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DE GESTILEERDE TANDENBORSTEL EN DE STER-
SNOEPRECLAME ')
EEN SOCIAAL-PSYCHOLOGISCH EXPERIMENT

Door deNederlandse Verenigingvoor Mond- enTandhygiëne,het IvorenKruis,
werd in 1973 bezwaar aangetekend tegen de STER-reclames voor suikerhou¬
dend snoepgoed (TGVO-blad, oktober 1975). Zij was van mening dat het
medium televisie een grote invloed heeft op kinderen en met name was zij
verontrust over de invloed van de STER-snoepreclames. Tandbederf is een
wijdverbreid verschijnsel en - zo werd gesteld - het is niet ondenkbaar dat de
snoepreclames hiertoe in grote mate bijdragen. Men zou het vertonen van
snoepreclames op de televisie kunnen verbieden, maar de Reclameraad ont¬
raadde echter een algeheel verbod op etherreclame voor suikerhoudend
snoep.
Uiteindelijk werd door de Reclameraad een viertal voorwaarden aan deze
reclames gesteld (art. 17 van de Voorschriften voor de Nederlandse etherre¬
clame m.b.t. Suikerhoudend Snoepgoed 1977):
1. Zij mogen geen personen jonger dan 14 jaar laten zien of horen.
2. Zij mogen niet kennelijk gericht zijn op de beïnvloeding van kinderen ten

gunste van het aangeprezen product.
3. Zij mogen niet uitgezonden worden voor 19.55 uur.
4. Verder werd voorgeschreven om een 'gestileerde tandenborstel’ te vertonen

en wel gedurende de gehele uitzendduur. Van dit laatste is in de praktijk
niets terechtgekomen doordat de Reclameraad later bepaalde, dat drie
seconden ook genoeg is, mits de tandenborstel gedurende de laatste drie
seconden van de film ter grootte van minimaal een achtste van de hoogte
van het filmbeeld vertoond wordt (TGVO oktober 1975).

Met deze maatregelenbeoogde de Reclameraad debescherming van kinderen
in de leeftijd waarin het blijvend gebit wordt gevormd, waarbij deze maatrege¬
len, en hierbij citeren we de voorschriften van de Nederlandse Etherreclame,
"tevens ten goede kunnen komen aan de meer volwassen kijkers en luisteraars
als consumenten en opvoeders”. De vraag hierbij is in hoeverre deze vier
maatregelen het beoogde effect bewerkstelligen. Wij zullen hier kort op deze
bepalingen ingaan.

PROBLEEMOMSCHRIJVING

De impliciete veronderstelling achter bepaling 1 is, dat kinderen in hun snoep-
gedragmeer door leeftijdsgenoten dan door volwassenen wordenbeïnvloed. Er
zijn, voor zover ons bekend, geen wetenschappelijke data aan te voeren, die
deze veronderstelling staven. Wel is ons onderzoek bekend van Hicks (1965),
dat weliswaar niet over de beïnvloeding van snoepgedrag handelt, maar wel
betrekking heeft op de beïnvloedende werking van het medium film. Het bleek
nl.-dat kinderen die een film met agressieve inhoud bekeken in meerdere mate
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door hun leeftijdsgenoten dan door volwassenen werden beïnvloed in die zin,
dat ze onder invloed van hun leeftijdsgenoten agressiever werden dan onder
invloed van volwassenen. Echter, het effect dat van de leeftijdsgenoten uitging
was zeer kortstondig van duur. Op de lange termijn bleek nl. het omgekeerde:
niet de leeftijdsgenoten, maar de volwassenen hadden de meeste invloed op
het gedrag van de kinderen. Dit resultaat schijnt erop te wijzen, dat ten aanzien
van beïnvloeding op de lange duur zoals dat bij bepaalde eetgewoontes (bv.
snoepen) het geval kan zijn, niet leeftijdsgenoten, maar juist volwassenen de
grootste invloed hebben.
In de tweede bepaling staat, dat reclameboodschappen, die betrekking hebben
op suikerhoudend snoepgoed nietkennelijk gericht mogen zijn op de beïnvloe¬
ding van kinderen tengunste van het aangeprezenproduct. Het gaat hier o.i. om
het woord kennelijk. In Van Dale staat het begrip kennelijk omschreven als
duidelijk waarneembaar. Dus van waarneembare beïnvloeding zou geen
sprake mogen zijn. Nu is het überhaupt de vraag of er in Nederland ook maar
iemand te vinden is die de STER-spots niét als een vorm van die kennelijke
beïnvloeding percipieert. Maar laat dit theoretisch het geval zijn, dan is het nog
de vraag of waarneembare beïnvloeding een groter effect heeft dan niet-
waarneembare beïnvloeding. In meerdere onderzoekingen hebben we aange¬
toond (Wiegman, Seydel 1969, Wiegman 1975, Wiegman, Delfos 1977) dat er
van directe onbewuste beïnvloeding sprake is zonder dat de betrokken per¬
soon, zowel vóór als na het blootstellen aan de beïnvloeder, op de hoogte was
van de betreffende beïnvloedingsintentie.
De derde bepaling, het tijdstip van de uitzending, is wellicht de sterkste. Maar
ook de simpelste. We kunnenhet met de Reclameraad eens zijndat op een later
tijdstip van de avond wellicht minder kinderen met de reclameboodschappen
bereikt worden. We zijn echter nog geen ouders, laat staan groeperingen
tegengekomen, die zich erop beroepen dat zij hun kinderen door de jaren heen
systematisch voor 19.55 uur in bed hebben kunnen werken om het gewenste
effect (d.i. een gezond gebit) te bereiken.
En nu wat betreft bepaling 4 waarop we in dit onderzoek nader zullen ingaan.
Het wordt niet precies duidelijk wat de Reclameraad met de vertoning van het
betreffende tandenborsteltje beoogt. Op een vraag van het Ivoren Kruis naar de
bedoeling daarvan, gaf de Reclameraad te kennen (TGVO-blad, oktober 1975)
dat men met de vertoning van het tandenborsteltje de eigen verantwoordelijk¬
heid van de kijkers op het oog had. Wij vragen ons af wat met de eigen
verantwoordelijkheid wordt bedoeld. Wellicht heeft dit betrekking op de zorg en
het in stand houden van een gezond gebit. Het is aannemelijk dat de Reclame¬
raad ervan uitgaat dat het geprojecteerde tandenborsteltje een waarschu¬
wende werking heeft, in die zin dat het de kijkers eraan herinnert dat snoepen
slecht is voor het gebit. De waarschuwende werking gaat echter alleen op als
men aan de tandenborstel een daadwerkelijke waarschuwende betekenis toe¬
kent.
In dit onderzoek zullen wij dan ook nagaan welke betekenis er door de kinderen
aan het betreffende tandenborsteltje wordt toegekend. Bovendien zullen wij
aan de hand van een meting nagaan welk effect het toevoegen van een
gestileerde tandenborstel aan de reclames voor suikerhoudend snoep heeft op

122



het keuzegedrag van het kind.
Tot nu toe hebben we uitsluitend gesproken over suikerhoudend snoepgoed.
Veel andere voedingsstoffen die wel tot de normale ’maaltijdstructuur’ (een term
uit de betreffende voorschriften) behoren, zoals suikerhoudend broodbeleg,
frisdranken, enz., bevatten echter ook cariogene elementen enkunnentandca-
riës bevorderen. Het zal de lezer ongetwijfeld opgevallen zijn dat het alom
bekende tandenborsteltje bij de T.V.-reclames voor deze artikelen ontbreekt.
Ten aanzien van deze producten heeft de Reclameraad evenwel niet de eis
gesteld om het tandenborsteltje te vertonen. Wij vragen ons af of kinderen
inderdaad weten dat het tandenborsteltje bij deze voedingsmiddelen niet wordt
vertoond en of de kinderen ervan op de hoogte zijn dat deze producten schade¬
lijk voor het gebit zijn.
Teneinde de invloed van het tandenborsteltje te onderzoeken hebben we het
volgende design gebruikt: in één conditie (3) kregen de kinderen een STER-
reclameblok te zien waarin een snoepreclame was opgenomen voorzien van
een tandenborsteltje. In de tweede conditie kreeg men dezelfde reclames te
zien, maar was het tandenborsteltje in de snoepreclame weggelaten. In de
controle-conditie (1) kregen de kinderen geen T.V.-reklame aangeboden.

METHODE

PROEFPERSONEN

Aan dit onderzoek werkten 177 kinderen mee, 98 meisjes en 75 jongens in de
leeftijdscategorie van 9-12 jaar. De kinderen werden at random aan de drie
condities toegewezen. De kinderen waren afkomstig van 3 Utrechtse scholen
voor basisonderwijs.

VIDEOMATERIAAL

Voor dit onderzoek is een reclameblok samengesteld van 10 STER-spots
(totale duur ca. 5 minuten), dat vergelijkbaar is met de STER-reclameblokken
die elke avond via het open net te zien zijn. De reclamespots werden afgewis¬
seld door het gebruikelijke optreden van Loekie de Leeuw. De reclames waar
het hier om gaat zijn: Mix-soep van Maggi, Coca Cola, Sunlight zeep van AH,
Nutella, Philips Ladyshave, Echte Boter, Mentos, Hedex, Patria en Martini. In
deze reeks zijn twee reclames opgenomen die voor ons onderzoek van belang
zijn, nl. Mentos en Nutella. Bij Mentos is het vertonen van een gestileerd
tandenborsteltje wel verplicht gesteld, terwijl dat bij Nutella niet het geval is. In
de experimentele conditie 3 werd tijdens de Mentos-reclame gedurende de
laatste 3 seconden van de Mentos-spot een negatief beeld van het tandenbor¬
steltje vertoond, ter grootte van een achste van de hoogte van het filmbeeld. In
conditie twee werd het tandenborsteltje achterwege gelaten 2).
De Mentos-reclame die in de twee reclame-condities de enige reclamebood¬
schap is voor suikerhoudend snoepgoed, werd ten tijde van het onderzoek niet
rneer via het open net uitgezonden. Hiermee werd mogelijke interferentie met
de vertoning tijdens het experiment uitgesloten. Om de kinderen in een T.V.-
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stemming te brengen werd voorafgaand aan de reclameboodschappen een vijf
minuten durend fragment uit een ’stomme’ Charlie Chaplin film vertoond. De
kinderen in de controleconditie kregen alleen dit filmfragment te zien.

DE VRAGENLIJST

Na afloop kregen de kinderen een aantal vragen voorgelegd die in de volgende
categorieën zijn onder te brengen:
1. de keuzevraag; de relatieve voorkeur voor Mentos
2. kennis van de reclame op de televisie en de bekendheid met het tanden-

borsteltje 3)
3. kennis van de schadelijkheid van een aantal etenswaren voor het gebit
4. de perceptie van de T.V.-reclames en de doorwerking daarvan
5. restcategorie: zakgeld en de besteding daarvan

PROCEDURE

De kinderen werden at random aan de drie condities toegewezen. Dit ge¬
schiedde door middel van gekleurde kaartjes die in de klas bij toeval aan de
kinderen werdenuitgedeeld. De kleur vanhet kaartje bepaalde in welke conditie
de leerling werdopgenomen. De proefleider gaf de kinderen daarnaeen instruc¬
tie. Vervolgens kregen de kinderen in de experimentele condities door middel
van een video-recorderset het fragment uit de Charlie Chaplin-film te zien
gevolgd door de reclameboodschappen. De kinderen in de controle-conditie
kregen uitsluitend het Chaplin-filmpje te zien. Hierna werd de vragenlijst inge¬
vuld.
Alle vragen uit de vragenlijst stonden op een aparte bladzijde, dit om te voorko¬
men dat een antwoord op de ene (voorgaande of volgende) vraag de beant¬
woording van de andere vraag zou kunnen beïnvloeden.

RESULTATEN 4)

DE KEUZEVRAAG NAAR DE RELATIEVE VOORKEUR VOOR MENTOS

Tabel 1: De relatieve voorkeur voor Mentos per conditie

Toetsing: H overall = 6.64, p < .05; H 1 vs. 3 = 5.84, p < .05;
H 2 vs. 3 = 3'17' p < '10; H 1 vs. 2 = ns'

condities
3. reclame met
tandenborstel

1. geen reclame 2. reclame zonder
tandenborstel

n 61 58 56
gemiddelde van de
rangordescores: 4.03 3.78 3.29
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Tabel 1 laat zien dat er een significant verschil in voorkeur voor Mentos tussen
de condities bestaat (Kruskall en Wallis, p < .05). De voorkeur voor Mentos is
het grootst (een lage rangordescore betekent een relatief grote voorkeur) in
conditie 3. Tussen conditie 1 en 3 bestaat een significant verschil (p < .05).
Tussen de condities 2 en 3 bestaat een tendens tot verschil (p < .10) en het
verschil tussen de condities 1 en 2 is niet significant.
Met andere woorden, de resultaten duiden erop dat het toevoegen van een
tandenborsteltje aan de snoepreclame de voorkeur voor Mentos niet verlaagt
maar juist eerder een omgekeerd effect bewerkstelligt en de voorkeur schijnt te
verhogen.
KENNIS VAN DE RECLAME OP DE TELEVISIE EN DE BEKENDHEID MET HET TANDENBOR¬

STELTJE

In tabel 2 staan de percentages vermeld van de kinderen die zich de reclame¬
boodschappen van Mentos en Nutella uit het experimentele reclameblok kun¬
nen herinneren, terwijl het voor de kinderen uit de controleconditie gaat om het
zich herinneren van deze reclames via het open net. Uit de gegevens van tabel
2 is op te maken, dat het vertonen van de reclames tijdens de experimentele
zittingen als een opfrissertje heeft gewerkt. De volgende stap is na te gaan of de
kinderen het tandenborsteltje van de televisie kennen. Het blijkt dat dit inder¬
daad het geval is, want de figuur met de gestileerde tandenborstel wordt door
149 van de 160kinderen als zodanig herkend. Dekinderen kennen dus over het
algemeen de gestileerde afbeelding van de tandenborstel en associëren deze
met de tv-reclame. Weten de kinderenbij welke tv-reclame die afbeelding wordt
vertoond?
Tabel 2: Percentages van de kinderen die zich de reclames voor Mentos en
Nutella kunnen herinneren

condities
1 2 3

Nutella 82 % 100 % 96,5%
Mentos 65,6% 93,2% 94,7%

Tabel3: Absolute frequenties van de kinderen die eenbepaalde figuur koppelen
aan de Mentos-reclame

condities figuur
1 2 3 4

wasvoorschrift strijkijzer tandenborstel geen van drieën
1 0 1 56 4
2 0 2 28 29
3 1 0 33 22

X2 overall = 32,77, df = 2, p < .001
deeltoets wel of niet tandenborstel aangekruist: X2 1 versus 3 = 17,33; X2; 1 versus 2 = 28,09;

X2 2 versus 3 = n s'
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Uit tabel 3 blijkt dat er een significant verschil bestaat tussen de condities voor
wat betreft het aankruisen van een bepaalde figuur. Het is opvallend dat het
grootste deel van de proefpersonen uit de controle-conditie, 56 van de 61, uit
herinnering weet dat de tandenborstel bij de Mentos-reclame thuishoort.
In conditie 3 weten slechts 33 van de 56 personendat, ondanks het feit dat zij de
Mentosreclame met het tandenborsteltje gezien hebben.
Eendeelanalyse over de gegevens vande kinderendiehet tandenborsteltje wel
en niet hebben aangekruist levert significante verschillen op m.b.t. conditie 1 en
3 (p< .001), conditie 1 en 2 (p< .001). Het verschil tussen conditie 2 en3 is niet
significant.
Vervolgens werd de vraagstelling toegespitst op de betekenis van het figuurtje.
Het bleek dat 172 van de 177 het figuurtje herkenden als een tube tandpasta
met een tandenborstel. Belangrijker is te weten welke betekenis de kinderen
aan het figuurtje toekennen.

Tabel 4: De vijf betekenissen die de kinderen aan het tandenborsteltje konden
toekennen

betekenis van tandenborstel is:

1 2 3 4 5
weet tanden goed mag wel snoe- snoep en snoep is slecht
niet poetsen pen, maar goed tandenborstel voor tanden en

poetsen kopen kiezen

n 0 46 101 2 28
% 0 26 57,1 1,1 15,8

X2 overall — 119,16, df — 3, p < .001

Tabel 4 laat zien dat het merendeel van de proefpersonen het figuurtje fout
interpreteerden en wel het meest als ”je kunt rustig snoepen als je je tanden
maar goed poetst”.
Om enig inzicht te krijgen in de invloed die de betekenis, die men aan de
tandenborstelafbeelding toekent, heeft op de voorkeur voor Mentos werd een
analyse uitgevoerd voor degenen die een duidelijk foutieve betekenis toeken¬
den aan de tandenborstel (mogelijkheid 2 en 3) en voor degenen die er de juiste
betekenis aan toekenden (alternatief 5).
Van degenen die een onjuiste betekenis aan het tandenborsteltje toekenden
werd een significant verschil tussen de drie condities gevonden (Kruskall en
Wallis H = 7,81, p < .05): de voorkeur voor Mentos was dan in conditie 3 het
hoogst. Voor degenen die een juiste betekenis aan het tandenborsteltje toe¬
kenden werd geen significant verschil tussen de drie condities gevonden (H =
.26, p < .05).
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Hieruit zou men de conclusie kunnen trekken dat het geconstateerde verschil
tussen de condities m.b.t. de voorkeur voor Mentos in de eerste plaats moet
worden toegeschreven aan die kinderen die een onjuiste betekenis aan het
tandenborsteltje toekenden.
Nu rest ons nog de vraag in hoeverre de kinderen weten dat er bij de Nutella-
reclame geen tandenborsteltje wordt vertoond.

Tabel 5: Alle ppn. (absoluut) die een bepaalde figuur 3) aan de Nutella-reclame
koppelen

figuur
CONDITIE 1 2 3 4

1 1 0 20 40
2 1 0 14 44
3 2 0 5 49
totaal 4 0 39 133

Uit tabel 5 blijkt dat het merendeel van de kinderen zegt, dat er geen tanden¬
borstel bij de Nutella-reclame thuishoort. Afgezien van de problematiek die bij
de koppeling van de tandenborstel aan de Mentos-snoepreclame werd ge-
schets zou dit erop duidendat de kinderen over het algemeen weten dat er bijde
reclames voor su/kerhoudende tot de normale maaltijd behorende produkten
geen tandenborstels wordt vertoond.

KENNIS VAN DE SCHADELIJKHEID VAN EEN AANTAL ETENSWAREN VOOR HET GEBIT

De kinderen moesten m.b.t. drie categorieën etenswaren nl. suikerhoudend
snoepgoed, andere suikerhoudende voedingsstoffen en niet-suikerhoudende
voedingsstoffen aangeven of deze voedingsstoffen slecht/niet slecht voor hun
gebit waren. In tabel 6 staan de antwoorden van de kinderen uitgesplitst naar
deze 3 categorieën vermeld.

Tabel 6: Frequentieverdeling van de antwoorden op de vraag wat slecht/niet
slecht voor het gebit is, uitgesplitst naar 3 categorieën etenswaren.

antwoord
categorie slecht voor

het gebit
niet slecht

voor het gebit
1. suikerhoudend snoepgoed 435 54
2. suikerhoudende voedings¬

stoffen 437 73
3. niet-suikerhoudende voedings¬

stoffen 50 958

X2 overall = 1370; df = 2, p < .001, X2 1 vs. 3 = 1060. df = 1, p < .001,

X2 2 vs. 3 = = < 001’ X2 1 vs. 2 = " S
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Er werd een significant verschil gevonden tussen de drie categorieën
(p < .001). Bij afzonderlijke toetsing bleek dat het verschil tussen de catego¬
rieën suikerhoudend snoepgoed en niet-suikerhoudende voedingsstoffen sig¬
nificant was (p < .001) en ook het verschil tussen de categorieën suikerhou¬
dendevoedingsstoffenenniet-suikerhoudende voedingsstoffen wassignificant
(p< .001). Er werd geen significant verschil tussen de categorie suikerhoudend
snoepgoed en suikerhoudende voedingsstoffen gevonden.
Op grond van deze resultaten kan men concluderen dat de kinderen geen
onderscheid maken tussen suikerhoudend snoepgoed en suikerhoudende
voedingsstoffen; de antwoorden duiden erop dat ze aan beide categorieën een
schadelijke werking voor het gebit toekennen, wat op zichzelf volkomen correct
is. De niet-suikerhoudende voedingsstoffen werden in tegenstelling tot de beide
andere categorieën over het algemeen terecht als niet schadelijk voor het gebit
ervaren.

Op de vraag hoe vaak er door de moeder gepraat wordt over gezondheidsas¬
pecten van allerlei etenswaren zegt 11,3% van de ondervraagde kinderen dat
hun moeder dat vaak doet, 28,8% antwoordt ’bijna nooit’ en 59,3% antwoordt
dat ze er af en toe met hun moeder over praten (0,6% heeft de vraag niet
beantwoord).
Op school zijn de gegevens als volgt: 5,6% zegt er vaak in de klas over te
praten, 46,3% zegt 'bijna nooit’ en 47,5% geeft te kennen dat er af en toe
aandacht aan wordt besteed (0,6% heeft de vraag niet beantwoord).
We hebben de resultaten van de voorlichting thuis getoetst tegen die van op
school. Tabel 7 laat zien, dat er een significant verschil bestaat tussen de
frequenties waarin men thuis en op school praat over gezondheidsaspecten
van etenswaren: op school wordt daarover minder gepraat dan door moeder
thuis (p < .01).

Tabel 7: De frequentie van gezondheidsvoorlichting m.b.t. etenswaren thuis
en op school

frequentie thuis school

vaak 11,3% 5,6%
bijna nooit 28,8% 46,3%
af en toe 59,3% 47,5%
geen antwoord 0,6% 0,6%

X2 overall = 12,89, df = 2, p < .01
Deeltoets bij weglating van de tussencategorieën: x2 = 7,99,df = 1, p < .01
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DE PERCEPTIE VAN DE TELEVISIE-RECLAME EN DE DOORWERKING DAARVAN

Het merendeel van de kinderen, nl. 62,7% vindt de reclame op de televisie
leuk, 16,9% geeft geen uitgesproken oordeel, terwijl 20,3% de reclame niet
leuk vindt. Er wordt bijna elke avond door 66,1% van de ondervraagde kinderen
naar de tv-reclame gekeken, 29,9% kijkt af en toe en 4% zegt nooit te kijken.
Meer dan de helft van de kinderen (53,7%) beweert dat ze naar de televisie¬
reclame kijken, omdat zij zowel Loeki de Leeuw als de reclame leuk vinden,
9,6% zegt dat ze de reclame leuk vinden, maar Loeki de Leeuw niet. Een ander
gedeelte van de ondervraagde kinderen (15,3%) zegt naar de tv-reclame te
kijken, omdat zij Loeki de Leeuw zo kunnen waarderen, terwijl 21,5% van de
kinderen de reclames op de televisie niet leuk vindt en het leeuwtje ook niet.
Als de kinderen iets in de reclame op de televisie hebben gezien wat ze graag
willen hebben, dan beweert maar 9% van hen, dat ze hun moeder vaak vragen
of ze het voor hen willen kopen, 52% vraagt het bijna nooit en 39% af en toe.
Van de ondervraagde kinderen weet zich 53,7% één of meer producten te
herinneren die zij hun moeder gevraagd hebben n.a.v. de STER-reclame. De
rest 46,3% weet geen product te noemen. Opvallend is dat speelgoed het
meest genoemd wordt (tabel 8) en als tweede, maar dan in aanmerkelijk min¬
dere mate, snoepgoed.

Tabel 8: Artikelen die naar eigen zeggen door de kinderen n.a.v. een televisie¬
reclame gevraagd zijn om te kopen.

artikel aantal keren genoemd

speelgoed
snoep
zoet broodbeleg en andere
suikerhoudende etenswaren
gebruiksvoorwerpen
boeken
bepaalde merken tandpasta
frisdrank
platen
niet suikerhoudende etenswaren

49
14

11
8
6
5
5
4
4

ZAKGELD EN DE BESTEDING DAARVAN

Bijna alle kinderen, nl. 169 van de 177 (95,5%), beweren zakgeld te krijgen,
terwijl van de rest 6 kinderen (3,4%); zeggen geen zakgeld te ontvangen.
Gemiddeld bedroeg het zakgeld f 3,09 per week, wat uiteenliep van / 0,25 tot
ƒ 25,— (s = 343,71).
In dit opzicht werd er een significant verschil met betrekking tot de sociale
klasse gevonden. In de laagste sociale klasse werd, volgens de opgave van de
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kinderen, het meeste zakgeld gegeven: gemiddeld f 4,08 per week, in de
middenklasse f 2,11 en in de hoogste klasse ƒ 1,50. Het verschil tussen de
hoogste en laagste klasse is significant (T-toets: t = 3,92, df = 106, p < .001)
evenals het verschil tussen de midden en laagste sociale klasse (t = 2,67 df =
97, p < .01). Tussen jongens en meisjes werd geen significant verschil gevon¬
den.
Op de vraag wat er meestal met het zakgeld gedaan wordt, beweert10,2%van
de kinderen er meestal speelgoed voor te kopen, 6,8% zegt er meestal snoep
voor te kopen, 68,9% spaart het op, 8,5% besteed het aan hun hobby, terwijl
5,6% de vraag niet heeft beantwoord.

SAMENVATTING EN DISCUSSIE

Het meest opvallende resultaat in dit onderzoek is wel, dat de gestileerde
afbeelding van de tandenborstel in STER-reclames voor suikerhoudend
snoepgoed de voorkeur voor het betreffende snoepgoed niet verlaagt. Het
omgekeerde is het geval: er schijnt door de tandenborstel juist een verhoging
van die voorkeur plaats te vinden, gezien de tendens tot verschil die tussen
conditie 2 en 3 werd geconstateerd.
Verder was het opvallend dat het verschil invoorkeur tussende controleconditie
en de experimentele conditie zonder tandenborstel kleiner was dan het verschil
tussen deze laatste konditie en de experimentele conditie waarin wel de tan¬
denborstel werd vertoond. Deze gegevens schijnen erop te wijzen, dat het
effect van de tandenborstel in de reclameboodschap relatief groter was dan het
effect van de reclameboodschap maar dan zonder gestileerde tandenborstel s).
De vraag ligt voor de hand waarom het gestileerde tandenborsteltje de voorkeur
voor het snoepgoed schijnt te verhogen. In de eerste plaats wijten wij dit
resultaat aan de betekenis die de kinderen aan het tandenborsteltje toekennen.
Het bleek namelijk dat kinderen die een foutieve betekenis hieraan toekenden
onder invloed van dit tandenborsteltje een verhoogde voorkeur voor het betref¬
fende snoepgoed gingen vertonen, terwijl dat bij de kinderen die de juiste
betekenis daarvan kenden niet het geval was. De kinderen die hadden aange¬
geven dat de gestileerde tandenborstelbetekent, dat je je tanden moet poetsen,
maar vooral degenen die zeiden dat je rustig kunt snoepen mits je je tanden
maar goed poetst (maar liefst 57% van de kinderen beweerden dit laatste)
hadden tot dit effect bijgedragen. Voor hen had het tandenborsteltje geen
waarschuwende maar juist een geruststellende werking en het is ons inziens
om deze reden dat in de tandenborstel-conditie van een verhoogde voorkeur
voor het aangeprezen snoepgoed sprake was. Wij kunnen ons hierbij afvragen
hoe het komt, dat de kinderen een dergelijke foutieve betekenis aan het gesti¬
leerde tandenborsteltje toekenden. Wij willen hiervoor twee mogelijke redenen
aangeven die elkaar onderling niet uitsluiten:
1. De keuze van de figuur is fout ende voorlichting daaromtrent is onvoldoende

geweest: de figuur zelf geeft aanleiding tot associaties met tandenpoetsen
en de bovengenoemde foutieve toekenning ligt voor de hand. Indien
daar niet een gerichte voorlichting, met name door het medium zelf dat nu
dergelijke duistere symbolen hanteert, tegenover staat, dan is de kans groot
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dat dergelijke misvattingen wortel schieten.
2. Een andere mogelijkheid is dat de misvatting met dissonatie-reductie ver¬

klaardkanworden (zie Festinger 1957). Dit zou op de volgende wijzekunnen
plaatsvinden: kinderen vinden snoepgoed lekker of in termen van de dis-
sonantie-theorie: er bestaat een positieve cognitie hieromtrent. Stel daarbij
dat de kinderen echter wel de juiste betekenis van de tandenborstelfiguur
kennen namelijk dat snoepen slecht is voor het gebit, wat als een negatieve
cognitie is te beschouwen. Deze beide cognities zijn dissonant en de dis¬
sonantie-theorie stelt dat in zo’n geval de persoon de dissonantie zal trach¬
ten te reduceren. Een van de mogelijkheden hiertoe is de negatieve beteke¬
nis van de tandenborstel te wijzigen in een nieuwe welke niet dissonant is
met de andere cognitie, nl. dat snoepgoed lekker is. De betekenis die niet
dissonant is met de laatste is: je kunt rustig snoepen mits je je tanden maar
goed poetst.

Wel blijkt, dat verreweg het merendeel van de kinderen van het bestaan van de
tandenborstel afweet. We zagen daarbij, dat de kinderen in de controleconditie,
die dus geenreclametijdensdezittinghaddengezien,het tandenborsteltje over
het algemeen terecht associeerden met de televisie-snoepreclame, in dit geval
Mentos. Opmerkelijk was evenwel, dat in de condities waar de betreffende
reclameboodschap wel gedurende de zitting werd vertoond, minder kinderen
deze associatie konden leggen. Voor wat betreft conditie2, waarin de reclame¬
boodschap zonder tandenborstel werd vertoond, is dit niet verwonderlijk, omdat
de betreffende voorstelling daar met opzet door ons is weggelaten. Echter t.a.v.
conditie3 is dit resultaat nogalbevreemdend, aangezienmenhier zou verwach¬
ten dat door de gecombineerde vertoning van de tandenborstel ende snoepre-
clame een betere associatie tot stand zou komen. Louter op de cijfers afgaand
zoumenkunnen concluderen, dat het weglaten vande tandenborstelafbeelding
in conditie 2 en het vertonen daarvan in conditie 3 niet bewust door de kinderen
is opgemerkt. De geconstateerde vergroting van de voorkeur voor Mentos
onder invloed van de tandenborstel zou dan berusten op een onbewust proces.
Een dergelijke conclusie is echter voorbarig zonder dat hiernaar onderzoek is
verricht. Echter, wij kunnen ons niet aan de indruk onttrekken, dat hier wellicht
ook sprake is van een experimenteel artefact. De kinderen in de experimentele
condities hadden in wezen een ander type vraagstelling dan in de controlecon¬
dities. In de controleconditie moest men eenvoudig aangeven welke figuur er
normaliter bij snoepreclames wordt vertoond, terwijl de kinderen in de experi¬
mentele condities evenwel moesten vermelden of ze het figuurtje ook daadwer¬
kelijk in de vertoonde reclames gezien hadden. Het is mogelijk, dat de kinderen
daardoor in verwarring werden gebracht en zich afvroegen of er met de betref¬
fende uitzending iets aan dehand was. Met andere woorden, men ging door de
vraagstelling achteraf twijfelen aan de eigen waarneming. Zodoende koos men
voor het alternatief waar deze twijfel het meest tot uitdrukking kon komen, nl.
geen van de afgebeelde figuurtjes behoort bij de vertoonde reclame.

Met betrekking tot de reclame voor Nutella constateerden wij, dat de kinderen
over het algemeen vrij goed weten dat hierbij opde televisie geen tandenborstel
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wordt vertoond. We moeten er in deze echter wel rekeningmee houden, dat ook
hier het experimenteel artefact doorgewerkt kan hebben in die zin, dat de
kinderen in hun onzekerheid die twijfel tot uitdrukking hebbengebracht door het
(goede) alternatief ’’geen van drieën” aan te kruisen.
Ondanks het feit, dat er geen tandenborstel bij de suikerhoudende levensmid¬
delen - in ons geval toegespitst op Nutella - wordt aangeboden, waren de
kinderen er toch van op de hoogte dat suikerhoudende levensmiddelen slecht
zijn voor het gebit. Zij beoordeelden deze categorie in dit opzicht namelijk als
even schadelijk voor het gebit als suikerhoudend snoepgoed. We kunnen
hieruit concluderen, dat de gestileerde tandenborstel in de televisie STER-
reclame als middel om gezondheidsvoorlichting te bedrijven - althans bij kinde¬
ren - geen functieheeft. De vrij correcte onderscheidingdie dekinderenkonden
aanbrengen t.a.v. de verschillende levensmiddelen betekent, dat de algemene
kennis hieromtrent reeds voldoende is en dat de gestileerde tandenborstel in
deze geen verdere voorlichtende bijdrage levert.
Het laat zich aanzien dat deze ’warenkennis’ meer in de huiselijke kring dan op
school wordt opgedaan, want uit onze resultaten blijkt dat er hierover thuis meer
wordt gepraat dan op school. Op zich is dit niet zo verwonderlijk, omdat eten nu
eenmaal een activiteit is die zich voornamelijk in de huiselijke kringafspeelt. Het
is dan ook daar waar de grondslag wordt gelegd voor onze eetgewoonten.
Als men zich afvraagt hoe kinderen de STER-reclame zien, dan blijkt uit ons
onderzoek dat zo’n 65% van de ondervraagde kinderen de reclame op de
televisie leuk vindt, terwijl 20% het als niet leuk bestempelt. Daarbij zagen we
ook, dat als reden om naar de STER-reclame te kijken door 54% van de
kinderen werd opgegeven, dat ze de reclames gecombineerd met Loeki de
Leeuw zo leuk vinden. Het reclamebureau Prad meldt eveneens in haar rapport
(1969) dat het merendeel van de door haar ondervraagde kinderen de STER-
reclame leuk vindt.
Afgezien van de relatief hoge waardering voor de STER-reclames kan men zich
afvragen in hoeverre deze doorwerken op het gedrag van de kijkers. Onze
resultaten geven te zien dat bijna de helft van de kinderen er wel eens bij hun
moeder op aandringt om bepaalde geadverteerde producten aan te schaffen.
Opvallend is dat om speelgoed het meest gevraagd wordt en als tweede, maar
in aanmerkelijk mindere mate, snoepgoed. Resumerend zou men voorzichtig
kunnen concluderen dat er bepaalde invloed van de STER-reclame via de
kinderen op het koopgedrag van de ouders uitgaat. Over de wijze waarop die
beïnvloeding werkt en de grootte van het werkelijk effect kan men op grond van
onze summiere gegevens geen uitspraak doen.
Tenslotte een vraag die op zich losstaat van de reclames nl. de besteding van
het zakgeld, maar waarvan de gegevens voor de adverteerders van belang
kunnen zijn, omdat dit - laten we aannemen - het enig vrij besteedbaar inkomen
van het kind is. Hierbij willen we echter aantekenen, dat 69% van de kinderen
beweert dat ze het geld meestal opsparen en dus niet direct besteden aan de
aankoop van allerlei zaken.
Uit de resultaten blijkt, dat er een omgekeerde relatie bestaat tussen de hoe¬
veelheid zakgeld dat het kind van zijn ouders krijgt en de sociale klasse:
kinderen uit de laagste sociale klasse zeiden het meeste zakgeld te ontvangen,
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bijna drie maal zoveel als in de hoogste sociale klasse. Betekent dit dat men in
de laagste sociale klasse zo vrijgevig en wellicht verspillend is? Dit is o.i. een
voorbarige conclusie. Er zijn meerdere verklaringsmogelijkheden aan te voe¬
ren, waarvan wij er hier kortheidshalve een noemen: de wijze vanbesteding van
het totale gezinsbudget kan per klasse verschillen. Wellicht wordt bijvoorbeeld
de aanschaf van een aantal zaken zoals speelgoed, snoep etc. in de laagste
sociale klasse aan het kind zelf overgelaten.

Noten:

Dit onderzoek was een gezamenlijk project van het Instituut voor Sociale Psychologie van de
Rijksuniversiteit van Utrecht en de Vakgroep Gezondheidsleer van de Landbouwhogeschool te
Wapeningen.

2) Met dank aan de firma Van Melle voor het beschikbaar stellen van het experimenteermateriaal.
3) Met de volgende vragen gingen we na of de kinderen het tandenborsteltje van de televisie kennen

en bij welke soort reclame dit het geval is:
Hieronder zie je een aantal figuurtjes. Welke van die figuurtjes zie je wel eens in de televisie¬
reclame. Zet een kruis onder het figuurtje dat je gezien hebt. Zijn ze volgens jou geen van drieën
te zien in de televisiereclame, zet dan een kruisje onder het hokje waarin geschreven staat
’geen van drieën’. Je mag maar één kruisje zetten.

4) Ten aanzien van alle gegevens zijn deelanalyses uitgevoerd m.b.t. geslacht, sociale klasse en de
betreffende school. Voor zover deze analyses in significante verschillen resulteerden worden die
vermeld.

5) Let wel, we gebruiken hier een voorzichtige formulering.
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