RATIONALITEIT, EMOTIONALITEIT
EN IRRATIONALITEIT IN DE REKLAME 1)

H. de Corel en G. Fauconnier

1. Inleiding

Elk communicatiegebeuren kan beschouwd worden als een proces, dat be-
invloeding impliceert; in dit geval dient de term “beinvloeden” dan wel
zeer ruim opgevat, nl. als “inwerken op”. Beinvloeding is dus een proces,
dat zich onvermijdelijk voordoet, welke de functie van het communicatie-
proces ook moge zijn 2).

In de literatuur wijst men, bij de bestudering van het effect, over het
algemeen op de resp. invloed van elk der variabelen uit het communicatie-
gebeuren. Onze aandacht zal hier gaan naar één onderdeel van een
specificke massacommunicatie-vorm: de boodschap van de reklame.
Voor de reklame en de propaganda staat de beinvloedende activiteit
centraal, en in functie hiervan worden psychologisch gefundeerde be-
invloedingstechnieken aangewend. De kennis van de stimuli, die inwerken
op de attitude en op het algemeen menselijke gedrag, zal gebruikt worden
voor het inbouwen van gelijkaardige stimuli of “argumenten” in de
reklameboodschap. De opzet van deze uiteenzetting bestaat erin de
reklameboodschap te bestuderen in perspectief van haar rationele, emo-
tionele en/of suggestieve karakteristieken.

Dit zal gebeuren vanuit het zoeken naar een typologie van de reklame-
argumenten, dit wil zeggen vanuit het indelen van de persuasieve com-
ponenten, die in de boodschap gebruikt worden met de bedoeling een
bepaalde opinie, houding, of gedrag te bewerkstelligen.

Hier is het nuttig te wijzen op het onderscheid dat Warneryd en Nowak 3)
maken tussen “ontvangstreaktie” en “veranderingsreaktie”. De ’reception
reaction” omvat het opmerken, percipiéren en begrijpen van de reklame-
boodschap. De ”change reaction” — en op dit niveau situeert zich het
gebruik van argumenten — impliceert daarentegen een verandering in de
houding of het gedrag. Terwijl voornamelijk de Gestaltpsychologie en de
perceptieleer nuttige gegevens verschaffen omtrent het verwekken van een
goede ontvangstreaktie, is de kennis van de stimuli, die het gedrag of de
houding kunnen beinvloeden, onontbeerlijk voor het doelmatig gebruik
van persuasieve boodschappen.

Het zoeken naar een typologie in deze argumenten, omvat het indelen,
concipiéren en afbakenen van de verschillende soorten beinvloedings-

1) Dit artikel is ten dele gebaseerd op de licentiaatsverhandeling van H. de
Corel, Rationaliteit en Emotionaliteit in de reklame. Leuven, 1972, (Ce. Co. We.)
2) J. G. Stappers, Publicistieck en Communikatiemodellen, Nijmegen, 1966, p.
8-16.

3) K. E. Warneryd en K. Nowak, Massacommunicatie en reclame, Rotterdam,
UPR, 1971, p. 35.
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factoren, die aangewend worden om de ontvanger in zijn koopgedrag te
beinvloeden.

Een dergelijke typologie dient, in functie van eventueel onderzoek, zo
operationeel mogelijk te zijn.

Dezelfde problematiek werd nog kort geleden door Preston en Bowen ¢)
behandeld in Journalism Quarterly. De conclusie, die door beide auteurs
geformuleerd wordt, komt verderop nog ter sprake.

Ook in de reklameliteratuur komen de emotionele en rationele methoden
aan bod. Er is evenwel weinig eensgezindheid bij de auteurs: zowel de
gebruikte terminologie als de criteria die aan de basis van de indeling
liggen, lopen sterk uiteen.

2. Criteria voor een operationele typologie

De objectieve reklameboodschap als verirekpunt

Wirneryd en Nowak 5) merken op dat zowel de emotionele als de
rationele argumentatie vanuit twee gezichtspunten kan geconcipieerd wor-
den: ten eerste vanuit de inhoud van de boodschap, dit wil zeggen dat
de boodschap uitdrukking geeft aan emotionele of rationele argumentatie,
vervolgens vanuit de reaktie van de ontvanger, waarmee bedoeld wordt
dat de boodschap rationele of emotionele reakties veroorzaakt.

Het Instituut voor Toegepaste Sociologie van de K.U. Nijmegen 6) wijst
daarentegen op het door de ontvanger gepercipieerde karakter van de
boodschap, als criterium om de advertentie te defini€ren.

De laatste twee criteria bieden ons inziens geen enkel houvast om een
advertentie te definiéren als emotioneel of rationeel. De reaktie en de
perceptie veranderen immers te zeer naargelang de sociale omgeving waarin
de ontvanger zich bevindt. Het enige operationele vertrekpunt lijkt ons
dan ook de reklameboodschap zelf.

In deze reklameboodschap dienen de stimuli zo objectief mogelijk be-
schreven en afgebakend te worden, teneinde ook de subjectiviteit van de
onderzoeker zoveel mogelijk uit te schakelen.

De aard van het argument: emotioneel, rationeel, irrationeel
Verscheiden auteurs steunen expliciet op de inhoud van de advertentie
bij het opstellen van een typologie, die dan meestal tweedelig is: rationeel-
emotioneel, of rationeel-irrationeel.

Wirneryd en Nowak spreken van “emotionele en rationele” argumenten,
waarbij “emotionele argumenten” gedefinieerd worden als argumenten,
die bij het publiek emoties of behoeften scheppen, opwekken of ver-
hevigen 7).

4) I. L. Preston en L. Bowen, ”Perceiving advertisements as emotional, rational
and irrational”, in Journalism Quarterly, XLVIII (1971) 1, 73-84.

%) K. E. Warneryd en K. Nowak, o.c., p. 61-62.

% Instituut voor Toegepaste Sociologie, Massacommunicatie, een tijdopname ten
behoeve van de reklame, Nijmegen, 1970, p. 64.

) K. E. Warneryd en K. Nowak, o.c., p. 61-62.
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De ”Bauer and Cox”-typologie 8) beschouwt de emotionele boodschap als
»drive arousing” en de rationele boodschap als “drive reducing”. Het
reduceren of opwekken van de behoefte ligt aan de basis van deze
typologie. Hovland 9) onderscheidt enerzijds de argumenten of redenen,
die een logische of rationele basis geven voor de besluitvorming bij de
ontvanger, anderzijds de stimuli, steunend op beloning en bestraffing, die
de ontvanger motiveren om de conclusies door de communicator voor-
gesteld te aanvaarden. In het eerste geval noemt hij de communicatie-
stimuli “argumenten”, in het alternatieve geval gaat het om “appeals”.
Voor beide begrippen worden door dezelfde auteur ook nog respectievelijk
de termen rational” of ”minimal appeal” en “emotional appeal” gebruikt.
De Prestontypologie 8) gaat uit van de wijze waarop de significante
associatie tot stand komt. Met dit laatste wordt bedoeld: de wijze waarop
het produkt betekenis krijgt.

Het produkt kan voorgesteld worden als produkt; het produkt kan echter
ook losgemaakt worden van zijn dagelijkse betekenis en willekeurig ver-
bonden met een andere inhoud, waardoor het dan een andere, arbitraire
betekenis krijgt. In het eerste geval is de associatie inherent en de bood-
schap rationeel, in het andere geval is de associatie arbitrair en de bood-
schap irrationeel. Deze arbitraire associatie kan intern zijn, w.z. gemaakt
door de zender, of extern w.z. te wijten aan de ontvanger.

Martineau 19) bedoelt hetzelfde in zijn uiteenzetting over denotatie en
connotatie. Ook Rolf Berth 11) leunt sterk aan bij deze visie, wanneer hij
een onderscheid maakt tussen rationele argumentatie en “onderbewuste
symbolen”. Dank zij zijn “symbolfidhigkeit” is de mens in staat objecten,
in casu produkten, te concipiéren als vertalingen, als symbolen voor zijn
diepste strevingen. Men kan bijgevolg in de reklameboodschap van een
symboliek gebruik maken, of artificiéle symbolen creéren in de hoop dat
zij de ontvanger zullen aanspreken. De onderbewuste behoeften kunnen,
volgens Berth, slechts via de taal der symbolen aangesproken worden.
Dit komt neer op de bewering dat het produkt zijn betekenis ontleent
aan de arbitraire associatie of aan de connotatie.

De tweedelingen lijken ons onbevredigend. Vooral wat de emotionele
pool betreft laat zij aan duidelijkheid veel te wensen over. Het is overigens
onmogelijk een lijn te trekken tussen de verschillende typologieén.

De begrippen emotionaliteit en irrationaliteit dekken niet steeds dezelfde
lading. Anderzijds schijnt ook het niet-rationele aspect bij sommige auteurs
niet erg duidelijk gedefinieerd te zijn: dit is onder meer het geval bij

8) 1. L. Preston en L. Bowen, o.c., p. 73-84.

9) C. I. Hovland en I. L. Janis, en H. H. Kelley, Communication and persuasion,
New Haven, 1953, p. 10-12.

10) P. Martineau, Motivation in advertising, New York — Toronto — London,
1957, p. 12-52.

11) R. Berth, Wiihler und Verbraucherbeeinfliissung, Stuttgart, 1963, p. 125-133,
314-322.
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Wirneryd en Nowak die de emotionele boodschap defini€ren als deze,
welke “emoties” of “’behoeften” oproept.

Mag men emoties en behoeften bij het indelen van de argumenten wel
over eenzelfde kam scheren? Een critisch onderzoek van dit punt vergt
een kleine psychologische zijsprong, waarbij het rationele aspekt even
buiten beschouwing gelaten wordt.

Volgens Berth 12) bevat het onderbewustzijn een aantal grondstrevingen
die via een rationeel onlogisch, doch voor het onderbewustzijn logisch
proces steeds meer naar het concrete toe vertaald worden: in een meer
algemene streving, in een behoefte, en tenslotte in het uiteindelijk gekozen
object.

De behoeftebevredigende handeling gebeurt wanneer een bepaalde prikkel,
een bepaald gegeven uit de buitenwereld, door de recipiént met een
grondstreving geassocieerd wordt en hij hierdoor gemotiveerd wordt te
“interageren” ‘met dit object, te handelen. De motivatie is een soort
psychische motor, die invloed uitoefent op de wil en die de handeling om
de grondstreving te realiseren determineert.

Het hele gebeuren, van het optreden van de motivatie tot de behoefte-
bevredigende handeling, noemt men “’motivatieproces”.

De hogergenoemde grondstrevingen, die fungeren als motief tot het
handelen, zouden we als irrationele stimuli kunnen opvatten, al dient
onderstreept dat het motivatieproces niet geheel verloopt op het terrein
van het onbewuste 13).

Kropff 14) onderstreept dat dit onderbewuste gebeuren, in al zijn fasen
een indicator heeft op het bewuste vlak: de emotie. Positieve gevoelens
zijn bijvoorbeeld een uiting van behoeftebevrediging, en negatieve kunnen
de uitdrukking zijn van het feit dat een bepaald object niet aan een
behoefte beantwoordt.

Gelijkaardige ontledingen van het motivatieproces vinden we bij Lucas
en Britt 15), die benadrukken dat de recipiént zich bij onbewuste be-
invloeding, slechts van de satisfactic bewust is. Ook Seyffert 16) legt de
nadruk op het feit dat emoties alle psychische processen “begeleiden”.
De emoties, die niet motivatiegebonden zijn, zullen in de beschrijving van
de typologie behandeld worden. De algemene regel, ongeacht de soort
emotie, is dat de mens positieve gevoelens nastreeft, en negatieve tracht
te vermijden.

Het emotionele, dat zich deels op het bewuste vlak afspeelt — emoties
worden immers ervaren — is dus niet zonder meer gelijk te stellen aan

12) R. Berth, Wihler und Verbraucherbeeinfliissung, Stuttgart, 1963, p. 39-40.
13) A. Cadet, B. Cathelat, La Publicité, Paris 1968, p. 93 e.v.

14) H. F. J. Kropff, Angewandte Psychologie in Werbung und Vertrieb,
Stuttgart, 1960, p. 132-137.

15) D. E. Lucas en S. H. Britt, Advertising Psychology and Research, New
York-Toronto-London, 1957, p. 95.

16) R. Seyffert, Werbelehre: Theorie und Praxis der Werbung, Stuttgart, 1961,
p. 140-162,
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het irrationele. Daarom spreken we van “emotionele prikkel” als het
aangegeven koopmotief een na te streven positief gevoel is, of een te
vermijden negatief gevoel.

Nu een oplossing werd gevonden in verband met de relatie emotioneel-
irrationeel, is het mogelijk de rationele argumentatie weer in de discussie
te betrekken. Zij levert ons geen bijkomend probleem want de auteurs
blijken het tamelijk eens te zijn. De rationele boodschap geeft rationele
elementen ter ondersteuning van de conclusie, werkt met logische gegevens,
beschrijft de inherente eigenschappen van het produkt, en is drive-redu-
cing. Al deze beschrijvingen houden sterk verband met elkaar en kunnen
verzoend worden, wanneer men de rationele advertentie beperkend be-
schrijft als elke reklameaankondiging, die argumenteert met beredeneer-
bare inherente eigenschappen van het produkt. Wel kan hier de vraag
worden ingebouwd of de zuiver “rationele reklame” nog wel als reklame
mag betiteld worden 17), een theoretisch discussiepunt dat wij hier overi-
gens verder buiten beschouwing willen laten.

Op grond van het feit dat de emoties, de drijfveer en de rede, drie ver-
schillende psychische concepten zijn, die in de reklameboodschap kunnen
gebruikt worden als argument, kan besloten worden dat een typologie
hier een driedeling zal zijn. Slechts weinig auteurs behandelen echter drie
categorieén.

Lucas en Britt 18) en Kropff 19) spreken weliswaar naast emotionele en
rationele appeals, ook van “’suggestie”. Suggestie wordt echter omschreven
als een kwaliteit van de reactie en niet van de stimuli zelf: het gaat
immers hoofdzakelijk om het al dan niet tussenkomen van de wil van de
ontvanger bij diens reacties op de stimuli. Toch geven deze auteurs enkele
nuttige indicaties omtrent de vorm van de reklameboodschap; daarover
wordt verder uitgewijd na de beschrijving van onze typologie.

Preston en Bowen 20) hebben de verdienste in hun indeling onderscheid
te hebben gemaakt tussen de rationele, emotionele, en irrationele bood-
schap, maar hun beschrijving van deze categorieén als respectievelijk
“drive reducing” “drive arousing”, ”not reducing”, is te weinig uitgewerkt
en blijkt tevens ook in verband te staan met de werking van de be-
invloeding. Deze twee classificaties voegen bijgevolg geen nieuwe elemen-
ten toe aan de voorgestelde indeling van de argumenten, noch aan de
beschrijving ervan.

De studie van de reklameboodschap beperkt zich uiteraard niet tot het
zoeken naar het karakter van het argument. Heel wat auteurs opteren
voor een meer linguistisch of semantisch standpunt. Deze visie dient nu
onderzocht te worden in relatie met de reeds gemaakte vaststellingen.

17) G. Fauconnier, Een actueel vraagstuk: de ethiek van de reclame, in: Liber
Amoricum Prof. De Volder, Leuven, 1970.

18) D. B. Lucas en S. H. Britt, o.c., p. 172-184.

19) H. F. J. Kropff, o.c., p. 243-519.

20) 1. L. Preston, L. Bowen, o.c., p. 73-84.
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De significante associatie

De Prestontypologie, die in het begin van dit artikel ter sprake kwam,
biedt in dit kader een gedetailleerde en genuanceerde indeling. Twee
correcties dienen echter, ons inziens, te worden aangebracht.

De willekeurige associatie, die door de ontvanger gebeurt, staat in functie
van het effect, en niet van de objectieve kwaliteiten van de boodschap.
Vervolgens is een andere onderverdeling van de arbitraire associatie
mogelijk.

Een eerste mogelijkheid is het verbinden van het produkt met een emotie,
waardoor men van het produkt zegt dat het emotioneel aangenaam is.
Een tweede mogelijkheid is de associatie van het produkt met een drijfveer,
zodat een nieuw symbool ontstaat.

Criteria als denotatie en connotatie vallen volledig samen met deze in-
deling, en ook de beschrijving van de argumenten als rationeel versus
symbolisch brengt — zoals reeds eerder werd opgemerkt — geen nieuwe
gegevens.

De correcties op de Prestontypologie brengen in zekere zin een verzoening
tot stand tussen de indeling naar het karakter van het argument, en het
semantisch standpunt.

Op dit punt gekomen is het mogelijk de rationele, emotionele en irratio-
nele boodschap te typeren.

3. Typologie

De rationele reklameboodschap

De argumenten en de combinatie van argumenten zijn in het geval van
een rationele reklameboodschap logisch en rationeel, het zijn informatie-
gegevens.

Het produkt wordt als produkt gezien; de significante associatie, die in
de boodschap tot stand komt, is dus inherent. Of de toegeschreven
eigenschappen waar of niet waar zijn, heeft geen belang in functie van
deze indeling. Vervalsingen of leugens veranderen niets aan de rationaliteit
van het argument, of aan het inherent zijn van de associatie. Het niet
met de waarheid overeenstemmen van een logische koopgrond kan zeker
nooit een emotionele of irrationele karakteristick van de reklamebood-
schap zijn.

Natuurlijk is het in de praktijk moeilijk een zuiver rationele advertentie
te realiseren, vermits zoveel moeilijk vatbare argumenten, als b.v. het
uitzicht van het afgebeelde produkt en de kleur, ergens irrationele
persuasieve componenten kunnen zijn.

Ideaaltypisch is echter elke advertentie, die door informatie over eigen-
schappen van het produkt de consument hoopt te overtuigen, een
“rationele boodschap”.

De emotionele boodschap
Ook de emotionele boodschap is een abstractie, die in de praktijk zeker
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Eén Belg op 2
krijgt last van zijn hart...

Wees de andere.

Aangepaste voeding
zal u daarbij helpen.

Wij belasten ons hart veel te veel door
om 't even welke vetstoffen te eten, schadelijke zowel als andere.
Dat kunnen we natuurlijk vermijden,
door zoveel mogelijk goede vetstoffen te kiezen :
die met een hoog gehalte aan poly-onverzadigde vetzuren.
En een vitzonderlijk hoog gehalte vinden wij in Becel,
de zoutloze dieetmargarine : driemaal meer poly-onverzadigde
dan verzadigde vetzuren. Drie tegen één : dat is ruim vdldoende
om de invioed van de verzadigde vetzuren uit te schakelen.

Drie tegen één : dat is een echte steun voor uw hart.
Vraag het maar aan uw dokter.
Becel is bovendien fijn van smaak,
op uw brood en in alle bereidingen.
Zo kunt u even lekker blijven eten
als vroeger, maar u beschermt de
gezondheid van uw hart.
Met Becel,
dieetmargarine.

64%

POLY-ONVERZADIGDE
VETZUREN

VOORBEELD VAN DE RATIONELE BOODSCHAP

Aard van het argument: De samenstelling van Becel maakt van Becel een

gezonde margarine.
Significante associatie: inherent.
(pseudo-wetenschappelijke uiteenzetting over de relatie Becel - gezondheid).
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VOORBEELD VAN DE EMOTIONELE BOODSCHAP

Aard van het argument: De smaak, een positief fysisch gevoelen.
Associatie: inherent: het is een kwaliteit van de chokolade.
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van de irrationele boodschap moeilijk zal te onderscheiden zijn, daar ze
meestal met deze laatste in combinatie voorkomt. De grond waarop men
het produkt aanprijst is de emotie, die aan het produkt verbonden wordt.
Deze emotie kan onder meer de reeds vermelde “motivatiegebonden”
emotie zijn. Het gaat hier dan om een willekeurige interne (in de reklame-
boodschap zelf) associatie van het produkt aan een positief gevoel waar-
door men zegt dat het produkt “behoeftebevredigend” is, satisfactie mee-
brengt. Vermits het individu zich niet bewust is van zijn onderbewuste
drijfveren, en slechts de satisfactie gewaar wordt, is deze techniek allicht
een goede methode om op gedeeltelijk bewust niveau (de emotie) onder-
bewuste processen aan het werk te zetten. Om volledig te zijn, moeten
hier ook de andere soorten emoties behandeld worden.

Kropff 21) ziet een indeling van de gevoelens als volgt. Een eerste soort
zijn de "Empfindungsbedingten”, dit zijn de zuiver lichamelijke gewaar-
wordingen. Een tweede soort zijn de “Triebbedingten”, zij komen voort
uit de bevrediging van vitale of sociale strevingen. Tenslotte zijn er de
“"Hohere personlichkeitsbedingten Gefiihle”, die voortkomen uit ideolo-
gische stellingnamen, uit interessen en persoonlijkheid, en die van religi-
euze, esthetische of logische aard zijn. Men zou ze ook “vergeestelijkte
gevoelens” kunnen noemen.

Een emotie is nu niet altijd noodzakelijk “arbitrair” aan het produkt
geassocieerd. Dit valt het meest op wanneer het argument een fysisch
gevoelen is. Men kan bijvoorbeeld de aangename geur van koffie aan-
prijzen, een é&genschap die essentieel tot het produkt “koffie” behoort.
Het produkt koffie” wordt in het voorbeeld niet aangeprezen op rationele
gronden, het koopmotief is de lekkere geur. Een dergelijk fysisch gevoel
is zeker niet beredeneerbaar.

Zuiver theoretisch beschouwd moeten we dus de emotionele boodschap
verder onderverdelen, naargelang de significante associatie arbitrair is
of niet arbitrair, en naargelang de soort emotie, die wordt aangesproken.
Toch zal het moeilijk zijn in de praktijk tussen deze drie soorten affectieve
argumenten een onderscheid te maken.

Essentieel is dat de mens aangename gevoelens nastreeft, en onaangename
zal trachten te vermijden, ongeacht hun eerder physisch of psychisch
karakter. De reklamemaker speculeert hierop om de consument aan te
zetten tot de koopdaad.

De irrationele boodschap

Vertrekpunt om deze boodschap te definiéren is de hoger geciteerde
”Symbolfahigkeit” van de mens. Via een voor het onderbewustzijn logisch,
doch objectief gezien willekeurig vertalingsproces, ziet de consument
bepaalde produkten als symbool voor zijn onderbewuste drijfveren, en
andere niet.

Hij heeft met andere woorden van elk object een bepaald imago.

In de reklame nu zal men dergelijk imago kunstmatig trachten te

21) H. F. I. Kropff, o.c., p. 175.
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VOORBEELD VAN DE IRRATIONELE BOODSCHAP

Aard van het argument: Belga verdrijft de eenzaamheid.
Significante associatie: arbitrair.

Belga wordt niet aangeprezen om haar kwaliteiten als sigaret, maar omwille
van haar sociaal karakter.
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scheppen: een produkt fungeert als betekenaar met als betekenis een
bepaalde drijfveer. Het gaat hier dus om een willekeurige associatie van
het produkt aan een grondstreving, om een al dan niet artificieel imago.
Een produkt kan werkelijk corresponderen aan een behoefte. Het is echter
de willekeurige associatie van het produkt met een streving, die fungeert
als verkoopsargument, bijvoorbeeld als men niet langer tandpasta, maar
liefde verkoopt. Deze streving is de “irrationele persuasieve komponent”.

Bemerking over rationalisatie

Auteurs als Seyffert 22), Berth 23), Lucas en Britt 24) en Stokvis 25) be-
twijfelen het bestaan van een rationele overtuiging.

Seyffert maakt in dit verband onderscheid tussen genomotieven” en
”fenomotieven”, waarbij genomotieven de echte motieven zijn, die steeds
op het onbewuste vlak blijven, terwijl fenomotieven drogmotieven of
rationele ersatzmotieven zijn, die in de plaats treden van ware motieven
en die aan het individu zelf onbekend blijven. Lucas en Britt 24) menen
dat dergelijke oneigenlijke rationele motieven belangrijk zijn voor de be-
invloedende activiteit: people want intelligency”. De mens wil zich
rationeel kunnen rechtvaardigen voor zijn verborgen motieven.

Het gebruik van dergelijke ogenschijnlijk rationele drogargumenten wordt
doorgaans “rationalisatie” genoemd.

Deze strekking, die de rol van de redelijke gronden tot handelen erg
beperkend omschrijft, wordt sterk aangevallen door Kropff 26), die meent
dat de rationele handeling in onze maatschappij, uitgevoerd door de
homo economicus, veld wint. Toch relativeert hij zijn eigen bewering
door te stellen dat de mens toch irrationeel kan handelen; het rationele
motief zou vooral dan spelen wanneer er een praktische noodzaak toe
bestaat. Deze bewering wordt onder meer onderschreven door Lucas en
Britt 27) en door Roels 28). Hieruit kan men wel de conclusie trekken
dat naast het rationele zeker het rationaliserende argument moet onder-
scheiden worden, hoewel beide categorieén in een reklameboodschap, die
werkt met zuiver logische koopgronden, door de waarnemer niet steeds
kunnen onderscheiden worden. Wanneer de rationele persuasieve compo-
nenten echter in combinatie met de emotionele of irrationele voorkomen,
dan is de kans groot dat het gaat om rationele drogmotieven of rationali-
serende koopgronden.

4. Besluit
Vertrekpunt van deze indeling is de reklameboodschap als objectief ge-

22y R. Seyffert, o.c., p. 156-162.

23) R. Berth, o.c., p. 314-315.

24) P. B. Lucas en S. H. Britt, o.c.,, p. 102-183.

25) B. Stokvis, Psychologie der suggestie en der autosuggestie, Lochem, 1947,
p. 60-62.

26) H. F. J. Kropff, o.c., p. 194-196.

27) P. B. Lucas en S. H. Britt, o.c., p. 102-183.

28) F. Roels, Psychologie der Reklame, Amsterdam, 1938, p. 31-40.
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