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Authenticiteit’ is het nieuwe toverwoord. Hoe authentiek zijn de producten die u koopt, of de mensen
waar u mee omgaat? Alles wat wij kopen, wordt in groeiende mate van adjectieven als ‘echt’, ‘natuurlijk’,
‘origineel’ of ‘eerlijk’ voorzien. Maar niet alleen producten worden afgemeten aan de mate waarin zij au-

thentiek zijn. Ook van bestuurders en managers wordt tegenwoordig ‘authentiek leiderschap’ verlangd.

Volgens Gilmore en Pine komt die hang naar
authenticiteit niet uit de lucht vallen, maar
heeft zij te maken met drie maatschappelij-
ke ontwikkelingen. In de eerste plaats is dat
in zekere zin de natuurlijke ontwikkeling van
de beleveniseconomie: nu de fascinatie voor
de artificiéle events van de belevenisecono-
mie is weggeébd, hunkeren mensen naar de
meer betekenisvolle en spannende ervarin-
gen. In de tweede plaats heeft de aandacht
voor authenticiteit te maken met de demo-
grafische invloed die ‘baby boomers’ en ‘cul-
tural creatives’ op de samenleving uitoefe-
nen. Als derde verklarende factor noemen
de auteurs de ondermijning van de reputatie
van belangrijke instituties. Gebrek aan leider-
schap, fraude en zelfverrijking hebben het
vertrouwen in politieke en economische in-
stituties ernstig ondermijnd. Mensen verlan-
gen naar een terugkeer van de raison d'étre
van instituties en daarmee verbonden orga-
nisaties. Ze willen niet alleen dat deze echt
voor iets staan, maar ook dat deze echt doen

waarvoor ze staan.

Authenticiteit, zo stellen de auteurs, kan niet
absoluut en objectief worden vastgesteld,
maar kan slechts subjectief worden ervaren.
Het gaat er niet om of mensen of dingen au-
thentiek zijn, maar of zij als zodanig worden

ervaren.

Om de vraag of iets al dan niet authen-

tiek is niet geheel over te laten aan het spel
van subjectieve percepties, onderschei-
den de auteurs twee belangrijke criteria.
Het eerste criterium heeft te maken met de
vraag in hoeverre dat wat men doet, corres-
pondeert met wie men is. Dit criterium ver-
wijst dus naar de ‘waarachtigheid’ waarmee

men opereert: in hoeverre correspondeert
datgene wat mensen en bedrijven doen met
hun eigen identiteit of essentie? In hoeverre
wordt gehandeld vanuit de eigen ‘zijnsken-

merken'?

Het tweede criterium heeft betrekking op
de vraag of de boodschappen die men aan
anderen vertelt ook corresponderen met
wie men is en wat men doet. Dit criterium
verwijst naar de ‘geloofwaardigheid’ van
mensen en bedrijven: het gaat erom dat men
zegt, wat men doet en doet, wat men zegt.
Zo leveren ‘waarachtigheid’ en ‘geloofwaar-
digheid’ een matrix op waarmee managers
hun producten, diensten, winkels of events
op de mate van authenticiteit kunnen be-
oordelen. Zo is Disney wel waarachtig (hun
identiteit is gebaseerd op het aanbieden van
familieamusement), maar niet geloofwaar-
dig (sprookjes bestaan nu eenmaal niet). Om
toch als geloofwaardig over te komen, wordt
alles in het werk gesteld om hun sprookjes-
wereld zo geloofwaardig en consistent neer
te zetten, dat mensen zich (tijdelijk) niet
langer bewust zijn van het artificiéle karak-

ter ervan.

Volgens de auteurs zelf gaat het er om een
geheel nieuwe managementbenadering te
introduceren, vergelijkbaar aan de invoering
van het kwaliteitsconcept. Authenticiteit is
die nieuwe kwaliteitsnorm. In dit licht bezien,
is het begrijpelijk dat zij hun denkbeelden

in alle facetten en in al hun complexiteit op
tafel willen leggen. Er is voor de fijnproe-
vers een enorm bot neergelegd, waarop de
komende jaren naar hartelust gekloven kan
worden. Opdat de échte beleveniseconomie

moge opstaan!
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