zal de sticker bevestigen wat ze al vonden in plaats van het te reframen. In de regel raad ik het dus niet aan om alles om te buigen naar een geuzenframe. Zet er liever een compleet ander frame tegenover.


      Kies de strategie die bij jou past


      Welke strategie je ook kiest, blijf dicht bij jezelf. Als je zelf vindt dat je niet zo’n verdienstelijk spreker bent, ga dan niet proberen om de ander slinks te verslaan. In die zin is er een groot verschil tussen een discussie winnen en een discussie niet verliezen. Als je jezelf als doel hebt gesteld om je eigen verhaal te doen, mag je heel tevreden zijn als dat is gelukt, ongeacht de vraag of mensen het uiteindelijk helemaal met je eens zijn. Een goede framer hoeft niet per definitie een uitmuntende spreker of schrijver te zijn. Investeer in je verhaal, kies je woorden zorgvuldig en zorg dat je de kans krijgt om het te vertellen. Dan ben je goed bezig!


      De kroegtest


      Hoe weet je of je frame werkt? Dat is misschien wel een van de belangrijkste vragen in dit boek, maar helaas is die moeilijk te beantwoorden. Omdat we niet weten hoe frames zich precies in het brein nestelen, kun je ook niet aan de buitenkant zien welke uitwerking een frame op je toehoorders heeft. Misschien merk je het aan de sfeer, aan de omzet, aan de koffiemachineverhalen of aan de feedback die je krijgt van klanten, journalisten of andere betrokkenen. Met een beetje mazzel ontdek je dat jouw frame steeds vaker boven komt drijven nadat je er een tijd in hebt geïnvesteerd. De minst wetenschappelijke, maar wel leukste en goedkoopste methode om te kijken welke frames mensen hanteren, is de kroegtest.


      Ga aan de bar staan en begin een gesprek met een wildvreemde. Geef geen richting, maar introduceer natuurlijk wel het onderwerp dat je wilt framen. Bijvoorbeeld: ‘Joh, die discussie over Zwarte Piet toch hè…’ Zeer waarschijnlijk voelt de ander zich nu geroepen om terug te praten. De meeste mensen praten namelijk graag, en geven graag hun mening, al weten ze ergens niets van. Jij grijpt zo min mogelijk in.


      Dit is een goed moment om je conversational markers te oefenen: goh, nou, hoezo, wat dan, dat meen je niet, echt waar, zeg dat wel, ja ja, jeetje, nou ja zeg, ongelofelijk, leuk hoor, vreselijk hoor, nu je het zegt, zo had ik het nog niet bekeken, phoe, hmmmm, pfff… enzovoort. Aangemoedigd door een enthousiaste luisteraar stroomt je barpartner helemaal leeg. Jij luistert. Niet per se naar de informatie of de argumenten, maar naar de framende elementen. Hoe richt hij zijn verhaal in en welke woorden en beelden gebruikt hij? Dát geeft je informatie over zijn interne frames.


      Vergeet niet om af en toe een biertje te bestellen, je moet goed voor je proefpersonen zorgen – ook al weten ze niet dat ze proefpersonen zijn. Als de ander een beetje begint te lallen, is dat niet erg. Dronken mensen schijnen de waarheid te vertellen. Zodra je proefpersoon zich permanent aan de bar moet vasthouden, is het tijd om het experiment af te ronden.


      De kroegtest-plus is ook heel effectief. Daarbij gaat het er niet om te ontdekken welke frames mensen gebruiken, maar om jouw eigen frame te testen. Je bombardeert mensen met een korte pitch (‘ik vind dat onze tennisclub de prijs van het bier moet halveren want…’) en gaat daarna in discussie. Het gaat je hier niet om winnen, maar om kijken wat de ander met jouw frame doet. Herhaalt hij sommige elementen (dat is vaak een goed teken)? Of komen er tegenframes waar je niet tegenop kunt?


      Zo’n kroegtest, die je natuurlijk ook bij de koffiemachine op kantoor of op een andere willekeurige plek kunt uitvoeren, betekent niet dat je kunt generaliseren over ‘de Nederlander’ op basis van één leegloper. Deze methode is niettemin waardevol om frames te onderzoeken en licht een tipje van de sluier op die over effectiviteit hangt. Maar niet meer dan dat.

    

  


  
    
      9. DE VIJF VUISTREGELS VOOR SUCCESVOL OVERTUIGEN


      ‘It’s not what you say, it’s what people hear,’ aldus de Republikeinse strateeg Frank Luntz. Een mooi voorbeeld hiervan komt van mijn moeder. Ze werkt in het basisonderwijs en dat betekent dat ze niet alleen met kinderen bezig is, maar ook geregeld met ouders reflecteert. Soms moet het programma van een kind worden aangepast en dan vindt er overleg plaats. ‘Dan zeg je: “Ik denk dat je dochter beter past in een groepje dat iets meer begeleiding krijgt,”’ verzuchtte mijn moeder onlangs, ‘maar dan flippen sommige ouders helemaal. “Mijn kind is niet dom!” roepen ze dan. Nee, natuurlijk niet, maar dat horen ze dus wel.’ Maar het wordt nog erger, zo blijkt uit de ervaring van mijn moeder. Thuis zegt zo’n ouder namelijk tegen dochterlief dat ze heus wel beter kan als ze nog meer haar best doet. Maar het kind hoort dat haar moeder teleurgesteld is, waardoor ze in de klas onzekerder wordt. En dat is precies het tegenovergestelde van wat mijn moeder beoogde.


      Mijn moeder denkt inmiddels actiever na over wat er in het hoofd van haar doelgroep speelt en hoe dingen voor anderen klinken, en gebruikt inmiddels een ander frame. En dat is de kunst van framing: Luntz raadt aan dat je uitgaat van de waarden van je publiek. Je zult echt niet altijd gelijk krijgen, maar als je je aan de volgende vijf vuistregels houdt, zul je merken dat je overtuigingskracht zienderogen groeit.


      Regel 1: eerst waarden, dan woorden & beelden


      Begin bij het begin: waar gaat het je eigenlijk écht om? Denk groots, want hoe groter de waarden die je kiest, hoe meer emotionele impact, hoe groter de plakfactor én hoe beter de aansluiting bij je publiek straks is. Laat je niet verleiden om te beginnen met brainstormen over lekkere oneliners. Je taal volgt uit je verhaal, niet andersom. Maak gebruik van waarden die je deelt met degene(n) tegen wie je het hebt. Je kunt ook iets concreter worden in je waarden, maar hoe groter de waarde, hoe meer mensen een emotionele verbintenis voelen en dus je verhaal belangrijker vinden. Je waarde hoef je niet expliciet uit te dragen (dat kan overigens wel), maar staat als fundament voor je verhaal. Alles wat je vertelt, klopt met die waarde, zodat mensen tussen de regels door snappen waar het echt om gaat.


      Hier volgt een reeks voorbeeldwaarden. Kies wijs (waarde!) en wees een beetje zuinig (waarde!) met het aantal waarden dat je gebruikt: Veiligheid • Gezondheid • Vrijheid • Rechtvaardigheid • Betrouwbaarheid • Verbondenheid • Openheid • Integriteit • Oprechtheid • Respect • Samenwerking • Verantwoording • Familie centraal • Zelfbeschikking • Empowerment • Dienstbaarheid • Bescherming • Wijsheid • Bescheidenheid • Innovatie • Betrokkenheid • Respect • Onafhankelijkheid • Gelijkwaardigheid • Verdraagzaamheid • Solidariteit • Duurzaamheid • Mondigheid • Moed • Menselijk maat centraal • Conservatisme • Erkenning • Rechtvaardigheid • Liefde


      Bouw met de gekozen waarden je frame op tot een strak verhaal en zoek zorgvuldig naar de juiste woorden en beelden om het uit te dragen. Sta stil bij de hoofdpersoon, de bijrollen, de situatie of het probleem en het handelingsperspectief of de oplossing. Wees empathisch en eerlijk naar jezelf en je publiek.


      Pas als je de belangrijkste waarde en je verhaal helemaal op een rijtje hebt, is het tijd voor woorden die werken. Natuurlijk kun je ook gebruikmaken van een bestaand frame (zoals het ‘graaiersframe’ of ‘toekomst voor onze kinderen’, die worden gebruikt voor allerhande situaties en personen), maar dan nog is het verstandig om op een rijtje te zetten wat voor verhalende elementen daar allemaal bij horen. Als je dat goed in je hoofd hebt, zul je minder snel gaan zwabberen zodra je gedwongen wordt om te improviseren.


      En dan komt het erop aan de juiste taal en het juiste beeld te kiezen. Concreter is bijna altijd beter, dus put uit metaforen, anekdotes, zintuiglijke verhalen, stereotypen, foto’s en allusies. Denk na over alle elementen van je verhaal. Wat ga je vertellen, hoe ga je het vertellen en wie gaat het vertellen? Welke taal past bij alle aspecten? Houd bij het bedenken van woorden die goed werken de volgende dingen in je achterhoofd:


      
        	Al klinkt het nog zo raar, als het rijmt, dan is het waar. Kijk maar: ‘concreter is bijna altijd beter’.


        	Hetzelfde geldt voor alliteraties: ook woorden in deze rijmvorm zijn echt extra effectief.


        	Vind ‘nieuwe woorden’ die je kunt claimen en gebruik vooral geen jargon.


        	Metaforen zijn als Arnold Schwarzenegger: niet per se aangenaam, maar wel oersterk.


        	Wees niet bang om grote woorden te gebruiken: ze werken zolang de ander bereid is te geloven dat je het meent.


        	Met stijlmiddelen kun je extra schwung geven aan je verhaal, maar je retorische stijl moet nooit groter zijn dan jijzelf of je onderwerp.


        	Maak gunstige dingen persoonlijk en dichtbij, en maak vervelende dingen wat abstracter.


        	Zet je luisteraar neer op een manier die past bij jouw verhaal.


        	Ontkennen is erkennen: doe het alleen als je wilt dat het ontkende blijft plakken.


        	Vraag om input bij je collega’s, vrienden, familieleden, vijanden: sommige pareltjes ontstaan vanuit een tenenkrommende toevalligheid terwijl je er uren op hebt zitten zwoegen.

      


      Regel 2: wees duidelijk en kies voor eenvoud


      Eenvoudige boodschappen ontwerpen is makkelijker gezegd dan gedaan. Echt, het is moeilijk. Want je in de luisteraar of lezer inleven is méér dan frames pushen. Je moet je ook afvragen wat jouw publiek eigenlijk over het onderwerp weet, want we schatten het kennisniveau van ons publiek vaak te optimistisch in. Zo stond een Mediamarktmedewerker mij laatst in steno uit te leggen wat het verschil tussen twee tablets was. Na zijn verhaal was ik geen steek wijzer, maar wel tien minuten verder. Dit fenomeen staat bekend als de ‘kennisvloek’.


      Een fantastisch en kinderlijk eenvoudig voorbeeld van de kennisvloek hebben we te danken aan het experiment Tappers and Listeners van onderzoeker Elisabeth Newton. Ze bewees dat ‘moeilijkheid’ in the eyes of the beholder ligt. Newton liet proefpersonen een aantal bekende liedjes als ‘Happy birthday’ op tafel tikken. Luisteraars moesten aangeven welk liedje ze hoorden. Van tevoren had Newton de proefpersonen laten inschatten hoe vaak een luisteraar het liedje zou herkennen. De tikkers dachten dat zo’n vijftig procent van hun liedjes herkend zou worden. Wat bleek? Slechts 2,5 procent van de liedjes werd door de luisteraars geraden. Dat is een aanzienlijk lagere score dan de tikkers hadden verwacht.


      De mensen die moesten tikken, waren flabbergasted dat de luisteraars geen flauw idee hadden welk nummer ze tikten. Dat was toch overduidelijk? Newton hierover: ‘This is the curse of knowledge. Once we know something, we find it hard to imagine what it was like not to know it. Our knowledge had “cursed” us. And it becomes difficult for us to share our knowledge with others, because we can’t readily re-create our listeners’ state of mind.’55


      Dit gebeurt ook in de politiek, het bedrijfsleven en de keuken (Ik: ‘Pak jij de passe-vite even?’ Mijn vriend: ‘De wat?’). Zo zijn we veel te gul met vakjargon, dat vaak niet begrepen wordt, maar waar niemand naar durft te vragen. Zowel bij ondernemingen als bij overheidsorganisaties kom ik steeds woorden tegen waarvan ik nog nooit heb gehoord. Dat meld ik dan ook altijd even fijntjes: W.T.F.?


      Een kennis van me kreeg ooit in de eerste week van zijn nieuwe baan de vraag of hij even een ‘bak GRP’s wilde gaan halen’ bij een collega. Hij vertrok met een lege doos naar de afdeling en hield deze onder de neus van de betreffende collega. En dat heeft hij nog lang moeten horen. GRP’s bleken namelijk Gross Rating Points (hoeveel procent van de doelgroep je via adverteren bereikt) te zijn en die stop je niet in een lege doos. Hij kwam terug op zijn afdeling met een adviesrapport en een gekwetst ego. Jargon doet nare dingen met een mens.


      Maar iedereen maakt zich jargon snel eigen en gaat het zelf moeiteloos toepassen, waardoor je dus zelf ook onbegrijpelijk wordt voor de leek. Zo spreek ik persoonlijk vloeiend ABA (Algemeen Beschaafd Ambtenaraans) en modern en klassiek politiciaans. Ook in manager speak en marketingbabbel kan ik mezelf redelijk verstaanbaar maken. Maar of dat nu echt een voordeel is?


      Pas niet alleen op voor jargon, maar voor elke voorkennisaanname, zeker als het om abstracte zaken gaat. Neem niet aan dat iemand begrijpt wat je bedoelt. Neem je luisteraar of lezer mee in je verhaal en begin gewoon bij het begin. De enige aannames die je als bekend mag veronderstellen, zijn de allerbekendste stereotypen. Als je twijfelt over aannames, moet je de bekendheid ervan bij je publiek controleren, ze niet gebruiken of ze uitleggen. Zorg dat je verhaal simpel is. Je kunt mensen niet overtuigen van dingen die ze zich niet kunnen voorstellen.


      Regel 3: een zwarte lijst leert je foute woorden snel af


      Er zijn woorden die je nooit meer moet gebruiken, of in elk geval de aankomende twintig jaar niet meer. Dat je subsidie ontvangt bijvoorbeeld. Of dat je emancipatie fijn vindt. Of dat je ‘staat voor een stukje zelforganiserend vermogen naar de mensen toe’. Sommige woorden en uitdrukkingen verdienen echt een plek op de zwarte lijst.


      Als je je frames op een rijtje hebt, weet je ook wat je níét moet zeggen. Ik wil je adviseren om dat te verzamelen en er echt een lijst van te maken, zeker als het gaat om woorden op jouw vakgebied. Anders blijf je steeds in dezelfde hindernis lopen. Maak er een spel van door met je collega’s of familieleden een gepaste straf af te spreken als jij of een ander de mist in gaat. Er moet bijvoorbeeld een euro in een potje, of verplicht de overtreder om zijn trui een dag binnenstebuiten te dragen. Net zoals de hond van Pavlov leer je jezelf en anderen de foute taal snel af. Eitje.


      Weet je niet wat je beter niet kunt zeggen? Achterhaal dit dan bij je doelgroep en andere ervaringsdeskundigen. Zoek op ‘sociale media’ of maak een rondje door het kantoor, je zult zien dat je snel dingen tegenkomt waarvan je instinctief ineens voelt: ‘Au, dit is niet goed.’ En wees natuurlijk extra kritisch als je een belangrijke tekst schrijft. Zorg dat er niet per ongeluk foute taal in sluipt. Schakel liever vooraf hulp in dan dat je achteraf spijt krijgt als er ‘stukje zelforganiserend vermogen’ in je tekst blijft staan.


      Regel 4: wees consistent en houd vol


      Ideeën kunnen littekens in het brein achterlaten die nooit meer weggaan. Maar de frames die de huid niet eens doordringen, moeten het hebben van de kracht van herhaling. Door die constante druk ontstaat dan uiteindelijk een mentale blaar waar de luisteraar moeilijk omheen kan. Een goede framer neemt de tijd om het brein te kneden totdat mensen op jouw manier denken. Overigens is consistentie net zo goed noodzakelijk voor frames die wel een traumatische inslag hebben. Uit onderzoek blijkt steeds dat frames vooral goed werken als ze telkens worden bevestigd, in woord en in gedrag.


      Na 11 september sprak iedereen in Amerika op dezelfde manier over terrorisme en islam. Nu, ruim tien jaar later, komt er pas ruimte voor alternatieve frames in de hoofden van mensen. Zelfs diepe littekens worden langzaam minder diep – tenzij je eraan blijft krabben, telkens op dezelfde manier met dezelfde kernwoorden en dezelfde beelden. Hoe meer je varieert, hoe minder consistent iets zich in het brein settelt. Veel bedrijven die hun identiteit willen omgooien, lopen daarin vast omdat ze zich niet realiseren dat ze intern ook het frame moeten aanpassen. En dat kost voor zowel de binnen- als de buitenwacht tijd.


      Zoals gezegd kun je frames neurologisch zien als snelwegen in de hersenen. Ik vergelijk ze ook graag met een olifantenpaadje, zo’n sluipweggetje dat ontstaat als iedereen een kortere route over het gras neemt in plaats van om te lopen over het betegelde voetpad. Zo’n olifantenpad ontstaat door de eerste eigenwijze wandelaar die besluit over het gras te lopen. Maar plat gras maakt nog geen pad. Telkens als iemand eroverheen loopt, slijt het pad dieper uit. En hoe dieper het is uitgesleten, hoe groter de kans dat mensen erover gaan lopen. Het is een zichzelf versterkend proces. Frames werken net zo: hoe vaker een frame wordt gebruikt, hoe dieper het mentale pad, hoe groter de kans dat het pad mentaal gaat worden gebruikt.


      Jezelf herhalen is eng en stom. Tenminste, dat zeggen mensen meestal als ik het advies geef om frames vaak te herhalen. In veel communicatie- en schrijfcursussen leer je om een veelzijdig verhaal op te bouwen waarin je woorden niet te vaak herhaalt, maar zo veel mogelijk synoniemen bedenkt. Deze aanpak is misschien verdedigbaar als je literatuur schrijft, maar als je mensen wilt overtuigen, kun je kansrijke woorden maar beter herhalen om een frame te verankeren. Denk nog even terug aan de cognitieve spelregel: bekend maakt bemind. Als mensen iets horen wat ze al wisten, zal systeem 1 daar over het algemeen over zeggen dat het goed is. Om een olifantenpaadje aan te leggen moet je flink stampen. En blijven stampen.


      Bovendien: mensen luisteren ontzettend slecht. Pas als jij het je strot bijna niet meer uit krijgt, horen zij het voor het eerst. Geloof je dat niet? Iedere ouder met pubers, iedere communicatiemedewerker en iedere beleidsadviseur zal dit kunnen bevestigen. Heb je wel eens het gevoel dat je in het luchtledige staat te praten? Je bent niet de enige. Het feit dat wij mensen veel informatie kúnnen opnemen en verwerken, wil helemaal niet zeggen dat we dat ook altijd dóén. We zijn ongeduldig, slordig en vaak vooral met onszelf bezig. Het zal dus niet snel gebeuren dat je de ander beledigt door iets te herhalen. Jezelf herhalen is slim, want effectief.


      Regel 5: heb lol in het spel van framen


      Ik kom in mijn werk veel mensen tegen die onderwerpen actief framen omdat het ‘nou eenmaal niet anders kan’. Dat vind ik heel begrijpelijk, maar ook wel een beetje jammer, want framing kan ook leuk zijn. Door goed na te denken over je frames, je waarden en je woorden, wordt communiceren niet alleen soepeler, maar ook leuker. Laat framing dus geen moetje zijn, maar een manier van werken waarmee je meer gaat genieten van het speelveld waarop jij macht probeert uit te oefenen. Er valt veel te winnen (en veel te verliezen!), dus zie het als een potje schaak. Je luisteraar kan ook tegenzetten doen als iets hem echt niet bevalt, dus may the best one win. Toch?


      Iets anders wat ik in de praktijk veel tegenkom, is dat mensen morele bezwaren hebben tegen framing, spindoctors en manipulatie. Ook daar heb ik begrip voor. Maar vergeet niet dat zodra jij je mond opent om iets te zeggen, je direct aan het manipuleren bent. Je kunt niet níét manipuleren in communicatie. Je wilt immers dat je woorden een bepaald effect hebben. Neutrale taal en neutrale beelden bestaan niet. Als jij iets probeert te vertellen of te laten zien, ben je altijd aan het framen. Zolang je je frames dicht bij je eigen overtuigingen houdt, hoef je je echt geen zorgen te maken over je integriteit.


      Framing is een kunst die het bewonderen waard is. Kijk maar eens naar Pauw en Witteman met je framingbril op. Je zult zien hoe meesterlijk ze de degens kunnen kruisen zonder dat de gemiddelde kijker doorheeft wat nou precies de inzet is. Lees de krant met je framingbril op en zie hoe elke krant zijn eigen kleur en smaak heeft. Als je het doorhebt, zijn frames ineens niet meer eng, maar spannend. Dan hoef je niet meer bang te zijn dat je van alles wordt ingefluisterd zonder dat je het doorhebt, maar ben je zelf zo’n fluisteraar geworden. De aanval is de beste verdediging! Dankzij frames is de wereld overzichtelijker, zijn mensen het gemakkelijker met elkaar eens en kunnen we extreem ingewikkelde dingen toch een beetje begrijpen. En door bezig te zijn met frames leer je ook je eigen persoon weer wat beter kennen. Eigenlijk levert framing je alleen maar winst op.


      Spot voortaan de roze olifanten, stuur je zelf ontworpen olifanten op pad en vergroot je invloed op je werk, thuis en aan de telefoon met een onwillige medewerker van een klantenservice. Kies het juiste frame en zorg dat jouw perspectief hét perspectief wordt!

    

  


  
    
      CHECKLIST FRAMING


      [image: Checklistframing.jpg]

    

  


  
    
      DANKWOORD


      ‘Wanneer kom je de opzet voor een boek met me bespreken?’ zei Jaap de Jong, hoogleraar Journalistiek en Nieuwe Media, toen ik weer eens bij hem op bezoek kwam. Ik was gevlijd door de vanzelfsprekendheid die in zijn vraag zat, natúúrlijk moest ik van plan zijn om alle met bloed, zweet en tranen vergaarde kennis om te zetten in een boek! Ik was gevlijd, maar ik vond het ook nogal wat: een boek schrijven.


      Uiteraard kreeg Jaap gelijk, ik begon aan dit boek. En ik maakte het zelfs af. Met veel plezier, terwijl het soms ook zenuwslopend spannend was. Want wat zouden mijn meelezers ervan vinden? Als eerste liet ik het lezen aan mijn vader en daarna ook aan Jaap. Ik kan alleen maar zeggen: ontzettend bedankt voor het kritische commentaar. Niet alleen voor framing, maar voor alle communicatie geldt dat het niet gaat om wat jij zegt, maar om wat mensen horen. Dus wat ben ik mijn kritische eerste lezers dankbaar dat ze zonder blad voor de mond te nemen vertelden wat zij ‘hoorden’!


      Behalve Dolf Gagestein en Jaap de Jong wil ik ook mijn uitgever Geerhard Bolte bedanken voor zijn scherpe vragen, vakinhoudelijke inzicht en vertrouwen in mijn schrijfwerk. Mijn stagiair Tom Faber heeft dit boek vaker doorgenomen dan hem lief is. Mijn gewaardeerde collega’s, vrienden en familieleden zorgden voor inspiratie en een duwtje in de rug wanneer nodig. Carolien, Charlotte, Lisette, Miriam, Karin, Dorette, Job, Peter, Huub, Jan, mijn Leidse literaire vrienden, Berend, Lyan, Lianne, Harm, Antoine en Gerda: fijn dat jullie er zijn.


      En tot slot Robbert van Ooijen: wat heeft hij moeten afzien met al het rondslingerende materiaal in huis, de ‘ssst ik schrijf’-momenten en de nodige peptalk. Achter iedere auteur staat een geduldige partner. Tenminste, ik wens anderen toe hoe het bij mij thuis ging. Nu al zin in een volgend boek!
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