Dick Zeldenrust
De werking van reclame

Over de werking van reclame bestaat
weinig overeenstemming. Reclame-
makers, adverteerders, onderzoekers,
ieder heeft zo zijn eigen optiek ten
aanzien van een verklaringstheorie.
Daarbij zijn de meeste theorieén dan
ook nog impliciet. Dit artikel poogt een
overzicht te geven van de inzichten
die in de psychologische literatuur te
vinden zijn, gekoppeld aan 25 jaar er-
varing met reclame-onderzoek in de
praktijk.

Reclame is massacommunicatie

Reclame kan worden gezien als doel-
gericht beinvloedende massacommu-
nicatie. Reclame zou ondenkbaar zijn
als de consument, waarop die massa-
communicatie gericht is, niet zou kun-
nen kiezen uit alternatieve aanbiedin-
gen. Het bestaan van keuzemogelijk-
heden vormt de grondslag van de
reclame.

Voorkeuren

Mensen zijn niet in staat noch bereid
om bij het maken van een keuze altijd
alle argumenten te overwegen die
voor die keuze relevant zouden kun-
nen zijn. Keuzen worden gemaakt op
basis van voorkeuren die die mensen
in de loop van hun leven hebben ge-
vormd, meestal op grond van ervarin-
gen. Uiteraard zijn er ook wel voorkeu-
ren die bij de geboorte al aanwezig
ziin. Voor het consumentengedrag
geldt dat de ervaringen met de pro-
dukten de belangrijkste invioeden vor-
men bij het ontstaan van voorkeuren.
Bij ervaringen moet men dan niet al-
leen denken aan directe ervaringen,
maar ook aan sociale invloeden die wij
in dit verband indirecte ervaringen wil-
len noemen.

Mensen gebruiken dus voorkeuren om
te kunnen kiezen, men zou kunnen
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stellen dat de voorkeur de functie heeft
van het zich oriénteren in een com-
plexe wereld. In dit opzicht kan men
voorkeur dan ook gelijk stellen aan atti-
tude.

Bevestigende reclame

Voorkeuren (en attituden) kunnen wor-
den beinvioed. Zowel bevestiging van
voorkeuren als verandering van voor-
keuren valt onder het begrip beinvioe-
ding. Ook de reclame, die gezien moet
worden als een middel om voorkeuren
enattitudente beinvioeden kanbevesti-
gend of veranderend werken (zie 1).
Zeer veel reclame werkt slechts be-
vestigend. Zowel de ervaringen van
de marketing-managers als de erva-
ringen van de reclame-onderzoekers
wijzen uit dat reclame maar weinig in
mensen verandert. Het is dan ook mis-
leidend om te denken dat reclame de
consument kan "overreden”. Dat ge-
beurt slechts zeer incidenteel, onder
zeer speciale voorwaarden.

Is reclamewerking attitude-
beinvioeding?

Kunnen we er nu mee volstaan te stel-
len dat reclamewerking zich beperkt
tot het beinvioeden van attituden en
daarmee van de voorkeuren van de
consument? Het antwoord luidt neen.
In de eerste plaats is het verband tus-
sen attituden en gedrag minder een-
duidig dan de sociaal-psychologische
theorieén ons in het verleden hebben
doen geloven. Er is een causaal ver-
band tussen attituden en gedrag,
maar dat verband is meer een wissel-
werking waarin beide elementen
elkaar beinvloeden dan een eenrich-
tings-causaal verband (zie 4). Recla-
me kan ook het gedrag direct bein-
vloeden. Waaruit dan weer de attitude-
veranderingen kunnen voortvloeien
(zie 20).



Tot nu toe hebben wij het volgende
gesteld:

e reclame moet niet in de eerste
plaats als overreding worden gezien;
e veel reclame werkt slechts bevesti-
gend;

e reclame oefent een invloed uit die
ondergeschikt is aan de invioed van
de ervaringen van de consument
(direct zowel als indirect (zie 23 en
24)).

Komen wij nu tot de werking van
reclame.

Reclamewerking

De invloed die reclame kan uitoefenen
op het keuzeproces loopt via de vol-
gende wegen:

e reclame kan de bij de consument
bestaande kennis, met name het aan-
tal produkten (merken) die bij de keu-
ze Uberhaupt een rol spelen (de zoge-
naamde evoked set), beinvioeden;

e reclame kan de perceptie van de
keuze-alternatieven, de betekenis die
de alternatieven voor de consument
hebben, beinvioeden;

e reclame kan de keuze van de infor-
matiebronnen die worden of gaan wor-
den gebruikt beinvioeden;

e reclame kan de evaluatie van de in-
formatie die bij de keuze wordt of gaat
worden gebruikt beinvioeden;

e reclame kan situatieve informatie
geven die de keuze beinvioedt ("op
dinsdag kunt u tegen een lagere prijs
kopen”).

Verschillende werkingen van reclame
dus. De consument speelt bij dit alles
een veel actievere rol dan men meest-
al denkt. Zowel op de perceptie van
een reclame-uiting als op de verwer-
king daarvan oefent de consument zelf
invioed uit. Daarmede wordt niet ge-
zegd dat die invloed altijd bewust is.

Perceptie

Wat betreft de perceptie: mensen be-
palen zelf aan welke uitingen zij aan-
dacht willen geven, en tevens is dan
de betekenis die aan de waargeno-
men uitingen wordt gegeven (en wij
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onderstrepen gegeven) het gevolg
van een activiteit van de waarnemer.

Geheugen

Wat betreft de verwerking van die per-
ceptie: een gepercipieerde reclame-
uiting kan alleen dan invloed uitoefe-
nen, als er op de een of andere wijze
geheugenopslag plaatsvindt. En hier-
voor geldt weer dat de persoon die
iets in het geheugen opslaat daarbij
een zekere activiteit ten toon spreidt.
(En dat behoeft ook weer niet bewust
te zijn.)

Men kan stellen dat de geheugenop-
slag van mensen mede afhangt van de
perceptie van de functie die het waar-
genomene voor hen heeft. Of eenvou-
diger gesteld: mensen onthouden dat-
gene wat zij nuttig achten voor zichzelf
(zie 3, 8, 17).

Betrokkenheid

Zowel perceptie als verwerking (ge-
heugenopslag) van reclame onder-
vindt grote invioed van de dimensie
betrokkenheid ("involvement” in de
vakliteratuur). De mate van betrokken-
heid bij een produkt, en vooral de be-
trokkenheid bij het keuzeproces, be-
paalt (mede) de aandacht bij het per-
cipiéren van een reclame-uiting en het
daarbij aansluitende verwerkingspro-
ces. Bij grote betrokkenheid treedt bij-
voorbeeld tijdens de perceptie al een
argumenteringsfase in werking. De
consument gaat de claims uit de ad-
vertentie beargumenteren, waarbij:

® argumenten pro worden bedacht;

® argumenten contra worden
bedacht;

e de zender wordt geévalueerd (zie
10, 16).

Bij de lage betrokkenheid komt bij de
perceptie van de uiting amper beargu-
mentering van de reclame-uiting voor.
Naast de perceptie wordt ook de ge-
heugenopslag beinvioed door de ma-
te van betrokkenheid. Bij lage betrok-
kenheid zien we een ondiep niveau
van informatieverwerking, bij hoge be-
trokkenheid een diep niveau van infor-



matieverweking (zie 2). Het niveau van
informatieverwerking hangt overigens
natuurlijk ook af van de persoonsei-
genschappen, van de zogenoemde
cognitieve strategieén, welke weer af-
hangen van de intelligentie, maar ook
van de aard van de reeds verworven
kennis.

Men spreekt in de leerpsychologie van
incidenteel leren en intentioneel leren.
Bij incidenteel leren is er geen intentie
om te leren: de persoon wordt min of
meer toevallig met leermateriaal ge-
confronteerd. Meestal is er dan ook
weinig aandacht en weinig betrokken-
heid. De organisatiegraad van datge-
ne wat in het geheugen wordt opge-
slagen is dan laag (niet te verwarren
met de graad van organisatie van dat-
gene wat wordt waargenomen). Bij in-
tentioneel leren is de persoon gericht
op leren, heeft de persoon aandacht
voor het leermateriaal en is de geheu-
genopslag van een hogere organisa-
tiegraad.

Geheugensystemen

Er is nog een andere eigenschap van
het geheugen die belangrijk is in dit
verband. Het geheugen bestaat uit
min of meer gescheiden sub-syste-
men (zie 15). Mensen slaan bepaalde
inhouden op in sub-systeem A in een
situatie X. Een andere situatie Y kan
dan bijvoorbeeld sub-systeem B op-
roepen, waardoor de inhoud die in A is
opgeslagen niet tot werking komt. Dit
verschijnsel kan men herkennen als
men let op het aantal keren dat men-
sen iets dat zij weten of iets dat zij ge-
leerd hebben, niet kunnen gebruiken
in een bepaalde situatie.

Wij kunnen wat reclame betreft een on-
derscheid maken tussen het reclame-
systeem in het geheugen en het pro-
duktsysteem in het geheugen. Soms
dreigen reclame-uitingen in het recla-
mesysteem te worden opgeborgen,
maar niet in het produktsysteem door
te dringen. Vandaar dat opvallende re-
clame die wel wordt gepercipieerd,
doch geen relevante informatie voor
de consument betekent, ook niet
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werkt. Hiermede wil niet worden ge-
steld dat reclame zeer informatief
moet zijn in de zin van rationele infor-
matie. Ook andere informatie, beel-
dende informatie, sfeer, kan voor de
consument relevant zijn.

Emotioneel versus rationeel

Het is in de reclamewereld gebruikelijk
het probleem van de werking van re-
clame te benaderen met gebruikma-
king van het referentiekader "emotio-
neel versus rationeel” (zie 19). Wij wil-
len dit zo veel mogelijk vermijden, om-
dat deze onderscheiding niet veel an-
ders dan verwarring oproept als het
om verklaring van de werking van re-
clame gaat.

De term "emotie” willen wij beperken
tot de reactie van de persoon op een
reclame-uiting wat betreft de mate
waarin affecties worden opgeroepen.
Dit is iets heel anders dan de aard van
het communicatie-proces zelf. Er be-
staan verschillende vormen van com-
municatie al naar gelang de aard van
het materiaal dat wordt gecommuni-
ceerd (zie 6). Datgene wat in de wan-
delgangen wordt aangeduid met
"emotioneel” is een vorm van commu-
nicatie die gekenmerkt is door de vol-
gende eigenschappen:

® beeldend (niet beschrijvend) voor-
beeld, een afbeelding;

e niet verbaal (afbeeldingen spreken
bijvoorbeeld niet met woorden);

e gebruik maken van associaties met
sfeer.

Men moet dan bedenken dat mensen
op beide vormen van communicatie,
op zowel beeldende als beschrijven-
de, op zowel genuanceerde als op
globale communicatie, al dan niet
emotioneel kunnen reageren (zie ook
21). Emotie is dus geen kenmerk van
het reclamemateriaal.

Een zinvollere onderscheiding betreft
de aard van informatie in feitelijke en
evaluatieve informatie, maar ook hier
aarzelen wij deze te gebruiken om in-
zicht te krijgen in reclamewerking. Im-
mers, de mate van evaluatie in een re-
clameboodschap hangt toch ook weer



sterk af van de perceptie van de con-
sument. En de consument maakt die
onderscheiding niet of nauwelijks.

Impact?

Voor reclame-onderzoek waarbij re-
clamecampagnes worden onderzocht
op de geschiktheid om aan de doel-
stellingen te voldoen, is nog een ander
aspect van het menselijk geheugen

van groot belang. Het gaat hier om het
feit dat actualisering van een ge-
heugeninhoud (het feitelijk invioed uit-
oefenen op het gedrag) niet hetzelfde
is als bereikbaarheid van die ge-
heugeninhoud (het zich kunnen herin-
neren ervan). Bij het huidige reclame-
onderzoek wordt nogal eens gebruik
gemaakt van de herinnering van recla-
me-uitingen door mensen (bijvoor-
beeld bij het zogenaamde impact-on-
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derzoek). Impact is echter geen voor-
waarde voor effect (zie 18).

Reclamemodel

Het afgebeelde model geeft een beeld
van de belangrijkste variabelen in het
reclamewerkingsproces.

Allereerst dient de reclame-uiting te
worden waargenomen. De consument
heeft invioed op de hoeveelheid van
uitingen die worden waargenomen, op
de aandacht die eraan wordt gege-
ven. Zo ook op de perceptie en op de
betekenisdie het waargenomene voor
hem heeft. Enigszins suggestief ge-
steld: de consument bepaalt zelf hoe-
veel en welke reclame-uitingen wor-
den waargenomen. Spijtig voor de re-
clamemakers kan men beter spreken
van "hoe weinig” in plaats van "hoe-
veel”.

De mate van betrokkenheid bepaalt in
hoge mate hoe de verdere verwerking
gestructureerd zal zijn, wat wordt op-
genomen en hoe de opname plaats-
vindt. De informatie (beeldend dan wel
beschrijvend) wordt verwerkt, opge-
slagen in het geheugen.

Naast de invloed van de mate van be-
trokkenheid spelen persoonlijkheids-
factoren mee bij dit leerproces. In de
literatuur vindt men het begrip cogni-
tieve strategieén in dit verband. Cogni-
tieve strategieén zijn manieren waarop
mensen informatie zoeken, verzame-
len en gebruiken. In het model is on-
derscheid gemaakt tussen actualisatie
van het geheugen en herinnering. Ac-
tualisatie van een geheugeninhoud
betreft de invloed op het gedrag in een
of andere vorm, en in ons geval vooral
de invloed op de voorkeur. Herinne-
ring betreft het verschijnsel van het be-
wust worden van een bepaalde ge-
heugeninhoud onder invloed van een
uitlokkende prikkel, bijvoorbeeld een
onderzoekvraag. Dergelijke uitlokken-
de prikkels worden in de literatuur
"cues” genoemd. Ook de actualisatie
vindt plaats onder invioed van cues.
De cues behoeven echter niet in beide
situaties dezelfde te zijn en dat is nu
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juist de reden voor de stelling dat her-
innering geen voorwaarde is voor
werking.

Het onderste deel van het model geeft
aan op welke niveaus de reclame in-
vloed heeft:

e kennis, attituden, voorkeuren;

e produktperceptie ("het ziet er lekker
uit”);

® keuze- en koopgedrag;

e de produktperceptie na gebruik, de
ervaring met het produkt.

Het betrekkingsaspect

Eén aspect bleef nog onbesproken.
Uit de communicatie-theorieén is be-
kend dat elke vorm van communicatie
kan worden gezien vanuit twee aspec-
ten (zie 20):

e het inhoudelijke aspect;

® het relatie-aspect.

Zonder een definitie van de relatie van
de zender tot de ontvanger is geen en-
kele communicatieve inhoud ondub-
belzinnig. Voor reclame geldt dan ook
dat de consument de reclame percipi-
eert "als reclame”. Dat is van groot be-
lang. Het bepaalt al direct de hoeveel-
heid aandacht die men aan reclame
wil geven, het bepaalt de betekenis
van de inhoud (bijvoorbeeld de geloof-
waardigheid van claims), het bepaalt
de acceptatie van een deel van de in
reclame gebruikelijke (en door de con-
sument ook verwachte) overdrijving.

Conclusies

Wij komen thans toe aan een aantal
conclusies:

e de consument ondergaat reclame
niet passief, doch is er actief bij be-
trokken, in die zin dat hij zelf selecteert
welke uitingen worden waargenomen
en zelf invloed uitoefent op de verwer-
king van het waargenomene. (Dat be-
tekent niet dat deze processen alle-
maal bewust hoeven te zijn);

e wat de consument doet met recla-
me, hangt vooral sterk af van de mate
van betrokkenheid (involvement) bij
het keuze- en koopproces. Is er spra-



ke van lage betrokkenheid, dan ver-
loopt het keuzeproces vrijwel automa-
tisch, en heeft de consument weinig
tot geen behoefte aan informatie (in de
zin van extra informatie). Vindt er een
afweging plaats tussen alternatieven,
dan is er meestal wel behoefte aan in-
formatie;

e reclame heeft niet één doch meer
functies, afhankelijk van marketing-be-
leid, reclame-doelstelling, branche,
enzovoort, te weten:

— verstrekken van informatie,

— vestigen of bevestigen van bekend-
heid,

— veranderen, aanpassen van be-
staande imago’s en meningen,

— vestigen van associaties (sfeer, ge-
bruiksgelegenheden, enzovoort) die
de perceptie beinvioeden.

— overreding, overtuiging,

— legitimering van aankoop (leveren
van informatie die het zelfbeeld beves-
tigt);

e reclamewerking kan het best wor-
den begrepen als een informatiever-
werkend proces, bestudeerd door de
zogenaamde  cognitief-psychologi-
sche school (zie 8, 9, 10 en 16).

Wij hopen dat duidelijk is geworden
dat er van de zienswijze dat reclame
mensen manipuleert, dat wil zeggen
brengt tot het kopen van artikelen die
zij eigenlijk (dit woord duikt altijd op als
de ethiek erbij komt) niet willen, weinig
overblijft. Ook de invloed van reclame
op levensstijl moet minimaal worden
geacht. (Uiteraard is er wel een beves-
tigende invioed). Reclame heeft niet
de functie van maatschappijkritiek.
Wanneer de lezer van dit artikel on-
danks deze mystiek bestrijdende ar-
gumenten toch nog blijft aarzelen met
betrekking tot de zogenaamde onbe-
wuste invloed van korte reclameflitsen
op de tv-buis, kunnen wij verwijzen
naar de literatuur over de subliminale
waarneming (zie 11).
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Ten slotte enkele opmerkingen met
betrekking tot zaken die wij in dit arti-
kel slechts kunnen aanstippen:

e de gebruikelike reclamemodellen
die veronderstellen dat de consument
een aantal stappen doorloopt. Het ver-
schil tussen consumenten zou dan be-

staan in het aantal stappen. Dit is on- .

juist, het verschil tussen mensen be-
staat in dit opzicht uit verschillende in-
formatieverwerkende processen (zie
12 en 14);

e de emotionele werking van recla-
me. Voor de opmerkzame lezer geldt
dat deze begrepen moet hebben dat
dit artikel hier wel over gaat, doch dat
wij de terminologie niet willen han-
teren;

® het bestaan van zogenaamde pri-
mitieve, affectieve voorkeuren. Dit zijn
voorkeuren die niet cognitief van aard
zijn en met name werkzaam zijn bij de
selectieve perceptie (16, 21, 22);

® |eerprocessen die vanuit conditio-
nering worden verklaard. Opmerkelijk
is dat in veel beschouwingen binnen
de wereld van de reclame leerproces-
sen worden gezien als conditione-
ringsprocessen. Men noemt dan ver-
ouderde Amerikaanse opvattingen die
door de Amerikaanse leerpsycholo-
gen al lang verlaten zijn (zie 1 en 5).

Het zal sommige lezers naar wij hopen
niet ontgaan zijn dat vele beschouwin-
gen in dit artikel niet alleen gelden
voor reclame, maar ook voor voorlich-
ting en andere vormen van publieks-
beinvioeding (zie 19). Wij zijn er inder-
daad van overtuigd dat reclamewer-
king niet zo afwijkend is van deze an-
dere vormen van beinvioedende infor-
matieverstrekking. Het vermeende
verschil vinden we vooral bij diegenen
die zo nodig willen evalueren en zich
ethisch willen opstellen. Wij hopen dat
ook bij hen inzicht aan de ethiek vooraf
mag gaan.
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