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Cees Goossens *
Het effect van emotionele informatie in toeristi¬
sche promotie: Een evaluatie van foldertypes over
de Nederlandse kust
In massacommunicatie is het vaak gebruikelijk om de doelgroep op een emotionele en sensorische
wijze aan te spreken. Dit gebeurt onder andere in de toeristische sector waar organisaties com¬
municeren met hun doelgroep via opvallende folders, reisgidsen, brochures, magazines etc. In
dit artikel staat de vraag centraal of 'emotionele' teksten effect hebben op de positieve beoor¬
deling van kustfolders. Tevens wordt nagegaan of dit soort teksten van invloed zijn op de mate
waarin deze promotiefolders tot de verbeelding spreken. Hierbij wordt tevens nagegaan of het
formaat van foto's (grote vs. kleine) effect sorteert. In dit verband worden de resultaten bespro¬
ken van een experiment waarin groepen proefpersonen verschillende foldertypes hebben beoor¬
deeld. Bovendien wordt de theoretische relevantie van deze studie beknopt toegelicht binnen
een context van informatieverwerking, emoties en consumentengedrag.

Onderzoeksvragen

Uit de regeringsnota 'Ondernemen in Toerisme’ (1990) blijkt dat Nederland
zich realiseert dat het zogenaamde ’’saamhorigheidsgevoel’’ van Europa 1992
grenzen heeft. Grenzen, omdat de concurrentiepositie van ons land belang-
rijker is dan ooit. Traditioneel is Nederland altijd een ondernemend land ge¬
weest en dit moet zo blijven. Het is immers de bedoeling om een deel van
de Europese toerisme-markt te veroveren of op z’n minst te consolideren.
De concurrentiepositie van ons land kan verbeterd worden door een opti¬
maal promotiebeleid. Natuurlijk heeft het Nederlands Bureau voor Toerisme
voor dit doel een heel arsenaal aan strategische plannen (zie NBT 1991). Dit
artikel beperkt zich weliswaar tot een bepaald aspect van een defensieve stra¬
tegie die erop gericht is om de Nederlandse toeristen binnen de eigen gren¬
zen te houden (met name voor wat betreft de korteverblijfsvakanties en dag-
tochtjes). De Nederlandse toeristen worden hierbij aangemoedigd met het
devies: "Lekker weg in eigen land!”.
Hierbij is het natuurlijk de bedoeling dat een dergelijke devies de (potentiële)
toerist aanspreekt. Met andere woorden er moet sprake zijn van een pakkende
tekst. Trouwens in het algemeen dienen brochures de selectieve aandacht van
doelgroepen te trekken. Al met al is het evalueren van dit soort promotiemate¬
riaal van groot belang, want jaarlijks worden er aanzienlijke budgetten besteed
aan het stimuleren van het Nederlands toerisme.
Europa 1992 is een feit, maar de toekomstige ontwikkelingen op de toeristi¬
sche markt zijn verre van duidelijk. Het succes van de afzonderlijke landen
binnen het "verenigd” Europa draait namelijk om het sleutelwoord ’’concur¬
rentiepositie”. Het is dus geen kwestie van ”Eén voor allen, allen voor één”,
doch veeleer "Ieder voor zich, en Europa voor ons allen". In concreto betekent dit
dat ieder land dingt naar de gunsten van dezelfde Euroconsument. Een echte
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Hollander voelt dan op z'n klompen aan dat er wel degelijk grenzen zijn,
grenzen aan de groei dan wel te verstaan! (Goossens 1992).
Over het algemeen kan gesteld worden dat de covers van brochures en fol¬
ders een hoge attentiewaarde moeten hebben om de aandacht van potentiële
toeristen te trekken. In dit verband is het interessant dat Mulholland (1987)
de cover van magazines met de verpakking van 'fast moving consumer
goods' vergelijkt. Het ontwerp van dit soort verpakkingen identificeert voor¬
al de merknaam van het produkt. In feite is een merk iets zeer ontastbaars,
het is iets waar de cosument in gelooft of niet. In dit verband is de volgende
onderzoeksvraag geformuleerd met betrekking tot de cover van NBT-fol-
ders:

1) Is de slagzin 'Lekker weg in eigen land' pakkender dan de min of meer
vergelijkbare slagzin 'Er op uit in eigen land'?

Psychologisch gezien bevat de eerste slagzin emotionele informatie. Er wordt
namelijk geopperd dat men zich lekker voelt tijdens een vakantie in eigen
land. De alternatieve slagzin suggereert eveneens dat men uitstapjes moet
maken in ons land, maar dan zonder vermelding van de aangename gevoe¬
lens die daarmee gepaard kunnen gaan. Het is nu de vraag of deze tekstuele
verschillen effect hebben op de beoordeling van beide slagzinnen.
In de praktijk wordt de slagzin van het NBT in een specifieke context ge¬
presenteerd. Dat wil zeggen, de leuze wordt veelal afgedrukt op de covers
van folders die met foto's van toeristische bestemmingen zijn geïllustreerd.
Binnen dit kader is het relevant om de zojuist geformuleerde onderzoeks¬
vraag in een visuele context te onderzoeken. Hierbij is het interessant om na te
gaan of de wijze van visuele presentatie effect heeft op de aantrekkelijkheid
van covers. In dit verband is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd:

2) Is een cover met grote foto's aantrekkelijker dan een cover met kleine
foto's?

Voor het grafische ontwerp van folders is dit van belang om te weten. Bo¬
vendien kan er met deze tweede onderzoeksvraag geanalyseerd worden of de
verschillende combinaties van visuele en tekstuele informatie onderlinge ef¬
fecten veroorzaken. Dat wil zeggen, door in het experiment beide factoren
(type slagzin en foto-grootte) te manipuleren kan er worden nagegaan of er
ook sprake is van zogenaamde interactie effecten. Het is immers mogelijk dat
de tekst 'lekker weg in eigen land' de mensen aanspreekt indien er grote fo¬
to's bij staan afgebeeld, terwijl dezelfde tekst minder sterk kan overkomen
wanneer er kleine foto's bij staan afgebeeld.

Behalve de cover vervult de folderinhoud eveneens een belangrijke functie.
Emotionele informatie in reclame is er o.a. op gericht dat de consument en-
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thousiast wordt over het promotieonderwerp. Derhalve dient de verstrekte
informatie de aandacht van de consument vast te houden en liefst te verster¬
ken, zodat men gaat fantaseren of dieper gaat nadenken over de mogelijke
vakantiebelevenissen. De individuele aandacht moet in dit geval gericht wor¬
den op de emotionele essentie van de toeristische informatie. Wat dit betreft
zijn de volgende onderzoeksvragen geformuleerd met betrekking tot de fol-
derinhoud:

3) Leiden emotionele teksten ertoe dat de folderinhoud meer tot de ver¬
beelding spreekt?

4) Leiden emotionele teksten ertoe dat individuen zich beter kunnen inle¬
ven in afgebeelde vakantiesituaties?

5) Leiden emotionele teksten ertoe dat individuen de folderinhoud als ge¬
heel ook aantrekkelijker vinden?

6) Leiden emotionele teksten ertoe dat individuen zich meer betrokken
voelen bij de folderinhoud?

7) Stimuleren emotionele folder-teksten ook de behoefte aan extra infor¬
matie?

Via een experimenteel design zullen deze vragen worden onderzocht.
Derhalve zijn de volgende afhankelijke variabelen middels een vragenlijst ge¬
operationaliseerd: de verbeelding, de inleving, de aantrekkelijkheid, de be¬
trokkenheid en de behoefte aan extra informatie. Behalve de invloed van het
'type-tekst' zal worden nagegaan of de 'foto-grootte' effect heeft op deze
reeks variabelen. Voordat de onderzoeksresultaten worden beschreven is het
nuttig om de theoretisch relevantie van deze studie nader aan te geven. Bo¬
vendien zal deze thematiek worden gepositioneerd binnen een gevestigd on¬
derzoeksparadigma van consumentengedrag.

Toeristische brochures: meer dan alleen zakelijke informatie

Consumenten die zich oriënteren om op vakantie te gaan worden tegen¬
woordig door allerlei instanties van informatie voorzien. Zo verstrekken bij¬
voorbeeld het NBT, de ANVR-reisadviesbureaus en de VVV's vele folders
en brochures over de toeristische gebieden in Nederland. Dit alles wordt ge¬
daan om toeristen optimaal te informeren. Een belangrijk deel van deze in¬
formatie heeft betrekking op de reis- en verblijfskosten, het vervoermiddel,
de plaats van bestemming en de accommodatie tijdens een vakantie. Derge¬
lijke objectieve en tamelijk zakelijke informatie is nuttig voor de consument.
Het centrale thema van dit artikel gaat echter over een ander soort informa¬
tie.

Behalve de behoefte aan zakelijke of feitelijke gegevens zal de toerist een in¬
druk willen krijgen over mogelijke vakantiebelevenissen. Per slot van reke-
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ning wil hij weten of het de moeite waard is om naar een bepaalde bestem¬
ming te reizen. De consument moet immers beslissen om al dan niet te gaan.
In dit beslissingsproces zal onder meer worden geanticipeerd op gewenste si¬
tuaties en de hieraan gekoppelde satisfactie. Dit soort motivationele gedrags¬
aspecten zijn belangrijk voor vakantiegangers. De doorsnee reisbrochure
wordt steevast opgesierd met karakteristieke en aantrekkelijke foto's van va¬
kantiebestemmingen, opdat de lezer een duidelijk beeld krijgt van het toeris¬
tisch recreatief produkt. Psychologisch gezien kunnen mensen door dit soort
foto's (met of zonder ondersteunende teksten) geprikkeld worden en zich een
levendige voorstelling van de vakantie maken. Hierdoor is men goed in staat
om toeristische situaties te beoordelen op de mate van aantrekkelijkheid.
Toeristen verlangen naar avontuur, rust, plezier, cultuur, ontspanning, sensa¬
tie, amusement, vermaak, etc. De verwachtingen die men hierover heeft
kunnen zeer concreet zijn omdat mensen over het algemeen goed in staat
zijn om positieve ervaringen te onthouden of erover te fantaseren. Het anti¬
ciperen op dergelijke belevenissen zal met name in de beslissingsfase van va-
kantiegedrag actueel zijn. Voorts is het plausibel om te veronderstellen dat
een dergclijke anticipatie van invloed is op feitelijk toeristisch gedrag. Uit¬
gaande van deze gegevens is een Mental-Imagery-Processing model samen¬
gesteld (Goossens 1991;1992a). Dit zogenaamde MIP-model beschrijft:

A) De wijze waarop mensen informatie verwerken: Grofweg kunnen er
twee informatieverwerkingsmodaliteiten onderscheiden worden. Of de con¬
sument verwerkt op een vrij nuchtere en rationele manier de relevante in¬
formatie, of de consument verwerkt op een meer betrokken en emotionele
wijze dezelfde informatie. In het eerste geval is er sprake van een min of
meer afstandelijk cognitief proces, terwijl het individu in het tweede geval
levendig fantaseert over de te beleven vakantiesituaties. De persoon gebruikt
hier als het ware zijn voorstellingsvermogen.
B) Wanneer mensen het meest geëmotioneerd raken door informatie: In de
literatuur wordt onderkend dat mensen informatie kunnen verwerken via
mentale verbeeldingsprocessen. We spreken in dit geval over 'mental image¬
ry processing'. Dit is een cognitief proces waarbij mensen intern sensorische
informatie verwerken door er over te fantaseren (zie Maclnnis en Price
1987). Uit onderzoek blijkt dat het fantaseren over produkten emoties op¬
wekt die een stimulerend effect hebben op de motivatie om dergelijke ob¬
jecten te begeren en/of te kopen. Wanneer men niet fantaseert over produk¬
ten dan is de emotionele respons zwakker.

Gebaseerd op dit model kunnen er drie basis veronderstellingen voor toeris¬
tische promotie geformuleerd worden:

1. Toeristische organisaties kunnen het gedrag van consumenten stimule¬
ren indien zij in hun promotie de belevingsaspecten van het toeristisch
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produkt benadrukken.
2. De emotionele reacties op toeristische reclame zijn het meest intens in¬

dien consumenten fantaseren over sensorische ervaringen die passen bij
de communicatieboodschap.

3. Emoties kunnen verlangens opwekken en toeristisch gedrag activeren.

Hiermee wordt gesuggereerd dat door het presenteren van belevingsinfor-
matie positieve gevoelens kunnen worden opgewekt, waardoor mensen als
het ware in een vakantiestemming komen en gemotiveerd raken om daad¬
werkelijk op reis te gaan. Binnen deze context fungeert het MIP-model als
een theoretisch kader dat gehanteerd kan worden bij empirisch ohderzoek
naar het effect van sensorische en emotionele informatie in promotiemateri¬
aal (zoals brochures, advertenties, tv-commercials etc.) Dit artikel beperkt
zich evenwel tot 'emotionele teksten' die verwerkt zijn in experimentele fol¬
dertypes van het NBT.

Droom of werkelijkheid

In John Urry's boek "The Tourist Gaze" (1989) wordt verwoord dat de he¬
dendaagse toerist tijdens de vakantie in een betoverde werkelijkheid leeft. In
deze droomwereld moet het lelijke en routinematige wijken voor het schone
en verrassende. Door een cultuur-sociologische bril wordt dit verschijnsel
veelal ter plekke geobserveerd en in geuren en kleuren beschreven.3
McLuhan en Powers (1989) merken op dat moderne consumenten eigenlijk
in een "global village" leven. Vrij vertaald komt dit erop neer dat veel toeris¬
ten de wereld zien als een notedop, dat wil zeggen men reist van hot naar
haar, alsof het niets is. Tijd en ruimte lijken te versmelten tot makkelijk te
beheersen entiteiten. Tegelijkertijd beschouwen deze globetrotters hun loka¬
le omgeving als het centrum van de aarde, want daar draait toch alles om!
Sterker nog, hun eigen huis is de bakermat van individualisering, welzijn en
geluk (denk aan het verschijnsel ’cocooning'). Wanneer we dit kritisch be¬
schouwen is er sprake van een paradox, hetgeen kenmerkend is voor post¬
modernisme (zie Mommaas 1991; Van Raaij 1992). Anders gezegd, veel
mensen proberen op een 'wereldse' manier 'plaatselijk' aanwezig te zijn.
Deze paradox kan mijns inziens als volgt worden samengevat: "De wereld als
een notedop en een notedop als wereld".

Psychologisch is het interessant om erbij stil te staan dat mensen van tevoren
met een "toeristische blik" anticiperen op de droomvakanties van het postmo¬
derne tijdperk. In elk geval wordt de consument hierbij aangemoedigd door
de reisindustrie die de markt overspoelt met magazines, folders, brochures,
advertenties, tv-commercials, en wat al dies meer zij. Dit soort commerciële
praktijken hebben ertoe geleid dat de doorsnee vakantiebrochure drie soor¬
ten functies vervult: Ten eerste de oppervlakkige maar krachtige projectie
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van het zogenaamde 'sun, sea, sex and sand image'. Verder valt het op dat
brochures vaak gericht zijn op attributen die het zelfbeeld van de toerist ver¬
sterken en bevestigen, terwijl de werkelijke kenmerken van de vakantiebe¬
stemming vaak ondervertegenwoordigd blijven. En ten derde verkoopt het
toeristisch bedrijfsleven niet alleen een produkt, maar ook een 'image' van
mensen die weliswaar in een realistische situatie vertoeven maar tegelijkertijd
in een soort schijnwereld verkeren (zie Uzzell 1984).
In dit verband wordt wel beweerd dat touroperators eigenlijk niet met elkaar
hoeven te concurreren voor wat betreft hun werkelijke produktaanbod,
maar des te meer in termen van beelden. De commerciële verbeelding en
image-makerij van het internationale toerisme gaat dan ook niet zozeer over
de realiteit, maar veeleer over verwachtingen en fantasieën. Gebaseerd op
het werk van Bourdieu brengen sociologen en antropologen het aanbod van
dit soort toeristische produkten in verband met het begrip 'objectified possi¬
bilities'. Hierbij worden vakantiereizen aangewend in de 'strijd' tussen sociale
klassen. In dit verband zou je kunnen stellen dat er een zekere onderschei-
dingsdrang bestaat tussen verschillende groepen toeristen. Al met al heeft dit
tot gevolg dat het gevarieerde vakantieaanbod overeenkomt met de specifie¬
ke neiging van toeristen om dergelijke reizen te kopen en om te zetten in
symbolen en tekens ter sociale onderscheiding. In Bourdieu's terminologie is
hier duidelijk sprake van het begrip 'signs of distinction' (zie Reimer 1990).

Men zou kunnen stellen dat mensen diverse emotionele of psychosociale
voordelen ('benefits') aan een vakantie ontlenen. Voor consumenten psycho¬
logen en marketeers is het een interessant gegeven dat toeristen zich via va-
kantiegedrag willen onderscheiden van de medemens. In reismagazines wor¬
den meestal fraaie beelden afgeschilderd van toeristische prototypes. Dit soort
"ideaal-beelden" staan model voor een geslaagde sociale onderscheiding,
waarbij het aannemelijk is dat veel mensen hun sociale-identiteit ontlenen aan
vakantiegedrag. Men zou kunnen stellen dat vakanties voor sommige consu¬
menten fungeren als een soort statussymbool, dat dient ter aanduiding van
hun markante persoonlijkheid of leefstijl. Wellicht is dit een aparte vorm van
opzichtige consumptie. In concrete kan dit zich bijvoorbeeld manifesteren in
het feit dat mensen dikwijls uitgebreid met elkaar napraten over vakantiebe-
levenissen. En wat dacht u van het verschijnsel dat er naderhand vaak foto's
en video-films worden bekeken. Kortom, een vakantieliefhebber laat andere
mensen vaak weten wie hij is, waar hij zoal geweest is en hoe plezierig het
daar wel niet was. Reislustigen moeten dergelijke genoegens kunnen nastre¬
ven.
Visuele informatie is niet alleen nuttig om er vakantieherinneringen mee op
te halen. Via toeristische beelden kunnen mensen eveneens vooruitblikken.



HET EFFECT VAN EMOTIONELE INFORMATIE 189

Een beeld vooraf

Via reclame promoten veel commerciële bedrijven het toerisme, met als doel
sluimerende verlangens op te wekken om het gewenste vrijetijdsgedrag te
activeren. Hierdoor zullen er ongetwijfeld bepaalde behoeften worden ge¬
kweekt of aangepraat, maar dit is beslist niet altijd het geval. Sterker nog, de
toeristische informatie appelleert wel degelijk aan de wensen en verlangens
van consumenten. Dit kunnen behoeften zijn om eens op avontuur te gaan
en te ontsnappen aan de dagelijkse sleur. Mensen koesteren nu eenmaal graag
dit soort verlangens.

Volgens Gunn (1988) kunnen mensen een vakantiereis in drie fasen beleven:

1) toeristen hebben meestal van tevoren een specifiek 'mentaal beeld' of
een concrete verwachting van de vakantiebestemming;

2) tijdens de werkelijke vakantie-participatie;
3) tijdens de evaluatie van de vakantiebelevenissen.

Het moge duidelijk zijn dat de 'verbeeldende-vakantie-promotie' zich voorna¬
melijk op de eerste belevingsfase richt om het keuzegedrag in de juiste' banen
te leiden. Reisbrochures bevatten dan ook informatie waarmee toeristen hun
een eigen droomwereld kunnen creëren. Dit impliceert dat toeristische recla¬
me informatie over sensorische gewaarwordingen en aanverwante vakantiege¬
voelens moet bevatten. Laat ik hiervan een voorbeeld geven: Toeristen die een
strandwandeling maken kunnen het volgende beleven: Men hoort de branding
ruisen, ruikt de frisse zeelucht en voelt de wind door de haren waaien. Verder
wordt er genoten van het uitzicht en dit alles geeft een dermate ontspannen
gevoel dat er eindeloos gewandeld kan worden zonder enig tijdsbesef. Kort¬
om, een strandwandelaar kan zeer plezierige momenten ervaren.
Dit soort sensorische gegevens kunnen verwerkt worden in reisbrochures
teneinde de informatie een emotionele lading te geven en aantrekkelijker te
maken. Aan de hand van sensorische informatie worden toeristen wellicht
eerder gestimuleerd om te fantaseren, zodat ze zich kunnen laten 'meedrij¬
ven' naar droomwerelden. Door te dagdromen koesteren toeristen verlan¬
gens en ontstaan er verwachtingen. Dat deze verwachtingen niet altijd gere¬
aliseerd worden en soms illusies blijken te zijn spreekt voor zich, maar daar
gaat het in dit artikel niet om.2 Waar het wel om gaat is dat er allerlei pro-
motie-inspanningen worden verricht die de aandacht van consumenten
moeten trekken en vasthouden opdat er een positieve beoordeling van de
reclameboodschap ontstaat.
Psychologisch, maar ook commercieel gezien is het een interessante vraag
wat nu eigenlijk het effect is van emotionele reclame op toeristische gedrags¬
aspecten (Goossens 1991). In het nu volgende zal de rol van emotie in con¬
sumentenonderzoek beknopt worden toegelicht.
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Consumentengedragsmodellen

Veel onderzoek naar informatieverwerking heeft als uitgangspunt dat het ge¬
drag van consumenten gestuurd wordt door de combinatie van twee facto¬
ren, te weten affect en cognitie. Het begrip 'cognitie' kan worden opgevat als
een mentale activiteit die betrekking heeft op informatieverwerking, kennis,
actieplanning en dergelijke, terwijl het begrip 'affect' een synoniem is voor
gevoelens en emoties. In het algemeen wordt verondersteld dat cognities af¬
fectieve reacties oproepen en sturen, terwijl deze gevoelens en emoties op
hun beurt richting geven aan het gedrag. Binnen dit kader kan worden ge¬
steld dat emoties meer zijn dan louter gevoelens, het zijn gedragstendensen
(Frijda 1986; Bergsma 1990).

Het modelmatige verband tussen Cognitie, Affect en Gedrag, staat ook wel be¬
kend als het zogenaamde C-A-G paradigma (Holbrook 1986). Het bekende
consumenten informatieverwerkingsmodel van Bettman (1979) vertegen¬
woordigt in feite deze onderzoeksbenadering. Op het gebied van vrijetijds-
gedrag en toerisme zijn de modellen van Bergier (1981) en van Van Raaij en
Francken (1984) een goed voorbeeld van bovengenoemde onderzoekstradi¬
tie. Het is echter zo dat er in deze gedragsmodellen relatief weinig aandacht
is besteed aan 'belevingsaspecten' van consumenten gedrag. Veel weten¬
schappers hebben zich namelijk hoofdzakelijk beziggehouden met attitude-
onderzoek. Het 'attitude' concept is in feite een onderdeel van het meer om¬
vattende begrip 'affect'. Wat dit betreft kan 'affect' worden beschouwd als
een algemene noemer waar meerdere specifieke concepten ondervallen zo¬
als; attitudes, evaluaties, preferenties, stemmingen en emoties. Hierbij zijn de
drie eerst genoemde concepten sterk gerelateerd aan informatieverwerkings¬
processen die erop gericht zijn dat mensen een positieve danwel een negatie¬
ve houding aannemen ten aanzien van een bepaald onderwerp. Stemmingen
en emoties worden daarentegen in mindere mate bepaald door dergelijke
cognitieve processen. Binnen dit kader stellen Pieters en Van Raaij (1988)
dat het brede construct 'affect' vier hoofdfuncties vervult in economisch ge¬
drag, te weten: A) de interpretatie en organisatie van informatie, B) de mo¬
bilisatie en allocatie van middelen C) het zoeken en vermijden van sensatie,
en D) de interpersoonlijke communicatie. Hierbij wordt onder andere opge¬
merkt dat de functies A en C te maken hebben met de beleving van affect,
terwijl de functies B en D verwijzen naar de expressie van affect.
Omdat emoties een wezenlijk onderdeel vormen van affectieve gedragsaspec¬
ten zou hier in toeristisch onderzoek meer aandacht aan kunnen worden be¬
steed (zie o.a. Mannell en Iso-Ahola 1987). Zo is het bijvoorbeeld interessant
om studies te verrichten naar het effect van emotionele folder-teksten op toe¬
ristische gedragsaspecten. Praktisch gezien is dit relevant omdat de potentiële
toerist dagelijks met sensorische en emotionele stimuli wordt geconfronteerd
via advertenties, folders, magazines, tv-commercials etc. (Goossens 1991).
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Emotionele informatie in reclame

Het komt veel voor dat de 'creatieven' van een reclamebureau (tekstschrij¬
vers en ontwerpers) strategieën toepassen waarin emotionele aspecten cen¬
traal staan. Over het algemeen gaan de reclame-ontwerpers hierbij intuïtief
te werk. Op zich is hier niets op tegen omdat het reclamevak voor een groot
deel gebaseerd is op beroepservaring, creativiteit en artistiek talent. Zolang er
hierbij geen kritische vragen van de opdrachtgever komen, is er eigenlijk
geen vuiltje aan de lucht. Maar op het moment dat klanten nauwgezet gaan
informeren naar het hoe en waarom van bepaalde promotiecampagnes en
daarenboven nog eens vragen gaan stellen over de effectiviteit van reclame,
dan koopt men niet veel voor intuïtieve argumenten. Weliswaar is het na¬
tuurlijk mogelijk dat de opdrachtgever een blindelings vertrouwen kan heb¬
ben in het 'fingerspitzengefühl' van reclamedeskundigen, maar voor 'hetzelf¬
de geld' wil de klant onderzoeksresultaten zien waarop de promotiecampag¬
ne is gebaseerd.

Binnen dit kader zie je tegenwoordig steeds meer dat er in de reclamewereld
een zekere behoefte bestaat aan theoretisch gefundeerd advies. Tegelijkertijd
is het echter bekend dat veel creatieven een sceptische en zelfs vaak cynische
houding aannemen tegenover van alles wat met theorie te maken heeft. Im¬
mers, een "strak theoretisch keurslijf' kan hun artistieke vrijheid beknotten, al¬
thans zo wordt dit door de creatieven ervaren. De meningsverschillen die
hierover bestaan zijn mijns inziens voornamelijk te wijten aan het feit dat je
gewoon moet leren hoe je soepel en creatief met theorie kunt omgaan.
Veelal bestaan de theoretische begrippen en constructen reeds latent in de
hoofden van creatieven. Welnu, het doel van theoretisch advies is onder an¬
dere dat dit soort latente kennis meer expliciet en manifest wordt gemaakt.
Hierdoor krijgen reclame-ontwerpers meer abstracte en theoretische kennis
zodat er op bepaalde momenten goed beredeneerd beslissingen kunnen wor¬
den genomen (bijvoorbeeld als de klant daarom vraagt). Kortom, kennis
maakt niet alleen macht, maar het leidt ook tot een verdieping van inzicht.

In een recente publicatie over marketingcommunicatie wordt onder andere
gewezen op de relevantie van emoties. Het is namelijk zo dat emotionele en
affectieve reacties belangrijk zijn in reclame omdat ze de verwerking van in¬
formatie kunnen beïnvloeden (Poiesz en Robben, 1990). Weliswaar dient
gezegd dat de vakliteratuur over emotionele reacties op reclameboodschap¬
pen nog in een ontwikkelingsfase verkeert. In dit verband wordt wel eens
beweerd dat iedereen het in de reclamewereld heeft over emoties, maar dat
niemand eigenlijk weet wat het precies is. Vanuit dit oogpunt is het vrij iro¬
nisch dat reclame-ontwerpers sinds jaar en dag strategieën en taktieken toe¬
passen waarin het begrip 'emoties' centraal staat. Maar, wat er nu wezenlijk
mee bedoeld wordt blijft over het algemeen tamelijk vaag. Dat wil zeggen er
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worden in de praktijk geen eenduidige definities van emotie gehanteerd, laat
staan dat dit psychologische concept nader wordt verklaard.

In dit verband is het zeer gewenst dat er meer algemene kennis komt over
informatieverwerking en affectieve reacties van consumenten. Over dit on¬
derwerp geven consumenten psychologen regelmatig theoretisch advies aan
de Nederlandse Vereniging van Erkende Reclame Adviesbureaus (zie Beijk
en Van Raaij, 1989; Van Raaij, 1984). Gezien het voorgaande pleidooi voor
het ontwikkelen van theoretische kennis is dit een goed initiatief dat moet
worden geconsolideerd. Het is overigens opvallend dat het emotie concept
de laatste tijd in wetenschappelijke kringen veel aandacht krijgt, te meer om¬
dat dit begrip lange tijd werd beschouwd als een twijfelachtig onderwerp,
waar de serieuze wetenschapper zich niet mee bezighield. Voor een groot
deel was dit te wijten aan de invloed van het behaviorisme, een stroming
binnen de psychologie die zich niet wenste in te laten met dergelijke 'sub¬
jectieve' zaken. De laatste tijd zijn echter niet alleen psychologen, maar ook
andere wetenschappers, zoals ethologen, linguïsten, en filosofen in dit onder¬
werp geïnteresseerd (Vingerhoets, 1983).

De sterk toegenome aandacht voor het fenomeen emoties neemt echter niet
weg dit onderwerp zeer complex en divers is. Er is zelfs sprake van een con¬
ceptuele weerbarstigheid, hetgeen onder andere blijkt uit de wijze waarop
men in de reclamewereld met de term emoties omgaat. In veel gevallen is
deze term dan ook niet meer dan een soort containerbegrip waar van alles en
nog wat onder valt. Het boek 'Emoties en Reklame' van Geursen (1985) is
hiervoor illustratief. De auteur geeft trouwens ruiterlijk toe dat het begrip
'emoties' in de reclamepraktijk zeer ruim wordt opgevat, wat niet hoeft te
betekenen dat dit soort handboeken onnuttig zijn. Integendeel, creatieven
kunnen er allerlei ideeën mee opdoen om die vervolgens uit te werken en
toe te passen. Een belangrijk punt van kritiek is evenwel dat dergelijke boe¬
ken te oppervlakkig en/of te globaal zijn. Het is dan ook een goede zaak dat
er deze zomer een theoretisch gefundeerd handboek over "de werking van
reclame" is verschenen waarin onder andere een hoofdstuk over emotionele
aspecten van consumentengedrag is opgenomen (zie Pieters en Van Raaij
1992; hoofdstuk 12). Naast diverse theoretische aspecten van emoties, die
hoofdzakelijk gebaseerd zijn op het fundamentele werk van Robert Plutchik
(1980), besteden de auteurs uitvoerig aandacht aan voorbeelden uit de recla¬
mepraktijk. Juist omdat er in dit hoofdstuk sprake is van een theoretisch ka¬
der dat tegelijkertijd gelardeerd is met veel praktische toepassingen, is het
een aanzienlijke verdieping en aanvulling op het boek van Geursen. Kortom,
een aanwinst voor de Nederlandse reclamebranche. Bovendien kan het van
nut zijn voor communicatiedeskundigen, want de rol van emoties wordt de
laatste tijd eveneens relevant geacht voor voorlichtingsdoeleinden (zie Van
Raaij 1983; Van Woerkum 1991).
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Definitie van emotie

Wat echter opvalt in het boek van Pieters en Van Raaij (1992) is dat er geen
expliciete definitie van emoties wordt gegeven. Nu is dit ook geen eenvou¬
dige zaak. Dit blijkt bijvoorbeeld uit het feit dat er in Plutchik's boek maar
liefst 28 definities van emoties worden opgesomd. Desalniettemin slaagt
Plutchik erin om een alomvattende omschrijving van het begrip 'emotie' te
geven: "An emotion should be defined as a chain of events that has certain
loosely coupled elements in a complex feedback-loop system. The chain
contains the elements of cognition, arousal, feeling state, preparation for ac¬
tion, display behavior, and overt action. The cognitive link in the chain con¬
tains elements of attention, memory, and reasoning. And the whole complex
process begins with a significant stimulus in the life of the individual. The
emotion chain has the effect of interacting with that stimulus in order to
produce some degree of behavioral homeostasis." (Plutchik 1985, pag. 198)
Met deze definitie weet Plutchik overigens het 'vruchteloze' debat tussen de
psychologen Zajonc en Lazarus handig te omzeilen. Hun meningsverschil
komt er namelijk op neer dat Lazarus (1984) stelt dat alle vormen van affect
(waaronder emoties) in eerste instantie 'cognitie' vereisen, oftewel een (be¬
wuste) interpretatie van een stimulus. Deze benadering van het begrip emo¬
ties valt onder de zogenaamde 'cognitieve emotie theorieën', waarbij het be¬
grip 'appraisal' (=beoordeling) een essentiële rol speelt (zie o.a Frijda 1986).
Zajonc (1984) is daarentegen de mening toegedaan dat er in bepaalde situ¬
aties affect wordt opgeroepen als een directe respons op een stimulus (dus
zonder tussenkomst van cognitie). Plutchik (1985) veegt dit debat over "the
primacy of cognition or affect" als irrelevant terzijde onder het mom van 'wat
was er eerder de kip of het ei?'. Wat dit betreft hebben Pieters en Van Raaij
(1992) verstandig gehandeld door aan te haken op de theorie van Plutchik.3
Immers, op het domein van marketing en consumentengedrag gaat het
vooral om de praktische toepassingen van emoties in reclame, waarbij funda¬
menteel filosofische debatten over emoties minder relevant zijn.

Functies van emotie in reclame

In het boek van Pieters en Van Raaij (1992) wordt Plutchik's (1980) classifi¬
catieschema van emoties beschreven. Hierbij is het accent gelegd op de
functies van emotie in communicatie. Er wordt verondersteld dat de speci¬
fieke ervaring van gevoelens, ofwel de impressie van emotie drie functies kan
hebben in het realiseren van communicatie doelstellingen (en wel ongeacht
of er emotie in de reclameboodschap wordt uitgedrukt). Deze functies zijn
achtereenvolgens:

1) emoties kunnen de (selectieve) aandacht trekken, vasthouden en/of rich¬
ten op bepaalde aspecten van een reclameboodschap;
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2) emoties kunnen de acceptatie en appreciatie van de reclameboodschap op¬
roepen;

3) emoties kunnen de feitelijke informatie van een reclameboodschap over¬
dragen.

Het is duidelijk dat deze drie functies primair te maken hebben met de infor¬
matie als zodanig. Behalve het initiële communicatiedoel dat informatie goed
moet overkomen is het eveneens belangrijk dat het gedrag van de doelgroep
wordt gestimuleerd, want per slot van rekening is dit meestal het ultieme
doel van reclame. Wat dit betreft kan er een vierde functie van emoties in
reclame onderscheiden worden (zie Goossens 1992a), en wel:

4) emoties kunnen gedrag activeren.

Deze veronderstelling kwam reeds in de inleiding van dit artikel ter sprake
en is voornamelijk gebaseerd op het begrip 'actiebereidheid' dat nauw ver¬
bonden is met emoties (zie Frijda 1986).
Vanuit deze theoretische achtergrond zal er in het nu volgende beknopt
worden ingegaan op het onderzoeksobject van dit artikel, te weten toeristi¬
sche folders. Volgens Hodgson (1990) kan de effectiviteit van folders en bro¬
chures worden verbeterd door marktonderzoek te verrichten naar drie rele¬
vante onderwerpen, en wel:

1) de invloed van de cover;
2) de helderheid en relevantie van de informatie in de brochure;
3) de overtuiging van de brochure als geheel.

Het onderhavige experiment heeft in zekere zin betrekking op alle drie the¬
ma's, waarbij de aandacht gericht is op de in dit artikel geformuleerde onder¬
zoeksvragen. Over dit onderwerp ligt het toegepast onderzoek helaas niet
voor het oprapen. Voor zover bekend zijn de studies qua onderzoeksmetho¬
de exploratief van aard en bovendien ontbreekt het veelal aan theorie. Dit
blijkt bijvoorbeeld uit het onderzoek van Gilbert en Hougton (1991). Bo¬
vendien zijn er, voor zover ik weet, weinig of geen publikaties waarin fol¬
ders zijn onderzocht op de specifieke invloed van emotionele informatie.
Daarom wordt er in dit artikel een fundamenteel theoretisch kader bespro¬
ken dat meer in het algemeen te maken heeft met affectieve reacties op re¬
clameboodschappen.

Primaire en Secundaire Affectieve Responsen

Zoals gezegd vervullen covers een functie die gericht is op de attentiewaarde
van folders en brochures. Met andere woorden, de cover is het 'gezicht' van
dergelijk promotiemateriaal. In dit verband zou men kunnen stellen dat de


