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Wellicht de meest gehanteerde defini¬
tie van reklame is die van de Zweed
Wickström (1961) welke luidt: ”het is
een vorm van massacommunicatie,
verkoopbevordering door informatie¬
overdracht aan en beïnvloeding van
consumenten en distributiekanalen
waarbij gebruik wordt gemaakt van
media”. In deze definitie wordt er dus
vanuit gegaan dat (massa)media een
belangrijke rol vervullen om de poten¬
tiële gebruikers van het geadverteerde
produkt te informeren en te beïnvloe¬
den. Dit impliceert dat reklame erop
gericht is om bepaalde effecten te
bewerkstelligen. In de volgende para¬
graaf zullen we ingaan op het onder¬
zoek naar het effect van reklame, maar
op voorhand willen we enkele algeme¬
ne opmerkingen hieromtrent maken. In
de eerste plaats moeten wij constate¬
ren dat er nog maar heel weinig goed
kwalitatief onderzoek op dit terrein is
verricht. Met name geldt dit voor het
onderzoek dat onder volwassenen is
gedaan; bij kinderen is de situatie zo¬
als wij zullen zien wat gunstiger. Bo¬
vendien zijn verreweg de meeste stu¬
dies op dit gebied niet of nauwelijks
theoretisch onderbouwd en is er spra¬
ke van een zeker isolement in die zin
dat ze nauwelijks aansluiten bij de ont¬
wikkelingen die zich in de sociale we¬
tenschappen voordoen.

Het effect van tv-reklame

Reklame kan op verschillende niveaus
van invloed zijn. Op het cognitieve ni¬
veau bewerkstelligt de advertentie een
bepaalde opmerkzaamheid voor het
betreffende merk en informatie hier¬
omtrent. Op het affectieve niveau is er
sprake van een bepaalde voorkeur en
attitude omtrent het geadverteerde
produkt. Op het niveau van gedrag is
reklame van belang bij het willen ko¬

pen en consumeren van het betreffen¬
de produkt.
Wat betreft de theorieën die ten aan¬
zien van het effect van reklame een
bepaalde voorspellende waarde heb¬
ben noemen wij de volgende (zie
Wiegman en Baarda, 1985): de psy¬
chologische activatietheorie, de attitu-
de-veranderingstheorie, de rechtvaar¬
digingstheorie en de meest belangrij¬
ke gezien zijn onderzoekstraditie, de
theorie van het observerend leren. Wij
zullen op deze theorieën hier niet na¬
der ingaan, doch willen wel in het kort
de essentie van de theorie van het ob¬
serverend leren weergeven (Bandura,
1978). Hierbij wordt ervan uitgegaan
dat op grond van het feit dat men ge¬
dragingen van anderen waarneemt
zoals bij vele tv-reklames het geval is,
men zelf dit soort gedrag kan leren en
eventueel later uitvoeren. Het gedrag
dat men in dit geval van de reklame
overneemt, kan voor die persoon
reeds bestaand oud gedrag zijn dat hij
reeds zelf daarvoor had uitgevoerd,
maar onder invloed van observerend
leren kan ook nieuw gedrag worden
geleerd en uitgevoerd. Het feit dat
men bepaalde gedragingen leert en
eventueel ook uitvoert is afhankelijk
van een aantal voorwaarden waarop
wij hier niet nader zullen ingaan.
Naast een aantal faktoren zoals ge¬
loofwaardigheid en betrouwbaarheid
van de bron is de mate van geïnvol¬
veerdheid van de klant een belangrijke
faktor. Volgens de passieve leertheo¬
rie van Krugman (1965) krijgt een niet
geïnvolveerde consument slechts een
zekere mate van merkbekendheid
door de reklame, maar verandert zijn
attitude niet. Deze merkbekendheid
komt tot stand door het constant her¬
halen van de reklame. Komt de poten¬
tiële klant het betreffende merk ergens
in een winkel tegen, dan herkent hij het

71



en zal hij wellicht bij wijze van proef tot
de koop overgaan.
Uit onderzoek blijkt ook dat de leeftijd
een belangrijke faktor is. Uit een van
onze tv-onderzoeken (Wiegman e.a.
1985) blijkt dat de gepercipieerde
werkelijkheidswaarde die aan tv-pro-
gramma’s wordt toegekend hoger is
voor jongere dan voor oudere kinde¬
ren. Op het terrein van de reklame
vond Atkin (1975a) dat 1/4 van de acht¬
jarige kinderen reclame als onwaar
bestempelen, terwijl bij tienjarigen dit
door % van de kinderen werd be¬
weerd. In zijn algemeenheid kan ge¬
steld worden dat de leeftijd één van de
bepalende faktoren is of men wel of
niet sceptisch ten opzichte van rekla¬
me staat, hetgeen weer van invloed is
op het effect daarvan.
Er zijn een aantal studies bij kinderen
verricht die illustreren in hoeverre re¬
klame effect heeft. Caron & Ward
(1975) vroegen in hun studie aan kin¬
deren hoe ze op het idee waren geko¬
men dat bepalend was geweest voor
de keuze van hun kerstgeschenken.
Als belangrijkste bron werd de tv ge¬
noemd en pas op de tweede plaats
hun vriendjes. Ook uit ander onder¬
zoek blijkt (Atkin 1975a) dat het me¬
rendeel van de in deze studie onder¬
vraagde kinderen toegeeft dat ze naar
aanleiding van een tv-spot hun moe¬
der wel eens vragen om het geadver¬
teerde speelgoed maar ook bepaalde
geadverteerde voedingsmiddelen aan
te schaffen.
Ook vond Atkin dat kinderen die tot de
zware kijkers bij uitstek van de tv-re-
klame voor voedingsstoffen konden
worden gerekend, ongeveer twee
maal zo vaak bovengenoemd verzoek
aan hun moeder richten dan de groep
lichte kijkers. In een studie in Neder¬
land (Kersten e.a. 1977) vonden wij
dat ruim de helft van de ondervraagde
kinderen zich nog één of meer produk-
ten konden herinneren waarom ze hun
moeder naar aanleiding van de STER
reklame hadden gevraagd.
Een ander resultaat dat Atkin e.a.
(1979) vond was dat er een sterk posi¬
tief verband bestond tussen het kijken

naar tv-reklame en de voorkeur die er
bestond voor de voedingsmiddelen
die het meest frequent in tv-reklame
werden vertoond. Bovendien consta¬
teerde Sharaga (1974) dat kinderen
die tot de categorie zware kijkers kon¬
den worden gerekend een minder juist
beeld hadden van de waarde van voe¬
dingsmiddelen en ze hadden ook min¬
der kennis hieromtrent dan de lichte
kijkers.
Het type onderzoek dat wij tot nu toe
hebben besproken rechtvaardigt nog
geen conclusie dat er een oorzakelijk
verband tussen het kijken naar rekla¬
me en bepaald gedrag zou bestaan.
In de nu volgende experimenten is er
van een dergelijk verband wel sprake.
Atkin en Gibson (1978) vonden dat
kinderen die in de experimentele con¬
ditie naar een tv-commercial hadden
gekeken vaker de geadverteerde pro-
dukten wilden nuttigen dan kinderen
die geen reklame hadden gezien. Ook
Resnik & Stern (1977) vonden een
soortgelijk resultaat. Zij hadden een tv-
spot vervaardigd van een volslagen
onbekend merk chips. Het bleek dat
kinderen die hier naar hadden geke¬
ken dit merk chips aanmerkelijk meer
prefereerden dan twee andere onbe¬
kende merken. Ook in Nederland werd
door ons een experiment uitgevoerd
(Kersten e.a. 1977). Een groep kinde¬
ren kreeg daarbij een snoepreklame te
zien met daarin opgenomen het in Ne¬
derland verplicht voorgeschreven ge¬
stileerde tandenborsteltje. Het bleek
dat deze groep beduidend grotere
voorkeur voor het snoepgoed had dan
de groep die geen reklame had ge¬
zien. Daarbij bleek tevens dat het tan¬
denborsteltje in de reklame de voor¬
keur voor het betreffende snoepgoed
schijnt te verhogen.
Voor wat betreft de volwassenen kan
worden opgemerkt dat bij deze cate¬
gorie nog heel weinig onderzoek is
verricht en dat het daarbij nagenoeg
uitsluitend om surveys handelt, zodat
de vraag naar de causaliteit blijft
bestaan.
Een algemeen gegeven is (Sexton,
1971) dat in de VS die merken bier het
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meest worden verkocht waarvoor ook
de meeste reklame wordt gemaakt.
Hierbij sluiten deels de gegevens van
Atkin e.a. (1980) aan, die vond dat er
een hoge correlatie bestaat tussen het
kijken naar advertenties en de kennis
van slogans uit alcohol advertenties.
Ook konden zij een matig verband
aantonen tussen bierconsumpties en
het kijken naar commercials over bier.
Een aardig experiment verricht onder
jong volwassenen is door Atkin
(1975b) uitgevoerd. Hij vond dat een
groep die naar een commercial over
acné crème had gekeken een grotere
voorkeur had voor dit produkt had dan
degenen die geen advertentie hadden
gezien. Bovengenoemde resultaten
geven een indicatie dat reklame ook
op volwassenen bepaalde effecten
heeft, hoewel het onderzoek wat be¬
treft kwantiteit als kwaliteit nog onvol¬
doende is om ons goed inzicht in deze
problematiek te verschaffen.

De inhoud van tv-reklames

In Nederland is nagenoeg geen on¬
derzoek verricht naar de inhoud van
tv-reklames. Wij willen hier echter een
aantal algemene gegevens uit het
jaarverslag van de STER van 1982 niet
onvermeld laten. De bruto-opbrengst
van de tv-reklame was in 1982
234.766 miljoen gulden. Daarbij blijkt
dat de belangstelling van de adver¬
teerders voor deze reklame zeer groot
is, daar de vraag het aanbod verre
overtreft.
Hoewel men van verschillende zijden
druk heeft uitgeoefend om de beschik¬
bare zendtijd uit te breiden is deze
desondanks over de jaren 1978-1983
nagenoeg gelijk gebleven. Ook de ge¬
middelde duur van de STER-spots ver¬
toont weinig verandering (ongeveer 26
sec.), evenals het aantal malen dat
een en dezelfde STER-spot wordt her¬
haald - gemiddeld zo’n 15 maal - en
het aandeel dat de Nederlandse film¬
industrie in de STER-produkties heeft
(driekwart van het totaal).
Afgezien van een aantal globale gege¬
vens van het type zoals hierboven

werd beschreven staan ons over de
Nederlandse situaties weinig inhoude¬
lijke resultaten over tv-reklame onder¬
zoek ter beschikking. In de VS en in
mindere mate ook in Groot-Brittannië
is dit wel het geval. Hiervoor zijn een
aantal redenen aan te voeren zoals de
betreffende omroepstructuur, het
enorme aantal stations etc., waarop wij
hier niet verder zullen ingaan. We zul¬
len ons beperken tot een korte be¬
schrijving van een aantal onderzoeks¬
resultaten.
Een kind in Amerika ziet gemiddeld 50
a 55 reklames per dag, dat is ca.
20.000 reklames per jaar (Adler e.a.
1980). De frequentie waarin bepaalde
reklames worden uitgezonden kan va¬
riëren van 1x per week tot meerdere
keren per dag. De gemiddelde rekla¬
me wordt 1x per dag uitgezonden, 5%
van alle reklames wordt elke dag ver¬
toond. Voor de kerstdagen ligt de uit¬
zendfrequentie voor bepaalde produk-
ten hoger.
In reklames kan de hoofdrol vervuld'
worden door mensen, dieren of objec¬
ten. Uit Brits onderzoek blijkt dat in die
gevallen waarin een mens de hoofdrol
vervult, 66% een man is en 34% een
vrouw (Manstead & McCulloch, 1981).
De rollen die vrouwen vervullen zijn ta¬
melijk traditioneel: meestal zijn het af¬
hankelijke rollen en zijn de vrouwen
gebruikster van het produkt. Het
meest voorkomend is de moederrol
terwijl de beroepsrol praktisch niet
voorkomt.
Mannen zijn daarentegen vaak de
deskundige met betrekking tot het pro¬
dukt. Ze worden vaak afgeschilderd
als autoriteit en als objectieve beoor¬
delaar. Volgens Manstead & McCul¬
loch (1981) zijn dit soort verschillen
systematisch binnen de reklame.
In de specifiek op kinderen gerichte
reklames, zijn de kinderen als hoofd¬
personen sterk ondervertegenwoor¬
digd: volwassenen hebben ca. ander¬
half maal zoveel de hoofdrol als kin¬
deren.
Tenslotte dient vermeld te worden dat
90% van de hoofdrollen gespeeld
wordt door blanke mensen en slechts
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in 10% heeft een gekleurde persoon
een hoofdrol waarbij hij of zij altijd
wordt afgebeeld samen met blanke
mensen. Bijrollen in reklames zijn min¬
der uitgebreid geanalyseerd dan
hoofdrollen. In televisie programma’s
is dit wel een aantal keren onderzocht
met name door Gerbner (1978). Uit
deze gegevens valt af te leiden dat bij¬
rollen doorgaans zijn toebedeeld aan
vrouwen en oudere mensen. Naast de
hoofdrollen en bijrollen is in veel rekla¬
mes nog sprake van een achtergrond-
stem. Het betreft hier in veel gevallen
een stem van iemand die buiten beeld
blijft en die commentaar geeft op het
produkt. Uit onderzoek in Groot Brit-
tannië blijkt dat mannen hierin de
grootste rol spelen; Manstead &
McCulloch (1981) telden in 94% een
achtergrondstem van een man. Verna
(1975) maakt een onderscheid tussen
reklames waarin een man de hoofdrol
vervult en reklames waarin een vrouw
de hoofdrol speelt. Het blijkt dat in re¬
klames met een man in de hoofdrol, de
achtergrondstem ook bijna altijd die
van een man is. In de reklames met
een vrouw in de hoofdrol is in 55% van
de gevallen de achtergrondstem van
een man.
Reklameprodukten worden op heel
verschillende lokaties getoond. Bar-
cus (1975a) constateerde dat in 30%
van de reklames de huiselijke omge¬
ving als achtergrond dient, direkt ge¬
volgd door reklames die zich buitens¬
huis afspelen (29%). In 15% is een
openbare gelegenheid achtergrond
voor de reklame. Het minst (4%) wordt
een werkomgeving zoals bv. kantoor,
garage, fabriek gebruikt.
Naast het tonen van een produkt,
wordt in een reklame vaak zakelijke in¬
formatie gegeven. Deze kan bestaan
uit het noemen van een merknaam,
maar ook het geven van informatie
over beperkingen of toevoegingen aan
het produkt, bijvoorbeeld ’’Batterijen
niet inbegrepen” of "Montage vereist”.
In 45% van de reklames wordt derge¬
lijke informatie gegeven.
Over het voorkomen van een bekende
persoonlijkheid is in Amerika veel ge¬

schreven. Voor jonge kinderen kan na¬
melijk verwarring ontstaan als zo’n re¬
klame wordt uitgezonden in een pro¬
gramma waar diezelfde figuur als ac¬
teur optreedt. Barcus (1975b) meldt
dat in 6% van de reklames gebruik
wordt gemaakt van bekende persoon¬
lijkheden. Aan het eind van het jaar
neemt dit percentage toe, met name in
speelgoedreklames.
Een reklame kan op verschillende ma¬
nieren weergegeven worden. De
meest gebruikelijke manier is wel de
natuurlijke; mensen en dieren worden
in levende lijve getoond. Daarnaast
kan men animatietechnieken in de
vorm van tekenfilms en poppenfilms
onderscheiden. Ook combinaties zijn
mogelijk.
Produktcategorieën verschillen sub¬
stantieel in hun manier van presenta¬
tie. Van de speelgoedreklames wordt
volgens Barcus 96% op natuurlijke wij¬
ze weergegeven, evenals 79% van de
snoepreklames. Reklames voor ont-
bijtprodukten zijn daarentegen geheel
of gedeeltelijk animatie (88%).
Welch e.a. (1979) hebben een studie
gemaakt van de vormen en produktie-
technieken in reklames. Zij kwamen tot
de conclusie dat er aanzienlijke ver¬
schillen bestaan, afhankelijk van het
feit of een man dan wel een vrouw de
hoofdrol vervult.
Tenslotte iets over een premie. Een
premie is een presentje in de vorm van
bijvoorbeeld een kadootje of een kor¬
ting die gegeven wordt bij de aan¬
schaf van een bepaald produkt.
In Amerika wordt met name bij ontbijt-
produkten vaak zo’n premie verschaft.
Discussies zijn er gaande of dit niet
een extra verwarring voor kinderen in¬
houdt, omdat de informatie over het
produkt en de premie niet meer uit el¬
kaar kan worden gehouden (Rubin
1972).

Methode van inhoudsanalyse

Het algemene doel van de door ons
uitgevoerde inhoudsanalyse is in de
eerste plaats inventariserend teneinde
enig inzicht te krijgen in het beeld dat
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de tv-STER reklame zijn kijkers pre¬
senteert.
De variabelen die door ons in dit on¬
derzoek worden gemeten, zijn voorna¬
melijk ontleend aan de index voor tv-
programma's van Gerbner (1978) en
aan de variabelenlijst van Manstead &
McCulloch (1981). Wij geven hier een
beknopt overzicht:
1. Naam en aard van het produkt en
het aantal herhalingen.
2. Weergave reklame: natuurlijk of
animatie.
3. Land van actie.
4. Plaats van actie: huiselijke omge¬
ving, werk, reactie, onderweg.
5. Het optreden van een centraal visu¬
eel model. Degene die het langst in
beeld is en de belangrijkste rol speelt
wordt door ons als zodanig betiteld en
tevens wordt bepaald wat de kenmer¬
ken zoals geslacht, leeftijd, ras, hou¬
ding etc. daarvan zijn.
6. Het optreden van bijrollen als zijn¬
de personen die een minder belangrij¬
ke rol vervullen en de kenmerken
daarvan.
7. Het voorkomen van een achter-
grondstem, die toelichting geeft.
8. Aanwezigheid van humoristische
scènes.
9. Optreden van mensen uit minder¬
heidsgroeperingen.
10. Het optreden van agressief en
prosociaal gedrag conform de door
Wiegman e.a. (1978) ontwikkelde
methode.

Het onderzoek werd uitgevoerd in
1982 en was gericht op de tv STER-
spots die rond het nieuws van acht uur
werden uitgezonden en die relatief ge¬
zien de hoogste kijkdichtheid hadden.
Opgemerkt dient te worden dat er toen
rond het journaal van zeven uur geen
STER-spots werden uitgezonden. Ge¬
durende twee maanden - een in het
winterseizoen (van half maart tot half
april) en een in het zomerseizoen (van
half mei tot half juni) teneinde een zo
betrouwbaar mogelijke steekproef te
verkrijgen - werden alle STER-spots
met behulp van een videorecorder op¬
genomen en vervolgens aan de hand

van een observatielijst gescoord. In to¬
taal werden 1313 STER-spots geregi¬
streerd en vanwege het feit dat de
meeste reklames meerdere malen
werden uitgezonden bleken dat 589
verschillende STER-spots te zijn. Deze
spots werden door twee verschillende
beoordelaars - zijnde twee oudere¬
jaars studenten in de pedagogiek -
gescoord waarbij ieder de helft van
het aantal voor zijn rekening nam. Bo¬
vendien werden 65 spots door beide
beoordelaars gescoord teneinde de
interbeoordelaars betrouwbaarheid te
kunnen berekenen. De mate van over¬
eenstemming van beide beoordelaars
was 85,8% en voor de meeste variabe¬
len is Cohen’s Kappa groter dan .60,
en voor 9 variabelen is hij zelfs 1.0. Op
grond hiervan gaan we ervan uit dat
de interbeoordelaars betrouwbaarheid
aan de door ons gestelde eisen
voldoet.

Resultaten

Zoals wij reeds eerder vermeldden
werden er 1313 STER-spots door ons
geregistreerd en dit bleken 589 ver¬
schillende reklames te zijn. Deze kon¬
den worden ondergebracht in 17 ver¬
schillende produkt-categorieën, welke
in tabel 1 zijn opgenomen. Verreweg
de grootste categorie is die van de
voedingsmiddelen (136) gevolgd door
de categorie diverse gebruiksartikelen
(69) en lichamelijke verzorging (64) en
het minst frequent was de categorie
distributiebedrijven (6) en brandstof-
fen/materialen (8) vertegenwoordigd.

Uit tabel 1 is ook af te leiden hoeveel
herhalingen er van de spots per pro-
duktie-categorie plaats vinden.Het
aantal herhalingen varieerde in onze
steekproef van 1-8 keer en van het to¬
taal aantal uitgezonden reklames van
1313 werden er gemiddeld 55% her¬
haald. De meeste herhalingen vonden
plaats in de categorie snoep en ver¬
voer - beide 63% herhalingen - en in
de grote categorie voedingsmiddelen
waren 59% herhalingen.
Van het laagste percentage herhalin-
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Tabel 1: Frequentieverdeling over de produktcategorieën van de spots en de herhalingen uitgesplitst
naar weergave, land en situatie.

Produkt- Frequentie Weergave Land Situatie
categorieën reclame

Spots Spots Nat. Anim. Binn. Buit. Rest Huis Recre- Werk Onder- Rest
+herh lijk land land atief weg

Voeding 136 330 117 19 95 11 30 53 23 11 3 46
Snoep 34 91 33 1 27 4 3 9 13 7 0 5
Frisdrank 16 36 15 1 8 5 3 6 6 0 0 4
Alcoholica 31 61 30 1 19 6 6 6 7 3 0 15
Kleding/schoeisel 17 36 16 1 16 0 1 1 7 7 1 1
Rein, middelen 33 73 25 8 21 0 12 15 0 6 0 12
Lich. verzorging 64 139 62 2 46 7 11 14 14 13 1 22
Medicamenten 21 36 16 5 15 0 6 9 3 4 0 5
App. huis, etc. 33 59 31 2 23 0 10 16 0 5 1 11
Inr. en gebr. art. 28 63 24 4 21 0 7 10 4 4 0 10
Div. gebr. art. 69 136 59 10 35 13 21 18 8 17 5 21
Ontw. en ontsp. 20 41 14 6 11 5 4 2 9 1 0 8
Vervoermiddelen 14 38 11 3 7 3 4 0 3 0 3 8
Brandstof/Mat. 8 16 7 1 8 0 0 1 0 5 1 1
Distributiebedr. 6 14 5 1 4 0 2 1 1 0 1 3
Coll, campagnes 27 64 25 2 23 0 4 7 3 5 1 11
Banken, etc. 32 80 29 3 23 2 7 4 7 10 0 11
Totaal 589 1313 519 70 402 56 131 172 108 98 17 194

gen was sprake bij de categorieën
medicamenten (42%), alkohol (49%)
en diverse gebruiksartikelen (49%).
Overigens zij vermeld dat de aange¬
geven verschillen tussen de catego¬
rieën voor wat betreft het aantal her¬
halingen niet zeer groot is, want bij
toetsing bleek dat geen der verschillen
vergeleken met de rest statistisch sig¬
nificant (p<.05) was.

In tabel 1 wordt eveneens vermeld op
welke wijze de reklame wordt weerge¬
geven; een natuurlijke weergave of
met gebruikmaking van animatietech¬
nieken. In verreweg de meeste geval¬
len was sprake van een natuurlijke
weergave en slechts in 12% van de
gevallen werden, geheel of gedeelte¬
lijk, animatietechnieken gebruikt. Bij
de categorie reinigingsmiddelen wordt
relatief gezien het meest gebruik ge¬
maakt van animatietechnieken zoals
bv. de bekende sprekende wc-pot.
Hier wordt in 24% van de gevallen ani¬
matie gebruikt en vergeleken met de
rest is dit verschil statistisch significant
(X2=5.12, df=1, p<.05).
Opvallend is dat bij de categorie
snoep animatie relatief het minst wordt
toegepast en vergeleken bij de rest is

dit verschil significant (X2=5.01, df=1,
p<.05).
Tevens is in tabel 1 opgenomen of de
reklame zich in binnen- of buitenland
afspeelt. In slechts 9% van de geval¬
len werden expliciet buitenlandse
scènes vertoond en bij 68% was spra¬
ke van een binnenlandse lokatie.
Overigens is hier de restcategorie
nogal groot omdat in een aantal geval¬
len niet was vast te stellen, bv. bij stu-
dio-opnamen, welk land was bedoeld
en bovendien waren er spots met ge¬
combineerde scènes uit binnen- en
buitenland. Relatief gezien kwamen
buitenlandse scènes nogal vaak voor
bij de categorie diverse gebruiksarti¬
kelen, wat naar ons bleek mede te
danken is aan reclames voor lang¬
speelplaten met hun buitenlandse
sterren. Ook bij alcohol en frisdranken
worden nogal eens buitenlandse tafe¬
relen getoond, zich afspelend in een
exotische tropische sfeer.
Naast de bepaling van het land kan
men reklames ook rubriceren naar de
situatie die daarin wordt afgebeeld.
Wij hebben hierbij een vierdeling ge¬
maakt te weten een huiselijke, een re¬
creatieve, een werkomgeving of een
situatie onderweg.
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In onze steekproef waren veel rekla-
mes in of rond het huis gesitueerd
(29%), 18% vond plaats tegen een re¬
creatieve achtergrond, 17% op het
werk en slechts 3% onderweg. In de
respectievelijke categorieën zijn alleen
die reklames opgenomen die zich
daadwerkelijk in die ene situatie af¬
speelden en in de restcategorie die
hier nogal groot is was sprake van stu¬
dio opnamen en combinaties van situ¬
aties. Wij kunnen ons hierbij afvragen
of er wat betreft de plaats van hande¬
ling ook verschillen tussen mannen en
vrouwen in de hoofdrol bestaan. Dit
bleek inderdaad het geval te zijn. In de
werkomgeving vervulden mannen sig¬
nificant vaker dan vrouwen de hoofdrol
nl. in 74% van de gevallen (X2=16.34,
df=1, p<.05), terwijl in de huiselijke si¬
tuatie significant meer vrouwen de
hoofdrol vervulden (in 59% van de ge¬
vallen: X2=11,91, df=1, p<.05).
In het bovenstaande werden een aan¬
tal situationele factoren behandeld. Wij

zullen nu nader ingaan op de kenmer¬
ken van de figuren die in de reklame-
spots optreden. De hoofdfiguur in de
spots - degene die het langst in beeld
is - en die wij het centraal visueel mo¬
del noemen (c.v.m.) is, zo vonden wij,
in de meeste gevallen een mens
(74%), in 24% van de spots een object
en slechts bij 2% een dier. Als het cen¬
traal visueel model een mens is dan
kan dit een individu betreffen maar ook
een gezin of een andersoortige groep
zijn. In de meeste gevallen is het cen¬
traal visueel model een individu (47%),
slechts in 6% van alle reklames een
gezin en in 20% een andersoortige
groep.
In tabel 2 wordt een overzicht gegeven
van het voorkomen van een individu¬
eel centraal visueel model in de ver¬
schillende produktcategorieën en uit¬
gesplitst naar geslacht, leeftijd en rol.

Wij kunnen constateren dat het c.v.m.
vaker een man dan een vrouw is (54%

Tabel 2: Frequentieverdeling centraal visueel model naar geslacht voor de diverse produktcatego¬
rieën en uitgesplitst naar leeftijd en rol.

Man Vrouw Totaal
Produktcategorieën
Voeding 32 20 52
Snoep 11 10 21
Frisdrank 4 1 5
Alcoholica 10 6 16
Kleding/schoeisel 5 5 10
Rein, middelen 3 18 21
Lich. verzorging 15 31 46
Medicamenten 8 8 16
App. huis, etc. 10 5 15
Inr. en gebr. art. 7 3 10
Div. gebr. art. 12 11 23
Ontw. en ontsp. 5 1 6
Vervoermiddelen 2 0 2
Brandstof/Mat. 3 1 4
Distributiebedr. 0 3 3
Coll, campagnes 8 3 11
Banken, etc. 15 1 16

Leeftijd Man Vrouw Totaal
Kind 16 9 25
Volwassene 133 117 250
N.v.t. 1 1 2

Man Vrouw Totaal
Rol
Deskundige 29 4 33
Verkoper 23 8 31
Consument 89 112 201
N.v.t. 9 3 12
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tegenover 46%) maar dit verschil is
niet significant (p>.05). Indien wij hier¬
bij de produkt-categorieën betrekken
dan blijkt bij reclames over het bank¬
wezen afgezet tegen de rest van de
produkt-categorieën, dat mannen hier
significant vaker het c.v.m. zijn dan
vrouwen (X2=11.08, df=1, p< 05).
Daarentegen treden in twee categori¬
eën vrouwen vaker als c.v.m. op dan
mannen en wel bij de reinigingsmidde¬
len (X2=14.13, df=1, pc.05) en pro-
dukten voor de lichamelijke verzorging
(X2=10.25, df=1, pc.05).
Uit tabel 2 blijkt ook dat het c.v.m. veel
vaker een volwassene (90%) dan een
kind is (9%). Het blijkt dat kinderen
nogal eens in de categorie voeding
optreden als c.v.m.
Jongens komen vaker voor dan meis¬
jes, maar dit verschil is niet significant.
Bij de volwassenen is de man-vrouw
verdeling praktisch gelijk.
Als wij kijken naar de rol die het c.v.m.
is toebedeeld dan blijkt dit in het over¬
grote deel (72%) een consument te
zijn, in 11% een verkoper en in 12%
een externe deskundige die het pro-
dukt aanprijst. Hierbij is het opvallend
dat mannen significant vaker dan
vrouwen de rol van verkoper (X2=5.30,
df=1, pc.05) en van externe deskun¬
dige vervullen (X2=15.90, df=1,
pc.05) terwijl vrouwen daarentegen
significant vaker dan mannen als con¬
sument worden afgebeeld (X2=26.50,
df=1, pc.05).
Ook hebben wij nader geanalyseerd in
hoeverre er samen met het c.v.m. bij¬
rollen voorkomen zoals echtgenoten,
kinderen, ouders, overige familiele¬
den, collega's, buren, vrienden. Het
blijkt dat kinderen nog al eens een bij¬
rol vervullen en verder zijn vrienden en
echtgenoten hier relatief vaak verte¬
genwoordigd. Als we nagaan welk
soort bijrollen bij mannen dan wel bij
vrouwen voorkomen dan blijkt dat
vrouwen significant vaker met hun
echtgenoot worden afgebeeld dan
mannen (X2=4.00, df=1, pc.05) en
ook - zij het niet significant - vaker
meikinderen (X2x2.90, df=1, pc.10).
Mannen daarentegen zijn significant

vaker met collega’s in beeld dan vrou¬
wen (X2=6.62, df=1, pc.05).
Ook hebben wij het voorkomen van
een achtergrondstem die in de rekla-
me bepaalde informatie of toelichting
op het produkt geeft onderzocht. In
verreweg de meeste gevallen wordt
van een achtergrondstem gebruik ge¬
maakt namelijk in 510 van de 589
spots. We constateerden dat de stem
significant vaker van een man dan van
een vrouw afkomstig was (X2=22.40,
df=1, pc.05) en slechts zeer zelden
van een kind. Grote verschillen komen
hier ook per produktcategorie voor. Zo
bleek bijvoorbeeld dat bij de categori¬
eën vervoermiddelen en brandstof de
achtergrondstem in alle gevallen van
een man was. Ook bij reklames voor
banken, distributiebedrijven, collectie¬
ve campagnes en inrichtings- en ge¬
bruiksartikelen is vrijwel altijd een
mannenstem op de achtergrond te ho¬
ren. Opvallend is dat in reklames voor
huishoudelijke apparatuur, snoep, kle¬
ding en schoeisel de vrouwenstem re¬
latief vaker voorkomt dan in de rest
van de categorieën.
Beperken wij ons voor wat betreft de
achtergrondstem tot die reklames
waarin een individueel persoon het
c.v.m. is, dan konden wij vaststellen
dat in 227 van de 277 reklames een
achtergrondstem aanwezig was, over¬
wegend gepresenteerd door een per¬
soon van het mannelijk geslacht. Be¬
trekken wij hierbij het geslacht van het
c.v.m. dan konden wij vaststellen dat
bij een mannelijk c.v.m. er significant
vaker van een mannelijke dan van een
vrouwelijke achtergrondstem sprake
was (in 89% van de gevallen man:
X2=69.20, df=1, pc.05). Was het
c.v.m. een vrouw dan waren er relatief
meer vrouwelijke achtergrondstem¬
men te beluisteren, maar ook hier was
vaker een mannenstem dan een vrou¬
wenstem te beluisteren (in 77% van de
gevallen een man: X2=33.00, df=1,
pc.05).
In ons onderzoek hebben wij boven¬
dien nog een aantal andere analyses
uitgevoerd, zoals het optreden van
niet blanke personen in de reklames
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en het gebruik van humor. Wij hebben
geconstateerd dat het c.v.m. in 97%
van de gevallen een persoon van het
blanke ras was, hetgeen dus betekent
dat gekleurde rassen in onze STER-
reklames nauwelijks voorkomen.
Wat betreft de factor humor in de re-
klame konden wij constateren dat
slechts in 17% van de gevallen hiervan
gebruik werd gemaakt. Daarbij con¬
stateerden wij dat mannelijke centraal
visuele modellen significant vaker in
humoristische spots voorkomen dan
vrouwen (X2=11.08, df=1, p< 05).
Tenslotte het optreden van agressief
en prosociaal gedrag in de tv-spots.
Wij konden vaststellen dat er in 41%
van de reklames agressie voorkwam
en wat wij prosociaal gedrag noemen
in 25% van de spots optrad. Een voor¬
beeld van een agressieve handeling is
bijvoorbeeld het ensceneren van een
echtelijke ruzie hetgeen voorkwam bij
een reklame voor soep. Een voorbeeld
van een prosociale daad was bijvoor¬
beeld het afstoffen van de motorfiets
van een ander in een spot "motorrijden
is plezier voor iedereen”.

Tabel 3: Frequentie optreden agressie en pro¬
sociaal gedrag in de reklame afgezet
tegen het geslacht van het centraal
visueel model

Gedrag
C.V.M. Agressie Prosociaal
Man 10 41
Vrouw 4 34
Totaal 14 : 75

In tabel 3 wordt een overzicht gegeven
van het aantal agressieve of prosocia¬
le reklames afgezet tegen het geslacht
van het c.v.m.
Bij berekening bleek dat het aantal
prosociale spots significant groter was
dan het aantal agressieve reklames
(X2=41.80, df=1, p< 05). Hoewel uit
de tabel valt af te leiden dat bij een
mannelijk c.v.m. vaker agressie voor¬
komt dan bij een vrouwelijk c.v.m.
werd in de overall X2 toets geen signifi¬
cant effect gevonden (p< 05).

Samenvatting en conclusies

Wij hebben geconstateerd dat de pro-
duktcategorie voeding in de door ons
geanalyseerde STER-spots het groot¬
ste was, gevolgd door de categorieën
diverse gebruiksartikelen en lichame¬
lijke verzorging; het minst kwamen
brandstoffen/materialen aan bod. Er
zijn aanwijzingen (Adler e.a., 1980) die
bevestigen dat ook in de VS relatief de
meeste reclame voor voedsel inclusief
snoep wordt gemaakt.
Wij vonden dat in de twee maanden
waarin onze inhoudsanalyse van het
STER-blok rond het journaal van acht
uur plaats vond, de spots gemiddeld
in 55% van de gevallen werden her¬
haald. Dit was het meest het geval bij
de categorieën snoep en vervoer. Het
lijkt erop dat wij in Nederland minder
herhalingen hebben dan bv. in de VS
want daar werd bv. gevonden (Adler
e.a., 1980) dat gemiddeld één keer
per 10 door de weekse dagen de re¬
klames werden herhaald.
De meeste STER spots worden zoals
wij zagen op een natuurlijke wijze
weergegeven; slechts in 12% werden
animatietechnieken gebruikt. Het is
daarbij opvallend dat bij de reinigings¬
middelen relatief vaak animatietech¬
nieken worden gebruikt en het minst
bij snoep. Dit laatste is in overeen¬
stemming met de bevindingen van
Barcus (1975) die eveneens vaststel¬
de dat de meeste tv-spots en vooral
die voor speelgoed maar ook voor
snoep op een natuurlijke wijze worden
gepresenteerd.
Afgezien van een aantal spots voor ar¬
tikelen als Ip's, maar ook voor frisdran¬
ken en alkoholica die zich nogal eens
afspelen in exotische tropische sfeer,
zijn de meeste reklames in het binnen¬
land geënsceneerd.
Wat betreft de situatie die wordt weer¬
gegeven konden we vaststellen dat in
29% van de reklames een huiselijke si¬
tuatie wordt afgebeeld, dan volgen op
enige afstand een recreatieve (18%)
en de werkomgeving (17%). Het was
daarbij kenmerkend dat vrouwen
doorgaans de hoofdrol vervulden in de
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spots waarin een huiselijke omgeving
werd uitgebeeld, terwijl mannen de
toon aangaven in reklames rond de
werkplek. Het beeld van een traditio¬
neel rolpatroon wordt dus hier zeker
bevestigd. Barcus (1975) vond verge¬
lijkbare resultaten; in huis was de
vrouw vaker hoofdpersoon maar op
het werk de man. Evenals wij vond
Barcus dat de huiselijke situatie in tv-
spots het meest werd afgebeeld. Hij
geeft hiervoor een percentage van
30% hetgeen onze gegevens zeer
dicht benaderd. Bevreemdend is
evenwel dat hij slechts in 4% van de
spots een werksituatie zag afgebeeld,
hetgeen aanmerkelijk lager is dan on¬
ze bevindingen. Een mogelijke verkla¬
ring voor dit gegeven zou kunnen zijn
dat Barcus andere categorieën (zoals
binnenshuis, buitenshuis, openbare
gelegenheden en werk) gebruikte,
maar het is ook zeer wel mogelijk dat
in ons land het accent daadwerkelijk
wat meer op het werken ligt.
Wat betreft de hoofdpersoon, door ons
centraal visueel model genoemd, me¬
de omdat deze dan moeilijk met een
andere hoofdpersoon namelijk de
vaak imposante achtergrondstem kan
worden verward, was deze in verre¬
weg de meeste gevallen een mens,
soms een object maar bijna nooit een
dier. Hoewel er absoluut gezien meer
mannen dan vrouwen tot c.v.m. zijn
geroepen, was dit verschil statistisch
niet significant. In Groot-Brittannië
vonden de onderzoekers Manstead &
McCulloch (1981) daarentegen wel
dat er beduidend meer mannen dan
vrouwen als hoofdpersoon in de rekla-
me voorkomen. Heeft de emancipatie¬
beweging in Nederland dan toch zijn
vruchten afgeworpen? Enige voorzich¬
tigheid is hier geboden als de volgen¬
de resultaten in ogenschouw worden
genomen. Het traditionele rolpatroon
bleek bijvoorbeeld toch weer uit het
feit dat vrouwen vaak de hoofdrol ver¬
vulden bij het aanprijzen van reini¬
gingsmiddelen en produkten voor li¬
chamelijke verzorging, terwijl mannen
een hoofdrol vervulden in het bankwe¬
zen. Het zal u verder niet verbazen dat

volwassenen vaker als c.v.m. optra¬
den dan kinderen, te meer omdat het
overgrote deel van de reklame oudere
doelgroepen beoogt.
Een ander opvallend gegeven was dat
het c.v.m. in het overgrote deel van de
gevallen als een comsument werd af¬
gebeeld en wel minder vaak als extern
deskundige of verkoper.
Ook hier kwam het traditionele rolpa¬
troon weer naar voren: mannen waren
vergeleken bij vrouwen aanmerkelijk
vaker de externe deskundige of de
verkoper, terwijl vrouwen beduidend
vaker als consument werden bestem¬
peld. Ook Adler e.a. (1980) maakt mel¬
ding van soortgelijke resultaten en
stelt dat mannen in de reklame meer
als een autoriteit, met objectiviteit be¬
giftigd worden voorgesteld.
Een ander gegeven dat wij vonden
was dat wanneer een vrouw het c.v.m.
was, zij vaak met haar echtgenoot die
de bijrol vervulde werd afgebeeld, ter¬
wijl bij een mannelijke c.v.m. vaak col¬
lega's de bijrol vervulden.
Meer nog dan het geval is bij het
c.v.m. komt het traditionele man-vrouw
rolpatroon naar voren bij de achter¬
grondstem. Wij stelden vast dat in 87%
een dergelijke stem werd gebruikt,
maar dat deze in slechts weinig geval¬
len door een vrouw werd geprodu¬
ceerd, hetgeen ook in het Britse on¬
derzoek van Manstead en McCulloch
(1981) werd bevestigd. Bij de catego¬
rie vervoer en brandstof was zelfs
nooit een vrouw te beluisteren. Iets
meer vrouwen waren als achtergrond¬
stem betrokken bij artikelen waarover
zij doorgaans de zeggenschap heb¬
ben zoals huishoudelijke apparatuur,
snoep, kleding en schoeisel, maar
zelfs daar waren het ook de mannen
die de overhand hadden. Verder za¬
gen wij dat wanneer een vrouw het
c.v.m. was er relatief vaak een manne¬
lijke achtergrondstem te beluisteren
was, terwijl bij een man als c.v.m. een
vrouwelijke stem vaker werd gepre¬
senteerd. Toch overheersten ook in dit
laatste geval nog altijd de mannen.
Verna toonde in 1975 nagenoeg exact
dezelfde fenomenen aan. Het zal u
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