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MARC SCHOLTEN, J@RN METS & ADDY WEIJERS

De communicatieve waarde van commercials
met een gesloten verbaalstructuur

Commercials maken regelmatig gebruik van een narratieve strategie. Deze is gebaseerd op de
potentiéle kracht van een verhaal als een geloofwaardige en vanzelfsprekende vorm van verkla-
ren. Om de communicatieve waarde ervan te bepalen is het uiteraard niet voldoende het
verhaal op zich te bestuderen. Het gaat vooral om de aktieve verwerking ervan door de
ontvangers. Deze ontvangersaktiviteit zorgt voor attitudes en meningen over het geadverteer-
de produkt. Er blijkt nu een samenhang te zijn tussen de interne systematiek van het verhaal en
de door de ontvanger gegenereerde opvattingen en houdingen ten opzichte van het geadver-
teerde merk.

Een jongen loopt over straat en gaat een bloemenwinkel binnen. In de
winkel maakt hij het bloemenmeisje duidelijk wat voor boeket bloemen hij
wil hebben. Ze overhandigt hem de bloemen, hij rekent af, maar aarzelt te
vertrekken. Het meisje vraagt zich af of er iets aan de hand is. De jongen
wendt zich weer tot het meisje en overhandigt haar de zojuist gekochte bos
bloemen. Ze lachen elkaar toe. "Hoe vertel ik jou dat ik van je hou?” wordt
op de achtergrond gezongen. En de commercial wordt afgesloten met:
”Bloemen houden van mensen”.

Dit is de vorm waarin een commercial voor bloemen is gegoten. Het is een
verhalende vorm, het gaat hier, met andere woorden, om een narratieve
commercial. Hier wordt het verhaal verteld van een jongen die verliefd is op
een meisje, haar dat op een of andere manier wil laten weten en daar met een
bos bloemen in slaagt. Men zou een commercial voor bloemen op een
andere manier vorm kunnen geven, bijvoorbeeld door de jongen en het
meisje gearmd over straat te laten wandelen. Ze lachen en het meisje draagt
een bos bloemen. "Liefde is waar bloemen zijn”, verzekert een achter-
grondstem ons.

In de tweede commercial wordt geen verhaal verteld. Het gaat om dezelfde
personen, om dezelfde gevoelens en om dezelfde bloemen, maar ze worden
niet samengevoegd tot een verhaal dat ingeleid, opgebouwd en afgewikkeld
wordt. De eerste commercial kan ook op een andere manier afgerond wor-
den: de jongen en het meisje lachen elkaar stralend toe, en de achtergrond-
stem verzekert ons dat deze mensen hun tanden met merk X poetsen.
Hoewel tandpasta verwijst naar de glanzende witheid van hun tanden, is
tandpasta toch een minder vanzelfsprekend en overtuigend onderdeel in het
verhaal dan bloemen.
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In dit artikel willen we aangeven wat verstaan kan worden onder een ’van-
zelfsprekend’ en ’geloofwaardig’ verhaal, hoe we onderzocht hebben dat
kijkers een verhaal wel of niet vanzelfsprekend en geloofwaardig vinden en
welke gevolgen de vanzelfsprekendheid en geloofwaardigheid van een ver-
haal hebben voor de opvattingen over — en houding ten aanzien van het
geadverteerde merk. Ook zullen we aangeven wat verstaan kan worden
onder de communicatieve waarde van een narratieve commercial.

Het verhaal als vorm van verklaren

Wij definiéren narrativiteit als de opeenvolging van handelingen en gebeur-
tenissen die een omvorming of verandering duidelijk maakt (Wright, 1975;
Gilich en Quasthoff, 1985). Iedere geslaagde narratieve beschrijving be-
hoeft noodzakelijkerwijze veronderstellingen omtrent de selectie van be-
paalde gebeurtenissen, de combinatie van de gekozen gebeurtenissen en het
vormen van een bevredigende beschrijving met de geselecteerde gebeurte-
nissen. Deze veronderstellingen komen op hetzelfde neer als een verklaring
van de gebeurtenissen, in die zin, dat ze aangeven waarom de uiteindelijke
gebeurtenissen uit de aanvankelijke gebeurtenissen volgen. Het is natuurlijk
mogelijk om een gebeurtenis te beschrijven — een jongen en een meisje
wandelen gearmd over straat — zonder er een verklaring voor te geven, maar
een narratieve beschrijving geeft altijd ergens een verklaring voor of wordt
ergens door verklaard.

Als een verhaal een vorm van verklaren is, om wat voor verklaring gaat het
dan? Zoals uit de definitie blijkt gaat het om het verklaren van een verande-
ring. Deze wijze van verklaren neemt de vorm aan van een aanvankelijke en
uiteindelijke beschrijving van een situatie, met een tussenliggende beschrij-
ving van gebeurtenissen die een verantwoording geeft voor de verandering.
Vertellen is, preciezer geformuleerd, een specifieke vorm van verklaren: een
verhaal is niet mogelijkerwijze een verklaring, nee, een verhaal is noodzake-
lijkerwijze een verklaring. Verklaard wordt hoe de ene situatie uit de andere
situatie voortkomt. Om de verandering te verklaren, geeft het verhaal alle
informatie die nodig is om de verandering te begrijpen. Het verhaal is, met
andere woorden, de theorie van een verandering en als het een geslaagd
verhaal is, kan die theorie niet bestreden worden. Het verhaal is een gesloten
wereld en in die wereld gedragen de mensen zich om redenen die in het
verhaal gegeven worden: de gebeurtenissen die in het verhaal worden be-
schreven worden ook door het verhaal verklaard. Als dat niet zo zou zijn,
dan zou het verhaal minder vanzelfsprekend worden en zouden we ons als
kijker afvragen wat de bedoeling was van bepaalde beschrijvingen. Met de
vanzelfsprekendheid van een verhaal dat verteld wordt bedoelen we dus
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dat alle verhaalelementen die vermeld worden in het verhaal ook berede-
neerd worden door het verhaal.

Als een verhaal betrouwbaar is, aanvaarden we noodzakelijkerwijze de ver-
klaring die door het verhaal gegeven wordt, geloven we dus niet dat het een
en ander zich op een andere manier heeft voorgedaan. Desondanks kunnen
we datzelfde verhaal nog wel ongeloofwaardig vinden. Geen enkel verhaal
geeft antwoord op alle vragen die eraan zouden kunnen worden gesteld
(Hermans, 1979). In een geloofwaardig verhaal dienen alleen al te krasse
tegenspraken vermeden te worden. De verteller moet in waarnemingsver-
mogen dus niet achterstaan bij de gemiddelde waarnemer. Hij moet de
indruk weten te wekken dat ’het klopt’. Toch geeft de geloofwaardige
verteller op eenvoudige vragen geen antwoord. Hij schept een sfeer waarin
bepaalde vragen niet passen.

Het is inzichtelijk om het verschil tussen een sprookjesschrijver en een
realistisch auteur aan te geven. Men kan er van uitgaan dat de werkelijkheid
slecht bekend is en niet anders dan slecht bekend kan zijn, dat, met andere
woorden, uit al het waarneembare een aantal waarnemingen geselecteerd
wordt en gecombineerd tot de werkelijkheid. Daarvan uitgaande is het zo
dat de sprookjesschrijver de alledaagse, slecht bekende werkelijkheid niet
met waarheidspretenties weergeeft. Hij onderwerpt bovendien de objectie-
ve’, exact bekende werkelijkheid aan zijn fantasie (Sinterklaas maakt in één
avond alle kinderen van Nederland gelukkig met cadeaus). Omdat de realis-
tische auteur zich de beperking van de ’objectieve’ werkelijkheid oplegt, zal
hij eerder de indruk wekken dat zijn verhaal de werkelijkheid, en niets dan
de werkelijkheid weergeeft. Want de meeste lezers zijn van de exact beken-
de werkelijkheid immers slecht op de hoogte en kunnen lang niet in alle
gevallen nagaan waar de voorstelling van de schrijver met die van de ’objec-
tieve’ werkelijkheid overeenkomt en waar niet. "Het realistische spel of
verhaal is alleen maar een spel dat niemand wenst te breken — niemand van
de realisten althans. Wat doet het kind dat niet meer in een sprookje ge-
looft? Het gaat vragen stellen waarop het sprookje geen antwoord kan
geven. Hoe kan Sinterklaas met zijn paard over de daken lopen? Zo gauw
het die vraag stelt, is het spel uit” (Hermans, 1979, p. 118). Met de geloof-
waardigheid van verhaal dat verteld is bedoelen wij dat de werkelijkheids-
aanspraken die de verteller doet aanvaard worden.

De verteller kan meer invloed uitoefenen op de vanzelfsprekendheid van
een verhaal dan op de geloofwaardigheid ervan. Aan een verhaal kunnen
altijd meer vragen gesteld worden dan er antwoorden mee gegeven kunnen
worden. De verteller kan echter wel voorkomen dat er gebeurtenissen in
zijn verhaal sluipen die niet door het verhaal verklaard worden. Hij kan,
met andere woorden, er voor zorgen dat zijn vertelling gesloten blijft.!)
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Narratie als communicatief proces

Om de vanzelfsprekendheid en geloofwaardigheid van een vertelling te
bepalen is het onvoldoende om de vertelling *an sich’ te bestuderen. Narra-
tieve analyse is ons inziens onvolledig indien de waarneming van het ver-
haal niet in de analyse wordt betrokken. Een volledige narrativiteitstheorie
moet de kijkersactiviteit trachten te verklaren (Bordwell, 1985), vooral wan-
neer, zoals in ons geval, de communicatieve waarde van specifieke narraties
wordt onderzocht. Wij conceptualiseren narrativiteit als beinvloeding van
de kijkersactiviteit, dus als een communicatief proces waarin de kijkersacti-
viteit gestuurd wordt door de interne systematiek van de narratie.
Bordwell schetst de psychologie van filmische perceptie en cognitie. Hij
baseert zich daartoe op het constructivisme, dat het waarnemen en denken
beschouwt als actieve, doelgerichte processen. Het maken van gevolgtrek-
kingen is een centraal idee binnen het constructivisme. Waarnemen en den-
ken worden niet als strikt gescheiden processen gezien. Waarnemen is het
actief toetsen van veronderstellingen. En of we dit proces nu perceptueel of
cognitief noemen, het toetsen van veronderstellingen wordt (be)geleid door
georganiseerde kennispatronen (de zogenaamde schema’s). Met betrekking
tot het filmverhaal stelt Bordwell dat het zo in elkaar gezet wordt, dat de
kijker tot activiteit aangezet wordt om het verhaal te construeren. De stel-
ling dat de kijker er toe neigt om voortdurend veronderstellingen te heb-
ben over het verdere verloop en de afloop van het verhaal is conform de
opvatting binnen het constructivisme dat de schema’s de kijker voortdurend
>verleiden’ tot anticiperen en extrapoleren.

Het belangrijkste uit het voorafgaande is dat de kijker zich betrokken voelt
om over iets na te denken. Doel van de kijker is de constructie van een min
of meer begrijpelijk verhaal. Vanuit de georganiseerde kennispatronen kan
een kijker informatie aan een verhaal toevoegen als die niet gegeven wordt
en onderzoeken waar in het verhaal verscheidene gegevens thuishoren.
Verondersteld wordt, dus, dat bij betekenistoekenning aan narraties, in het
bijzonder, en informatieverwerking, in het algemeen, sprake is van actieve
integratie van binnenkomende informatie en bestaande kennisstructuren.
Cognitieve structuren worden verondersteld het organisatieprincipe te zijn
van deze (narratieve) activiteit. Deze veronderstellingen zijn door onder-
zoeksresultaten binnen de cognitieve psychologie aannemelijk gemaakt
(Thorndyke, 1977; Mandler & Johnson, 1977).

Zoals gezegd bestuderen wij een communicatief proces waarin de kijkersac-
tiviteit gestuurd wordt door de interne systematiek van de narratie. Juist de
selectie en combinatie van narratieve elementen kunnen dat proces intensi-
veren (Sternberg, 1978). In geen enkel verhaal wordt alles getoond wat wij
veronderstellen dat heeft plaatsgevonden: de kijker zou niet gestimuleerd
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worden om over het verhaal na te denken. In plaats daarvan worden ele-
menten uit de narratie weggelaten en wordt het verstrekken van narratieve
informatie vertraagd. Weglating en vertraging zijn belangrijk om narratieve
interesse te creéren: het hele proces van activatie en formatie van schema’s
en het toetsen van veronderstelling treedt in werking, want de kijker wil
weten welke narratieve elementen er (nog) ontbreken.

Is er werkelijk narratieve interesse gecreéerd en denkt de kijker na over het
filmverhaal, dan zal het des te storender zijn als er extra-narratieve elemen-
ten worden getoond. Raakt de kijker betrokken bij de jongen die verlegen
en verliefd de bloemenzaak binnenstapt en zich weet te vermannen om het
meisje een bos bloemen aan te bieden, en blijkt het uiteindelijk om tandpas-
ta te gaan, dan trekt hij, zo is onze veronderstelling, de vanzelfsprekendheid
van de commercial in twijfel en hij zal uiteindelijk ook de geloofwaardig-
heid van de commercial im Frage stellen’. Voor de reclamemaker is het dus
zaak er voor te zorgen dat het produkt niet alleen getoond wordt in de
narratie, maar dat ook verklaard wordt door de narratie waarom het pro-
dukt getoond wordt. Het produkt moet geen extra-narratieve informatie
zijn, maar ’passen’ in de gesloten wereld van het verhaal.

Als het produkt wordt opgenomen in de opeenvolging van de gebeurtenis-
sen (sequentie) dan leidt dit tot een vanzelfsprekende verduidelijking van
het produktvoordeel (articulatie). Anders gesteld, de articulatie van het
produktvoordeel wordt gerealiseerd door de logische plaats die het produkt
in het verhaal inneemt. Uiteraard hoeft het produkt niet altijd een strict
sequentiéle, een directe relatie te hebben met het verhaal. Er kan ook van
een associatieve relatie tussen produkt en verhaal sprake zijn. Een goed
voorbeeld is een commercial van Menthos. Een man staat ongeduldig bij
een telefooncel op zijn beurt te wachten. De vrouw in de telefooncel is niet
van plan haar gesprek te beéindigen. De vrouw telefoneert en de man wordt
nerveuzer en nerveuzer. Dan haalt hij een rol Menthos uit zijn jaszak en
neemt er een. De vrouw telefoneert verder en de man kalmeert. Deze com-
mercial moet zoiets als "Menthos is koel’, "Menthos is een fris snoepgoed’
communiceren. Dit wordt gerealiseerd met het verhaal van de man die
zichzelf de baas wordt, ’koel’ blijft. Het produkt, een rol snoep, is geen
kalmeringsmiddel en heeft dus geen directe relatie met het verhaal. Toch is
het verhaal een metafoor voor de produkteigenschap ’koel’. Ook in geval
van een associatieve relatie tussen produkt en verhaal kunnen er dus pro-
dukteigenschappen gearticuleerd worden. Is het produkt echter een extra-
narratief element, dan is er van articulatie uiteraard geen sprake.

Op de vraag wat voor gevolgen de ervaren onvanzelfsprekendheid en onge-
loofwaardigheid van een commercial hebben voor de opvattingen over- en
houding ten aanzien van het merk (in het geval van de tandpasta) kunnen we
nu nog geen antwoord geven. Voor de beantwoording van deze vraag is het
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onvoldoende om het filmverhaal (de narratieve commercial) alleen als bein-
vloeding van kijkersactiviteit te bestuderen. De narratie moet gesitueerd
worden in het overredingsproces. De narratie moet, met andere woorden,
geconceptualiseerd worden als een factor in de overredende werking van
commerciéle (en dus persuasieve) communiatie, dus als een specifiek com-
municatief proces in persuasieve situaties.

Narratie in persuasieve situaties

In het volgende proberen we aan te geven wat de gevolgen kunnen zijn van
de ervaren (on)vanzelfsprekendheid en (on)geloofwaardigheid van een nar-
ratieve commercial voor de opvattingen (beliefs) over- en houding (attitude)
ten aanzien van het geadverteerde merk. Bovendien verduidelijken wij wat
onder de communicatieve waarde van narratieve commercials verstaan kan
worden.

Cognitieve schema’s

Binnen de sociale psychologie is onderzoek gedaan naar de rol van georga-
niseerde kennispatronen in overredingsprocessen (Tesser, 1978). Uitgangs-
punt van dergelijk onderzoek is dat individuen voor diverse stimulus-do-
meinen schema’s hebben die waarnemingen en gemaakte gevolgtrekkingen
sturen. Als onder (be)geleiding van een schema nagedacht wordt, treden er
veranderingen in de beliefs op, vaak in de richting van een grotere schemati-
sche samenhang. Attituden zijn, zo is de opvatting, het gevolg van de beliefs
(die tijdens het denken al of niet gecorrigeerd/geinstalleerd worden).

In onderzoek heeft Tesser aannemelijk gemaakt dat een beter ontwikkeld
schema inderdaad de attitudeverandering bevordert (Tesser, 1978). Een
voor ons nog belangrijker onderzoeksresultaat is dat verschillende schema’s
geactiveerd kunnen worden om over hetzelfde attitude-object na te denken
en dat deze schema’s gevolgen hebben voor de gerealiseerde attitudeveran-
dering (Tesser, 1978). Afhankelijk van de externe stimuli kunnen er dus
verschillende schema’s geactiveerd worden. En afhankelijk van het geacti-
veerde schema treden er bepaalde cognities op de voorgrond. Onder in-
vloed van die cognities wordt een attitude gevormd.

Zoals we gezien hebben, wordt een filmverhaal zo in elkaar gezet, dat de
kijker tot activiteit wordt aangezet om het verhaal te construeren. Wat we
ook gezien hebben is, dat deze activatie door narratieve strategieén gereali-
seerd kan worden. Weglating en vertraging zijn twee belangrijke technieken
gebleken om narratieve interesse te kweken. Bij het kijken naar commercials
kunnen er verschillende schema’s geactiveerd worden, die ruimte geven aan
diverse beliefs. We denken hierbij aan beliefs over reclame in het algemeen,
over commercials in het bijzonder, over de geadverteerde produktklasse,
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over de Bekende Nederlander die de waar aanprijst, etcetera. Wij veronder-
stellen nu, dat bij het kijken naar een narratieve commercial tevens het
’narratieve schema’ geactiveerd wordt, en dat daarmee ruimte wordt gege-
ven aan beliefs over verhalen. Een van die beliefs is dat een probleem dat
eenmaal gerezen is vervolgens ook opgelost wordt (zoals het probleem van
de jongelui die op weg naar het strand een ijscowagen aanrijden, maar voor
schade verzekerd blijken te zijn bij Aegon). Een andere belief is dat de
bedoeling van nadrukkelijk getoonde dingen duidelijk is (de bloemen pas-
sen bij de liefdesverklaring, tandpasta niet). Het kan zo zijn dat de door
weglating en vertraging gekweekte narratieve interesse de beliefs die norma-
liter bij het bekijken van commercials aangesproken worden op de achter-
grond dringt.?)

Cognitieve responsen

Wij veronderstellen dus dat de overreding die (mogelijkerwijze) volgt op
blootstelling aan narratieve commercials te wijten is aan de door de kijker
zelf gegenereerde gedachten. Binnen sociaal-psychologisch onderzoek naar
overreding worden deze gedachten cognitieve responsen genoemd (Petty &
Cacioppo, 1981). Uitgangspunt van dergelijk onderzoek is dat wanneer
iemand een overredende boodschap ontvangt, hij die boodschapsinformatie
probeert te betrekken op de kennis die hij reeds over het onderwerp heeft.
Op deze wijze neemt hij een aanzienlijke hoeveelheid informatie in overwe-
ging die niet in de boodschap zelf terug te vinden is. Deze zelf-gegenereerde
’cognitieve responsen’ (gedachten) kunnen in overeenstemming zijn met de
beweringen in de boodschap, of juist niet, of kunnen zelfs helemaal niet van
toepassing zijn op de boodschap: "It is also possible that the subject’s own
antagonistic Cogmtlve responses may be so much more persuasive than the
arguments contained in the message that a position opposite to that advoca-
ted might be adopted (called boomerang)” (Petty & Cacioppo, 1981, p.
225). De gegenereerde cognitieve responsen, zo is de redenering, bepalen de
attitudeverandering die op gaat treden. Zijn de gedachten gunstig ten aan-
zien van het attitude-object (pro-argumentatie), dan zal de waarneming van
de boodschap resulteren in overreding; zijn de gedachten ongunstig (con-
tra-argumentatie), dan zal er van boomerang-effecten sprake zij.
Voorwaarde voor het optreden van de beschreven effecten is betrokkenheid
aan de kant van de kijker bij het onderwerp (de “issue involvement”). De
redenering is als volgt: neemt de betrokkenheid van de ontvanger bij het
onderwerp toe, dan wordt hij gestimuleerd om over de informatie die in de
overredende boodschap wordt aangeboden na te denken. Hoe belangrijker
het onderwerp voor iemand is, hoe belangrijker het is om een gesterkt
standpunt te hebben. Als het zo is, dat betrokkenheid het denken over de
inhoud van een boodschap bevordert — eerder dan dat betrokkenheid het
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denken bevordert over informatie die overeenkomt met de bestaande attitu-
de van de ontvanger —, dan moet een grotere betrokkenheid van de ontvan-
ger bij het besproken onderwerp leiden tot meer of minder overreding,
afhankelijk van de kwaliteit van de boodschapsargumenten (Petty & Caci-
oppo, 1981).

Interessant zou nu zijn na te gaan of de gevolgde redenering ook kan
vertrekken vanuit betrokkenheid bij de boodschap (*message involvement’,
dus) in plaats van betrokkenheid bij het onderwerp (issue involvement).
Het denken over de inhoud van een boodschap zou dan niet zozeer bevor-
derd worden door de betrokkenheid die reeds voor de blootstelling aan een
overredende boodschap bestaat, als wel door de betrokkenheid die door de
blootstelling aan de overredende boodschap ontstaat. Onze veronderstel-
ling is dat, wanneer de reclamemaker een narratieve commercial maakt, hij
de mogelijkheid om betrokkenheid bij de commercial te creéren vergroot,
juist omdat hem dan narratieve technieken ter beschikking staan (zoals
weglating en vertraging) om narratieve interesse te creéren. Het concept
boodschapsbetrokkenheld (message involvement), nu, zal van belang blij-
ken te zijn om de communicatieve waarde van narratieve commercials te
definiéren.

Petty en Cacioppo maken onderscheid tussen twee naar attitudever-
andering (Petty & Cacioppo, 1981; Petty & Cacioppo, 1986). Op de cen-
trale route is de overreding het gevolg van actieve verwerking van relevante
boodschapsinformatie over het attitude-object. Op de perifere route is de
overreding het gevolg van de waarneming van boodschapsfactoren die niet
inherent zijn aan de argumenten met betrekking tot het attitude-object. Het
essentiéle onderscheid tussen beide routes ligt in de mate waarin sprake is
van “thinking about issue-relevant information” (Petty & Cacioppo, 1981,
p. 256). Als het om reclameboodschappen gaat, zoals commercials, spreken
Petty en Cacioppo van “product-relevant information” (Petty & Cacioppo,
1984). Betrokkenheid bij het onderwerp (het produkt) is een belangrijke
factor die bepaalt welke route er gevolgd gaat worden.

Petty en Cacioppo veronderstellen dat de centrale en perifere informatie-
verwerking zich in verschillende communicatieve situaties verschillend tot
elkaar verhouden. Ze overwegen niet de mogelijkheid dat beide routes in
dezelfde communicatieve situatie verstrengeld kunnen zijn (MacKenzie,
Lutz & Belch, 1986), dat, met andere woorden, produkt-cognities kunnen
worden geinstalleerd onder invloed van perifere factoren. En het concept
boodschapsbetrokkenheid (message involvement) berust nou juist op de
veronderstelling dat de boodschap zelf betrokkenheid kan stimuleren en zo
de kijker kan motiveren om over de boodschapsinformatie na te denken:
”Attempts could (. . .) be made to ’convert’ low-involvement situations to
pseudo high-involvement ones by the addition of *borrowed interest’ tech-
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niques which ’artifically” increase the level of ’natural’ drive in the situati-
on” (Batra & Ray, 1983, p. 143).

Narratieve technieken bieden ons inziens de mogelijkheid om narratieve
interesse te kweken, en om zodoende de betrokkenheid bij de commercial
te vergroten. En die betrokkenheid bij de commercial is nodig als de kijker
in de situatie verkeert dat de ” ’natural’ drive” minimaal is en er toch een
produkteigenschap gecommuniceerd moet worden. Een boodschap kan al-
leen produktbeliefs bij de kijker installeren als er bij de kijker sprake is van
hoge betrokkenheid, want in geval van lage betrokkenheid worden er bij het
bekijken van de boodschap nauwelijks cognitieve responsen gegenereerd
(Batry & Ray, 1983).

Uiteraard dient tegelijkertijd een te grote afleiding van waar het eigenlijk
om gaat voorkomen te worden. Immers, ” ’borrowed interest’ techniques”
kunnen de aandacht afleiden van het produkt of het produktvoordeel (Batra
& Ray, 1983, p. 143). Maar voor een narratieve commercial geldt, zoals we
reeds gezien hebben, dat de articulatie van het produktvoordeel gerealiseerd
wordt door de logische plaats die het produkt in het verhaal inneemt. Wan-
neer de reclamemaker het produkt een logisch plaats in de narratie geeft,
wordt de aandacht juist op het produkt en de beoogde produkteigenschap
gevestigd.

Zoals gezegd leidt de betrokkenheid van de kijker tot meer of minder
overreding, afhankelijk van de kwaliteit van de boodschapsargumenten.
Onze veronderstelling is dat, als de plaats van het produkt in de verhaalop-
bouw onlogisch is, de kijker die betrokken is geraakt bij de commercial
ongunstige gedachten zal ontwikkelen over het verhaal. Er zal dus, met
andere woorden, contra-argumentatie optreden. Een voorbeeld is een com-
mercial van Nussini, een of ander snoepgoed. Een man komt bij zijn huis
aan en ziet een blinkende wagen voor zijn deur staan. Hij kijkt naar boven
en ziet door het gordijn het silhouet van zijn vrouw en die van een andere
man. Hij denkt dat zijn vrouw hem ontrouw is geworden en schopt in
razernij tegen de wagen aan om er schade aan toe te brengen, maar slaagt
daar, klungel als hij is, niet echt in. Vervolgens zien we hem de kamer
binnenstuiven, alwaar een gezelschap zijn verjaardag reeds aan het vieren is.
Een van de aanwezigen rammelt met de autosleutels: de gloednieuwe wagen
blijkt het verjaardagscadeau te zijn. En bij zo’n moment hoort Nussini! Een
dermate zwakke afwikkeling van het verhaal schreeuwt als het ware om
contra-argumentatie. De kijker zal ons inziens de vanzelfsprekendheid van
het verhaal in twijfel trekken: niet alle elementen in het verhaal worden
verklaard door het verhaal. In een verhaal moet geen nadruk worden gelegd
op elementen die niet bij het verhaal behoren, want anders stelt de kijker
naderhand de vraag ’waar dit of dat goed voor was’. In deze commercial
gaan alle gebeurtenissen over het misverstand over de wagen, en Nussini
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staat daar op geen enkele wijze mee in verband. Nussini zou vervangen
kunnen worden door een (bijna) willekeurig ander produkt.

Wij voorspellen dus dat de Nussini commercial een geringe communicatie-
ve waarde zal hebben. Wat verstaan we nu precies onder de communicatieve
waarde van een commercial en welke gevolgen hebben de vanzelfsprekend-
heid en geloofwaardigheid van een verhaal voor de communicatieve waarde
van een commercial?

De communicatieve waarde van verhalende commercials

Eerst een recapitulatie. Een ontvanger wordt blootgesteld aan een narratieve
commercial. Indien bij hem narratieve interesse wordt gecreéerd, raakt hij
betrokken bij de commercial en wordt hij gemotiveerd om het verhaal te
construeren. De waarneming van de commercial en de verwerking van de
informatie worden (onder meer) (be)geleid door een narratief schema. Door
de activatie van dat narratieve schema treden de beliefs die de ontvanger van
de commercial heeft over verhalen op de voorgrond. Genereert hij cognitie-
ve responsen ten aanzien van de commercial wanneer hij de plaats van het
produkt in het verhaal logisch vindt, dan is er sprake van pro-argumentatie
(overreding). Genereert hij cognitieve responsen ten aanzien van de com-
mercial wanneer hij de plaats van het produkt in het verhaal onlogisch
vindt, dan is er sprake van contra-argumentatie (boomerang).

Belangrijk hierbij is of door de verwerking van een narratieve commercial,
waarin de articulatie van het produktvoordeel wordt gerealiseerd door de
logische plaats die het produkt in het verhaal inneemt, ook de betreffende,
de beoogde, produktbelief(s) aan het merk wordt (worden) toegekend door
de kijker. Nemen we als voorbeeld een commercial van Renault. Een opleg-
ger rijdt over hoge bergen, door verlaten woestenij. Plotseling trapt de
chauffeur door zijn remmen heen en de oplegger dreigt in het ravijn te
storten. De twee bijrijders klauteren uit de chauffeurskabine, rijden ieder
een Renault van de oplegger, halen de oplegger in en gaan er voor rijden. Al
remmende brengen zij de oplegger, vlak voor het ravijn, tot stilstand. De
vraag rijst nu of bij de kijker die de verhaallijn gevolgd heeft tevens betref-
fende produktbeliefs zijn geinstalleerd, zoals: *wagens van Renault hebben
een uitstekend remvermogen’, of: ’een Renault is een betrouwbare wagen’,
of: ’Renault is een kwaliteitsprodukt’.

In verband met de installatie van beliefs dienen wij ons het volgende af te
vragen. Gesteld dat de ontvanger de gevolgde verhaallijn gunstig waardeert.
Is het dan mogelijk dat hij, door deze kijkervaring, tevens het merk gunstig
waardeert, zonder dat de beliefstructuur is beinvloed? Als dit het geval is,
dan is de overreding niet zozeer het gevolg geweest van actieve verwerking
van produkt-gerelateerde informatie, maar heeft het verhaal veeleer als peri-
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fere *cue’ gefunctioneerd, en heeft de ontvanger bij de boodschapsverwer-
king de perifere route gevolgd.

Het gaat dus om de attitudeverandering en de cognitieve verwerking die
daar (eventueel) bij is opgetreden, af te lezen uit de hoeveelheid en hoeda-
nigheid van cognitieve responsen en uit de veranderingen in de beliefstruc-
tuur ten aanzien van het merk. Gaat de attitudeverandering niet gepaard
met veranderingen in de beliefstructuur ten aanzien van het merk, dan heeft
de ontvanger gewoon de perifere route naar overreding gevolgd. Gaat de
attitudeverandering daarentegen wel gepaard met veranderingen in de be-
liefstructuur ten aanzien van het merk, dan is er als het ware een verstrenge-
ling opgetreden tussen de perifere en centrale route. En dit is nu juist wat
wij onder de communicatieve waarde van narratieve commercials verstaan:
de verstrengeling van centrale en perifere route naar attitudeverandering —
de verstrengeling van enerzijds de actieve verwerking van merk gerelateerde
argumenten in de boodschap en anderzijds de waarneming van factoren in
de boodschap die niet inherent zijn aan de argumenten ten aanzien van het
merk.

Voordat we ons onderzoek gaan bespreken, eerst nog een opmerking over
de ’installatie van beliefs’. Zoals we gezien hebben, maken we een onder-
scheid tussen sequentie (de opeenvolging van de gebeurtenissen waarin het
produkt wordt opgenomen) en articulatie (de verduidelijking van het pro-
duktvoordeel). Analoog hieraan maken we tevens een onderscheid tussen
sequentie- en articulatie-beliefs. Sequentie-beliefs zijn een zo ’letterlijk” mo-
gelijke vertaling van de gebeurtenissen waarin het produkt is opgenomen
(bijvoorbeeld, *wagens van Renault hebben een uitstekend remvermogen’).
Articulatie-beliefs zijn een verwoording van het produktvoordeel (bijvoor-
beeld >een Renault is een kwaliteitsprodukt’). Wat onderscheidt de beliefs
van elkaar? Worden sequentiéle aspecten in de commercial gegeven en wor-
den articulatoire aspecten uit de commercial begrepen? Met andere woor-
den, is sequentiéle informatie expliciet en is articulatoire informatie impli-
ciet? Het antwoord is nee, want zowel de belief dat >wagens van Renault een
uitstekend remvermogen hebben’ vereist weliswaar vocrtredenering op de
wagen is’ wordt uit de commercial geinfereerd. Onderscheiden sequentie-
en articulatie-beliefs zich in de mate waarin ze inferenties zijn? Het ant-
woord is ja, want de installatie van de belief dat *wagens van Renault een
uitstekend remvermogen hebben’ vereist weliswaar voortredenering op de
commercial, maar de installatie van de belief dat 'Renault’ (dus) ’een kwali-
teitsprodukt is’ vereist verdere (of, zo men wil, diepere) verwerking van de
commercial. Er bestaat dus geen fundamenteel, doch wel een gradueel on-
derscheid tussen sequentie- en articulatiebeliefs.?)

De relatie tussen de geslotenheid van het verhaal en de communicatieve
waarde van de narratieve commercial is evident. Heeft het produkt geen






