
Cees Goossens & Klaas Poortema

Toeristische reclame
Herinneringseffecten van emotionele folderteksten

In toeristische communicatieboodschappen wordt vaak emotione¬
le informatie gebruikt om de aandacht van de doelgroep te trek¬
ken, de interesse voor de boodschap te versterken en de essentie
van de boodschap over te brengen. In dit verband is het relevant
om te weten of folders met emotionele teksten een positief effect
hebben op de herinnering van dit soort hedonistische reclame.
Binnen dit kader is in samenwerking met het Nederlands Bureau
voor Toerisme een veldexperiment verricht. In concreto is nage¬
gaan of huis-aan-huis verspreide vakantiefolders met emotionele
teksten vaker en beter herinnerd worden dan folders zonder dit
soort belevingsinformatie. Uit deze studie blijkt dat emotionele
teksten geen effect hebben op het wel of niet herinneren van de
folder. Wel is gebleken dat de emotionele foldertypes vaker goed
herinnerd worden. Dit effect valt als volgt te verklaren: omdat
emotionele teksten iets zeggen over de psychologische en subjectie¬
ve betekenis van een vakantie wordt de folder door de lezer op
een uitgebreider cognitief niveau verwerkt. Want inhoudelijk
doen de subjectief en emotioneel gekleurde folderteksten als het
ware een appel op iemands persoonlijke ervaringen. Binnen deze
context worden aanbevelingen gedaan voor vervolgonderzoek
naar het effect van emotionele informatie in reclame.

Inleiding

Consumenten die zich oriënteren om op vakantie te gaan worden tegenwoordig
door allerlei instanties van informatie voorzien. Zo verstrekken bijvoorbeeld het
Nederlands Bureau voor Toerisme (nbt), de ANVR -reisadviesbureaus en de
vvv’s vele folders en brochures over de toeristische gebieden in Nederland. Dit
alles wordt gedaan om toeristen optimaal te informeren. Een belangrijk deel
van deze informatie heeft betrekking op de reis- en verblijfkosten, het vervoer¬
middel, de plaats van bestemming en de accommodatie tijdens een vakantie.
Dergelijke objectieve en tamelijk zakelijke informatie is nuttig voor de consu-
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ment. Het centrale thema van dit artikel gaat echter over een ander soort infor¬
matie, omdat toeristen naast zakelijke gegevens meestal ook een indruk willen
krijgen over mogelijke vakantiebelevenissen. Toeristen verlangen immers naar
gevoelens zoals rust, ontspanning, plezier, sensatie en vermaak. De verwachtin¬
gen hieromtrent zijn vaak heel levendig omdat mensen graag over reisbestem-
mingen zitten te lezen en/of te dagdromen. Bovendien worden toeristische er¬
varingen vaak mondeling met familie en vrienden over en weer uitgewisseld.

Om op dit soort behoeften in te spelen kunnen reisbrochures belevingsinforma-
tie verstrekken waarin positieve gevoelens en sensorische gewaarwordingen wor¬
den afgebeeld en beschreven. Per slot van rekening wil een toerist weten of het
de moeite waard is om naar een bepaalde bestemming te reizen. Tijdens een
strandwandeling kan iemand bijvoorbeeld het volgende beleven: hij/zij hoort de
branding ruisen, ruikt de frisse zeelucht en voelt de wind door de haren waaien.
Verder wordt er genoten van het uitzicht en dit alles geeft een dermate ont¬
spannen gevoel dat er eindeloos gewandeld kan worden zonder enig tijdbesef.
Kortom, een strandwandelaar kan zeer plezierige momenten ervaren.
Dit soort sensorische gevens kunnen verwerkt worden in reisbrochures om de
informatie aantrekkelijk te maken. De brochure bevat dan emotionele stimuli
die een gevoelige snaar kunnen raken bij de lezer (Goossens, 1993). Binnen dit
kader wordt er in theorie verondersteld dat de specifieke ervaring van gevoelens
diverse functies kan hebben in het realiseren van communicatiedoelstellingen,
zoals:
1 emoties kunnen de (selectieve) aandacht trekken, vasthouden en/of richten op

bepaalde aspecten van een reclameboodschap;
2 emoties kunnen de acceptatie en appreciatie van de reclameboodschap oproepen;
3 emoties kunnen de feitelijke informatie van een reclameboodschap overdragen.

Volgens Pieters en Van Raaij (1992) kunnen deze drie functies zich manifeste¬
ren ongeacht het feit of er emoties in de reclameboodschap worden uitgedrukt1.
Wat dit betreft is het voor reclame-ontwerpers en tekstschrijvers vooral nuttig
om te weten of emotionele informatie die nadrukkelijk in een reclamebood¬
schap is verwerkt effect heeft op diverse gedragsvariabelen. Over deze thematiek
is specifiek voor reisbrochures het volgende bekend. Doorgaans worden reisbro¬
chures geïllustreerd met foto’s, opdat de lezer een duidelijk beeld krijgt van de
toeristische bestemming. In dit verband is onderzocht of folders met vakantie¬
foto’s en emotionele teksten aantrekkelijker zijn dan dezelfde folders zonder
emotionele teksten. Dit blijkt niet het geval te zijn (zie Goossens, 1992).
Bovendien blijkt uit een grootschalig veldexperiment dat beide foldertypes geen
verschillend effect hebben op het informatiezoekgedrag van potentiële toeris¬
ten. Deze bevinding is als volgt vastgesteld. De proefpersonen konden via een
antwoord-coupon, die in de promotiefolder zat, een kustbrochure aanvragen bij
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het Nederlands Bureau voor Toerisme. In het veldexperiment zijn van elk fol¬
dertype io.ooo exemplaren huis aan huis verspreid. Hierbij werden de folderty¬
pes gelijk verdeeld over verschillende woonwijken in Tilburg en omgeving. Van
de 10.000 folders met en 10.000 folders zonder emotionele teksten was de cou-
pon-respons niet significant verschillend: de respons was in beide gevallen ruim
6% (zie Goossens, 1994). Samenvattend lijkt het erop dat foto’s in vakantiefol-
ders voor zich spreken en dat de aard van een ondersteunende tekst er niet toe
doet.
In dit artikel wordt een onderzoek beschreven waarin is getoetst of de zojuist
genoemde folders met emotionele teksten beter herinnerd worden dan folders
zonder emotionele teksten. Alvorens de onderzoeksopzet en resultaten te pre¬
senteren zal er eerst worden ingegaan op een aantal geheugentheorieën en her-
inneringseffecten van verbeeldende teksten.

Geheugentheorieën

Wat de aard van de informatie betreft wordt over het algemeen gesteld dat
beelden (‘images’) een centrale rol spelen in het leren en herinneren van infor¬
matie (zie Maclnnis & Price, 1987). Hierbij is de ‘dual coding’-theorie van
Paivio (1986) het meest bekend. Paivio veronderstelt dat er twee codeer-syste-
men zijn, te weten een ‘image’ en een ‘verbaal’ systeem. De kern van zijn theo¬
rie komt op het volgende neer:

‘The imagery system is assumed to be specialized for processing
nonverbal information stored in the form of images... which are
analogue representations of perceptual information. The verbal
system deals with abstract linguistic units that are only indirectly
and arbitrarily related to things, according to the conventions of a
given language. Such functions distinguish the verbal system as an
abstract, logical mode of thinking as compared to the concrete,
analogical mode that apparently characterizes imagery’ (Paivio,
1975, p. 145).

Beelden en woorden zijn derhalve de basiselementen van twee verschillende
soorten cognitie. Beelden vormen onze concrete cognitieve representaties van
de werkelijkheid, terwijl woorden de bouwstenen zijn van abstracte en logische
gedachten. Hoewel de twee cognitieve representatiesystemen in principe onaf¬
hankelijk functioneren, zijn ze met elkaar verbonden omdat woorden beelden
kunnen oproepen en vice versa. Volgens Paivio heeft dit een speciaal effect op
het geheugen. Hij stelt dat iedere gebeurtenis die beide codes activeert beter
herinnerd zal worden dan een gebeurtenis die slechts één code opwekt. Binnen
dit kader is bijvoorbeeld aangetoond dat concrete woorden (zoals ‘tafel’) beter
onthouden worden dan abstracte woorden (zoals ‘vrijheid’). Het een en ander
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kan verklaard worden doordat de eerste soort beide codes oproept terwijl de
laatste soort alleen verbaal gecodeerd wordt. Dit fenomeen staat bekend als de
"coding redundancy’ -hypothese.
Verder blijkt dat foto’s beter herinnerd worden dan woorden, een verschijnsel
dat wordt aangeduid als het "picture superiority effect’. Het feit dat foto’s beter
onthouden worden dan woorden valt volgens Paivio (1986) als volgt te verkla¬
ren. Foto’s worden over het algemeen (spontaan) verbaal gecodeerd, dat wil
zeggen men is van nature geneigd om foto’s te benoemen ofwel te ‘labelen’.
Daarentegen gaat de verwerking van woorden lang niet altijd gepaard met het
oproepen van beelden. Foto’s worden dus doorgaans dubbel gecodeerd, derhal¬
ve is het aantal geheugencodes groter en beschikt men over meerdere routes om
de informatie terug te halen (= ‘retrieval’). In dit verband is door Anderson en
Reder (1979) aangetoond dat de waarschijnlijkheid van ‘retrieval’ direct gerela¬
teerd is aan het aantal alternatieve ‘retrieval’ routes in het geheugen.

In het artikel Imagery paradigms for consumer research worden door Childers en
Houston (1983) drie cognitieve modellen besproken. Ten eerste het zojuist be¬
sproken model van Paivio, ten tweede het sensorisch-semantisch model van
Nelson (1979) en ten derde het zogenaamde ‘prototypical’ model van Snodgrass
(1980). In het nu volgende zal beknopt op de onderlinge verschillen worden in¬
gegaan.

In het sensorisch-semantisch model van Nelson (1979) wordt onder andere ge¬
steld dat stimuli op drie manieren in het geheugen worden gerepresenteerd, na¬
melijk visueel, fonologisch (‘acoustic or sound’) en semantisch (‘meaning or
significance’). Verder wordt verondersteld dat de wijze van cognitieve represen¬
tatie afhangt van de aard van een stimulus (i.c. woord of beeld). Bij het verwer¬
ken van foto’s geldt een strikte volgorde: eerst treedt er een visuele representatie
op, die vervolgens een betekenis (‘meaning’) krijgt. En pas daarna worden er,
als het noodzakelijk is, fonologische kenmerken aan de foto toegevoegd. Dat
wil zeggen, de foto wordt als het ware door het individu gelabeld. Met andere
woorden, foto’s moeten eerst een betekenis hebben voordat ze benoemd kun¬
nen worden. Bij woorden is het daarentegen mogelijk om ze te benoemen zon¬
der enige betekenis. Bovendien wordt het volgende gesteld: ‘pictures are con¬
structed from a visual alphabet that contains many more shapes and styles than
does the verbal alphabet. When encoded, the distinctive pictorial stimulus pro¬
duces a unique sensory code which then aids in the recollection of the stimu¬
lus’. Nelson gaat er dus van uit dat foto’s op een meer gedifferentieerde en ver¬
fijndere wijze in het geheugen gecodeerd worden.

Het model van Snodgrass (1980) bevat drie verwerkingsniveaus met een eigen
geheugenruimte. Niveau I heeft betrekking op de verwerking van externe sti-
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muli. Niveau II bevat twee soorten prototypische informatie, de zogenaamde
‘acoustic and visual images’. Niveau III fungeert als de zogenaamde ‘proposit¬
ional store’ van semantische kennis, die toegankelijk is via de twee prototype
‘images’ uit het reeds genoemde tweede verwerkingsniveau. Bovendien onder¬
scheidt Snodgrass twee fundamentele verschillen tussen het verwerken van
woorden en beelden. Ten eerste is visuele informatie gevarieerder dan verbale
en ten tweede hebben woorden vaak meerdere betekenissen, terwijl concrete
beelden ondubbelzinnig zijn. Foto’s zijn derhalve direct toegankelijk tot het se¬
mantisch geheugen.
Ten slotte stelt Snodgrass dat sensorische informatie essentieel is voor de her¬
kenning (‘recognition’) van stimuli terwijl semantische informatie meer rele¬
vant is voor het herinneren (‘recall’) van stimuli.

Concluderend merken Childers en Houston (1983) op dat de modellen op ver¬
schillende wijze toepasbaar zijn voor marktonderzoek. Het dual-coding model
is met name geschikt voor het herinneringseffect van foto’s in advertenties. Het
sensorisch-semantisch model leent zich goed voor onderzoek naar de sensori¬
sche attributen van een advertentie, bijvoorbeeld de kleur en de grootte van
foto’s. Het prototypische model kan toegepast worden voor het effect van se¬
mantische en sensorische informatie op het herkennen en/of herinneren van
produkten.

Herinneringseffecten van verbeeldende teksten

Tot op heden is de dual-coding theorie van Paivio het meest toegepast in een
marketingcontext, omdat advertenties hoofdzakelijk bestaan uit verbale en visu¬
ele (picturale) stimuli. Foto’s zijn met name functioneel om een geschreven
communicatieboodschap te ondersteunen. Dit aspect kan met het volgende
voorbeeld worden toegelicht. Als in een pretpark-advertentie wordt vermeld dat
er een sensationele achtbaan aan het produktassortiment is toegevoegd, dan ligt
het voor de hand om de nieuwe attractie op een foto af te beelden. Tijdens een
rit in de achtbaan kunnen bijvoorbeeld de enthousiaste gelaatsexpressies van
mensen gefotografeerd worden. Op deze manier wordt ‘het sensationele’ van de
achtbaan tevens gevisualiseerd. De produktattribuut-informatie wordt dus in
woord en beeld overgebracht. Hierbij is het relevant om na te gaan of de recla¬
meboodschap beter herinnerd wordt met of zonder foto van de spectaculaire
achtbaan.

Binnen deze context hebben diverse onderzoekers getracht om de condities te
bepalen waarin foto’s geen invloed hebben op het herinneren van verbale pro¬
duktattribuut-informatie. Zo constateerden Edell en Staelin (1983) dat de aan¬
wezigheid van foto’s geen invloed heeft op de herinnering als de inhoudelijk in-
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formatie van beelden en woorden dezelfde is. Verder toont de studie van
Houston, Childers en Heckler (1987) aan dat attribuut-informatie beter herin¬
nerd wordt als het verbaal en picturaal gepresenteerd wordt, dan wanneer het
alleen verbaal gepresenteerd wordt met een ander (inconsistent) attribuut op de
foto. De betere herinnering van consistente attribuut-informatie kan op twee
manieren verklaard worden. Enerzijds door het feit dat de betreffende attri¬
buut-informatie twee keer gepresenteerd wordt, er is dus sprake van een herha¬
ling. Anderzijds omdat de informatie dubbel gecodeerd wordt, omdat ze zowel
verbaal als visueel (picturaal) gepresenteerd is. De herhalingsverklaring acht een
visuele verbeelding van ondergeschikt belang, terwijl het dual-coding model de
visuele verbeelding juist expliciet verantwoordelijk stelt voor het ‘picture-supe¬
riority’ effect.

Unnava en Burnkrant (1991) bestudeerden het effect van foto’s op de herinne¬
ring van verbeeldende versus abstracte reclameteksten. Gebaseerd op de dual¬
coding literatuur veronderstellen zij twee punten. Ten eerste nemen ze aan dat
woorden die gemakkelijk beelden oproepen (‘high imagery words’) beter herin¬
nerd worden dan abstracte woorden (‘low imagery words’). Ten tweede gaan ze
ervan uit dat ‘high imagery words’ even goed worden herinnerd als foto’s, ter¬
wijl ‘low imagery words’ minder goed herinnerd worden dan foto’s. Door beide
assumpties te combineren komen ze tot de volgende hypothesen:
1 Als attribuut-informatie in reclameteksten op een verbeeldende wijze wordt

omschreven, zal een extra foto die deze informatie afbeeldt er niet toe leiden
dat de attribuut-informatie beter herinnerd wordt.

2 Als attribuut-informatie in reclameteksten op een niet-verbeeldende wijze
wordt omschreven, zal een extra foto die deze informatie afbeeldt er wel toe
leiden dat de attribuut-informatie beter herinnerd wordt.

De eerste hypothese kan als volgt worden toegelicht: de verbale informatie is in
dit geval concreet c.q. imaginair en wordt derhalve dubbel gecodeerd. In dit ge¬
val voegt de foto niets aan de informatie toe en kan als redundant worden be¬
schouwd. Bij de tweede hypothese zal de foto daarentegen wel effect sorteren,
omdat de abstracte verbale informatie (niet overbodig) gevisualiseerd wordt.
Bovendien stellen ze dat beide hypothesen gelden voor zowel een directe als een
uitgestelde post-herinneringstest. Deze laatste verwachting is onder andere ge¬
baseerd op de onderzoeksresultaten van Shedler en Manis (1988). In hun studie
werden er twee dagen na een presentatie metingen verricht; het bleek dat leven¬
dige (‘vivid’) informatie beter herinnerd werd dan saaie (‘nonvivid’).
Aan de hand van een 2x2 factorieel design (verbeeldende tekst/niet verbeel¬
dende tekst x foto/geen foto) toetsten Unnava en Burnkrant (1991) bovenstaan¬
de hypothesen. In dit experiment moesten studenten in vier verschillende con¬
dities een advertentie lezen. Het ging om een camera van het merk Digitron
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Camcorder. Ter verduidelijking zal hier een voorbeeld van de verschillende ad¬
vertentieteksten worden gegeven:
i Verbeeldende tekst: ‘Picture a child’s shiny face, happy smile and dancing

eyes as he blows his first birthday candle. The light of that one candle is enough
for the Digitron Camcorder’.

2 Niet verbeeldende tekst: ‘A Digitron Camcorder performs very well under
low light conditions. With its new filters and lenses, a light as dim as a candle
is enough'

De eerste tekst beschrijft duidelijk een concrete situatie, terwijl de tweede tekst
een meer abstracte (technische) boodschap heeft. Beide teksten bevatten niette¬
min dezelfde produktattribuut-informatie. Er wordt namelijk gesuggereerd dat
de camera goede foto’s maakt met de belichting van slechts één kaars (zie de
cursieve passages in tekst t en 2).
In de picturale-conditie werd een foto vertoond van een kind die een kaars op
een taart uitblaast. Uit de resultaten blijkt dat de hypothesen bevestigd worden
(zowel bij een directe als bij een uitgestelde herinneringstest). De niet-verbeel¬
dende teksten worden beter herinnerd als er een foto met een concreet voor¬
beeld bij staat afgebeeld. Daarentegen blijkt dat een ondersteunende foto bij
een verbeeldende tekst geen positief effect heeft op de herinnering van de ver¬
bale (attribuut) informatie.
De presentatie van foto’s heeft dus geen invloed op de herinnering als de inhou¬
delijk informatie van beelden en woorden dezelfde is. Al met al wordt er gecon¬
cludeerd dat een intern gegenereerde visuele verbeelding kan dienen als substi¬
tuut voor extern gepresenteerde foto’s.

Voor de praktijk betekent dit echter niet dat foto’s overbodig zijn in advertenties
met verbeeldende teksten. Het is namelijk zo dat foto’s diverse andere nuttige
functies vervullen. De studies van Finn (1988) en MacKenzie (1986) tonen bij¬
voorbeeld aan dat foto’s met name de aandacht kunnen trekken van het publiek,
wat natuurlijk een eerste vereiste is voor een verdere informatieverwerking.
Bovendien geven foto’s overtuigingskracht aan een advertentietekst. Onder het
motto ‘eerst zien en dan geloven’ stellen Miniard e.a. (1991) dat men over het al¬
gemeen behoefte heeft aan visuele informatie in advertenties. Verder blijkt dat
incongruente (i.c. onverwachte, maar relevante) visuele informatie de aandacht
trekt en goed herinnerd wordt. Dit komt omdat men dit soort informatie op een
uitgebreidere wijze cognitief verwerkt (zie Heckler & Childers, 1992).
Gelet op de hierboven genoemde nuttige functies van foto’s, is het in dit artikel
niet de bedoeling om het ‘picture-superiority’ effect te toetsen. Immers, toeris¬
tische folders bevatten nu eenmaal veel foto’s, zodat het niet zinvol is om het
effect te toetsen van folders zonder foto’s. Wat dit betreft is het onderhavige
veldexperiment geen replicatie van de studie van Unnava en Burnkrant (1991),
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alhoewel er ten aanzien van de factor ‘type-tekst’ wel overeenkomsten zijn tus¬

sen beide experimenten.

Hypothesen

In een realistische context is onderzocht of kustvakantie-folders met ‘emotione¬
le’ teksten vaker en beter herinnerd worden dan folders zonder ‘emotionele’
teksten2. Om verscheidene redenen is het aannemelijk dat folders met emotio¬
nele teksten beter herinnerd worden dan niet-emotionele folders. Als basis geldt
de volgende veronderstelling: ‘The greater the use of cues that appeal to hedon¬
ic needs, the greater the consumers’ motivation to attend to the ad’ (zie
Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). Dit impliceert dat een emotioneel ge¬
tinte foldertekst, zoals ‘eindeloos wandelen langs de vloedlijn, de zuivere zee¬
lucht geeft je direct weer energie’ aandachtiger verwerkt wordt dan de ‘droge’
tekst ‘wandelen langs de vloedlijn’3.
Als mensen aandachtig emotionele teksten verwerken dan kunnen deze concre¬
te woorden ‘images’ oproepen, zodat ze dubbel worden gecodeerd. Volgens het
‘coding redundancy’ principe van Paivio zal dit het geheugen bevorderen.
Bovendien zullen de opgeroepen ‘images’ eerder toegang verschaffen tot het
propositionele geheugen, zodat de sensorische informatie betekenis krijgt (zie
Snodgrass’ niveau III). Met andere woorden, de emotionele teksten vergroten
de kans dat de informatie verweven wordt met informatie in het geheugen. We
gaan er dus van uit dat emotionele teksten een semantische wijze van informa¬
tieverwerking bevorderen.
Ten slotte bevatten de emotionele folderteksten in dit veldexperiment uitge-
breidere informatie dan de niet-emotionele teksten, zodat de kans simpelweg
groter is dat bepaalde woorden dieper gecodeerd worden. Op grond van de zo¬
juist genoemde argumenten zijn de volgende hypothesen geformuleerd:

Hi: Emotionele folders worden vaker herinnerd dan niet-emotio¬
nele folders.
Hz: Emotionele folders worden beter herinnerd dan niet-emotio¬
nele folders.

Met betrekking tot de visuele informatie zal worden nagegaan of de ‘fotogroot-
te’ van invloed is op de herinnering. Wellicht dat de combinatie van deze factor
met emotionele teksten een interactie-effect veroorzaakt. Het een en ander is
gebaseerd op de volgende stelling: ‘The greater the use of figural/prominent
executional cues, the greater consumers’ motivation to attend to the ad’ (zie
Maclnnis, Moorman & Jaworski, 1991). Aan de hand van deze stelling zal wor¬
den nagegaan of de emotionele folders met grote foto’s vaker en beter herin¬
nerd worden dan de emotionele folders met kleine foto’s.
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Methode

In samenwerking met het Nederlsmds Bureau voor Toerisme zijn vier folderty-
pes samengesteld over de Nederlandse kust. Ze bevatten slechts geringe infor¬
matie en dienen louter om te toetsen of het foldertype effect heeft op een aantal
gedragsvariabelen. De folders zijn exact hetzelfde, behalve de experimentele va¬
riabelen ‘type tekst’ en ‘fotogrootte’:
- De soorten tekst variëren in ‘emotionele’ en ‘niet-emotionele’ versies. In de

emotionele teksten worden gevoelens en zintuigelijke ervaringen vermeld die
passen bij de vakantiefoto’s. De niet-emotionele teksten geven een vrij ‘droge’
en neutrale beschrijving van de afgebeelde vakantiesituaties (zie noot 3).

- De foto’s variëren van een groot tot een klein formaat, zodat kan worden na¬
gegaan of er een bepaalde wisselwerking is tussen de factoren ‘fotogrootte’ en
‘type-tekst’. Wellicht zijn grote foto’s indrukwekkender en worden ze beter
onthouden. Al met al is er sprake van een (2 x 2) factorieel design, hetgeen re¬
sulteert in de volgende vier foldertypes:

Type GE; een folder met Grote foto’s en een Emotionele tekst.
Type GN; een folder met Grote foto’s en een Niet-emotionele tekst.
Type KE; een folder met Kleine foto’s en een Emotionele tekst.
Type KN; een folder met Kleine foto’s en een Niet-emotionele tekst.

In het onderzoek is getoetst of emotionele folderteksten effect hebben op de
herinnering (recall) van de promotiefolder. Voor dit doel zijn in Tilburg-West
van elk foldertype 200 exemplaren huis-aan-huis bezorgd. De wijken waar dit
plaats vond waren in homogene blokken opgesplitst, zodat via een bloksgewijze
verspreiding precies kon worden gepland welk foldertype op welk adres terecht
kwam. De 800 folders zijn op 30 april 1991 onder gelijke omstandigheden ver¬
spreid. Twee weken daarna zijn bloksgewijs en huis-aan-huis interviews afgeno¬
men aan de hand van een gestructureerde vragenlijst. Het interview werd aan-
gekondigd als een onderzoek van de Katholieke Universiteit Brabant naar brie¬
venbusreclame. Er zijn vier onafhankelijke steekproeven getrokken uit de
wijken, hiervoor zijn 460 adressen geselecteerd en benaderd. Indien men niet
thuis was werd hetzelfde adres tot twee keer toe opnieuw benaderd. Via deze
werkwijze bleken 139 adressen niet bereikbaar. Van de adressen die wel bereik¬
baar waren wilden 61 mensen niet meewerken aan het interview. Bij de mensen
die wel mee wilden werken was de organisatie van het veldwerk erop gericht dat
van elke foldergroep (GE, GN, KE, kn) precies 65 respondenten ondervraagd
werden (n = 260).

Achtergrondvariabelen
Via de ‘toets op homogeniteit’ bij kruistabellen is nagegaan of de vier steek¬
proeven verschillen in een aantal achtergrond- c.q. derde variabelen. Voor de
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volgende variabelen was dit wz’^het geval: geslacht, gezinssamenstelling, attitu¬
de over de Nederlandse kust, het gehouden aantal vakanties aan de Nederlandse
kust (gedurende de afgelopen vijf jaar), en wat voor soort vakantiefolder men
prefereerde (te weten een folder met veel of weinig foto’s en tekst).
Daarnaast bleek dat de groepen wel significant verschilden ten aanzien van de
volgende drie variabelen. Ten eerste in leeftijd: de gemiddelde leeftijd van de
respondenten is 50 jaar (standaarddeviatie 15,7). Uit een 4x4 kruistabel-analyse
is gebleken dat de groepen qua leeftijd niet gelijk zijn verdeeld (Chi-kwadraat =
27,1; df = 9; p = ,001). Ten tweede in het aantal keer dat men gemiddeld per
jaar een dagje naar het strand gaat. De antwoorden bij deze variabele waren als
volgt verdeeld: geen keer= 44%; 1-2 keer= 30%; 3-5 keer= 26%. Uit een homo-
geniteitstoets op een 3x4 kruistabel blijkt dat er een significant verschil is tussen

de groepen qua gemiddeld aantal dagtochtjes (Chi-kwadraat = 13,63; df = 6; p =
,034). De groepen zijn wat dit betreft dus niet gelijk. De derde variabele waarop
de groepen verschillen is de houding van de respondent ten opzichte van brie¬
venbusreclame: er is namelijk aan de respondenten gevraagd wat men met brie¬
venbusreclame doet of wat men hiervan vindt. De antwoorden op deze vraag
zijn in drie categorieën verdeeld: brievenbusreclame is zeer nuttige informatie
die ik vaak gebruik (15%); brievenbusreclame is wel leuk, maar niet echt nuttig
(49%); en ten slotte een categorie met een uitgesproken negatieve houding je¬
gens dit soort reclame (39%). Uit de homogeniteitstoets op een 3x4 tabel blijkt
dat er voor deze houding een significant verschil is tussen de groepen (Chi-
kwadraat = 13,17; df = 6; p = ,04).
Kortom, de variabelen ‘leeftijd’, ‘aantal dagtochtjes naar de kust’ en ‘houding
ten opzichte van brievenbusreclame’ kunnen een storende factor zijn die de her¬
innering van de promotiefolders beïnvloedt. Derhalve zal met deze variabelen
rekening worden gehouden in de resultatenanalyse van het herinneringsonder-
zoek.

Interviewprocedure: herinnering
In dit veldexperiment is onderzocht of het verspreide promotiemateriaal ook ef¬
fect heeft op de herinnering (‘recall’). Voor dit doel hebben de interviewers (in
het begin van de enquête) het volgende aan de respondenten gevraagd:
'Herinnert u zich nog de strandvakantie-folder die u twee weken geleden in uw
brievenbus heeft ontvangen? (van het Nederlands Bureau voor Toerisme)'. Van de
260 respondenten kon 32% (n = 83) zich deze folder nog herinneren, en 68%
(n = 177) kon dit niet.
Omdat het voor de ondervraagden ‘sociaal wenselijk’ of gewoon gemakkelijk is
om te zeggen dat ze zich deze folder nog kunnen herinneren, is aan de ‘herinne-
raars’ met nadruk gevraagd: 'Wat stond er dan in deze folder?' Indien de respon¬
dent een vrij nauwkeurige beschrijving gaf, werd genoteerd dat er sprake was
van een 'goede herinnering. Dit was bijvoorbeeld het geval als men concrete on-
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derwerpen uit de folder wist op te noemen, of als men refereerde naar de ant-
woord-coupon in de folder. Van degenen die daarentegen een meer globale be¬
schrijving van de folder gaven, is genoteerd dat er sprake was van een ‘niet-goede
herinnering . Dit was bijvoorbeeld het geval als men alleen wist te vertellen dat
het om een blauwe folder ging.
In de resultatenanalyse is getoetst of er een significant verschil bestaat tussen de
vier foldergroepen voor wat betreft het ‘al dan niet herinneren’ en het ‘al dan
niet goed herinneren’.

Resultaten

Wel of geen herinnering: Op grond van de interview-resultaten kan tabel i ge¬
construeerd worden. Uit de homogeniteitstoets op deze data blijkt dat er bij het
al dan niet herinneren geen significant verschil is tussen de vier foldertypen
(Chi-kwadraat = 6,56, df = 3; p = ,87). Hiermee kunnen we dus niet aantonen
dat het foldertype van invloed is op de ‘recall’ van het promotiemateriaal.

Tabel i

De herinnering van de foldertypes.

Type folder Herinnering
Wel Geen Totaal

GE 17 48 65
GN 25 40 65
KE 26 39 65
KN 15 50 65

Totaal 83 177 260

Goede of niet goede herinnering: Van de 83 respondenten die zich de folder
konden herinneren bleek bij nadere ondervraging dat er 40 mensen waren die
zich de folder ‘goed’ herinnerden. Er is onderzocht of de vier steekproeven ver¬
schillen in het al dan niet goed herinneren van de reclamefolder. Ook nu is de
homogeniteitstoets uitgevoerd, zie tabel 2 voor de data. Het blijkt dat de vier
groepen wel significant (a= ,05) verschillen voor wat betreft het al dan niet goed
herinneren (Chi-kwadraat= 11,11, df=3, ,oi< p < ,02).
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Tabel 2

De herinnering van de foldertypes: ‘goed’ of ‘niet goed'.

Type folder Herinnering
Goed Niet goed Totaal

GE
GN

KE
KN

14 51 65
3 62 65

15 50 65
8 57 65

Voor elk van de beide factoren is nagegaan of de factor werkelijk effect heeft.
Ten eerste is dit gedaan voor de factor fotogrootte. We hebben de nulhypothese
getoetst dat de kans op goede herinnering voor de groepen ge en ke gelijk is en
dat (tegelijkertijd) de kans op de goede herinnering ook voor de groepen gn en
kn gelijk is. Er is gebruik gemaakt van de ‘likelihood ratio’ toets. Om dit uit te

voeren is logistische regressie uitgevoerd met het statistiekpakket glim. De gele¬
verde toetsingsgrootheid (een verschil van twee geschatte ‘scaled deviances’)
heeft weer bij benadering een Chi-kwadraat-verdeling. Het blijkt dat bovenge¬
noemde nulhypothese niet verworpen hoeft te worden (Chi-kwadraat= 2,61; df
= 2; p> ,25). Op dezelfde wijze is getoetst of de factor ‘emotie’ effect heeft. We
toetsten de nulhypothese dat de kans op goede herinnering voor de groepen ge
en gn gelijk is en dat (tegelijkertijd) de kans op goede herinnering ook voor de
groepen KE en KN gelijk is. Het blijkt dat deze nulhypothese moet worden ver¬
worpen bij onbetrouwbaarheid a= ,05 (Chi-kwadraat= 11,42; df=2; p< ,005).
Kortom, het effect van de factor ‘emotie’ is duidelijk aanwezig, terwijl het effect
van de factor fotogrootte niet aantoonbaar is.

Zoals reeds gezegd bij de bespreking van de methoden is het relevant om reke¬
ning te houden met de invloed van derde variabelen op het al dan niet goed
herinneren. In dit verband is achtereenvolgens getoetst of de variabelen dag-
tochtjes, houding ten opzichte van brievenbusreclame en leeftijd ook nog effect
hebben op de kans op goede herinnering. Om de verwachte aantallen per cel
niet te klein te laten worden zijn deze drie variabelen gecodeerd tot tweewaardi¬
ge variabelen (resp. wel of niet tenminste 1 keer per jaar een dagje naar het
strand, een negatieve of positieve houding ten opzichte van brievenbusreclame,
en wel of niet jonger dan 50 jaar). Op dezelfde manier als bij de factor foto¬
grootte, zie het voorgaande, hebben we ook voor de tweewaardige factoren dag-
tochtjes, houding t.o.v. brievenbusreclame en leeftijd geen effect kunnen aanto¬
nen, bij 5% onbetrouwbaarheid. Het blijkt dus dat het verschil in goede herin-
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nering tussen de groepen niet aantoonbaar afhangt van een verschil in samen¬
stelling beschreven door de derde variabelen.

Discussie

In dit veldexperiment is in eerste instantie nagegaan of de foldertypes een alge¬
meen herinneringseffect veroorzaken. Uit de resultaten is gebleken dat de facto¬
ren ‘type-tekst’ (emotioneel vs. niet-emotioneel) en ‘fotogrootte’ geen effect
hebben op het al dan niet herinneren van het promotiemateriaal. Hypothese i
is dus niet bevestigd. Dit onverwachte resultaat kan als volgt worden verklaard.
De voor dit experiment ontwikkelde foldertypes bestaan hoofdzakelijk uit foto¬
materiaal. Dergelijke picturale stimuli worden volgens de dual-coding theorie
zowel visueel als verbaal gecodeerd in het geheugen. Hierbij heeft een toevoe¬
ging van emotionele teksten blijkbaar geen effect op het wel of niet herinneren
van de folder als stimulusobject. Deze verklaring sluit overigens aan op onder¬
zoeksresultaten waaruit blijkt dat de foldertypes even aantrekkelijk zijn en niet
significant verschillen in de mate waarin ze tot de verbeelding spreken.
Kennelijk worden de verwachte effecten van emotionele teksten overheerst door
de dominante visuele impressie die de folder bij de lezer opwekt (zie Goossens,
1993)-

Als er echter een onderscheid wordt gemaakt tussen 'goedé en 'niet-goedé herin-
neraars, dan constateren we wel een effect van type-tekst. Het blijkt dat de
emotionele foldertypes significant vaker ‘goed’ herinnerd worden dan de niet-
emotionele foldertypes (er is geen effect geconstateerd voor de factor fotogroot¬
te). Het een en ander kan als volgt worden toegelicht. In de emotionele folder¬
types stond de instructie ‘Stelt u zich eens voor!’; uit de studie van McGill en
Anand (1989) blijkt dat dit voldoende kan zijn om een uitgebreide cognitieve
verwerking te realiseren. Verder is het aannemelijk dat de emotionele teksten
een semantische wijze van informatieverwerking bevorderen. Bij een semantische
informatieverwerking let het individu op de betekenis van woorden, derhalve is
een integratie met persoonlijke kennis en ervaringen noodzakelijk. Op deze wij¬
ze wordt de informatie dus intensiever gecodeerd in het lange-termijngeheugen,
waardoor ze later meer in detail herinnerd kan worden. Volgens deze redene¬
ring valt het te verklaren waarom de emotionele foldertypes beter herinnerd
werden.
We concluderen derhalve dat hypothese 2 bevestigd is, zij het op een indirecte
wijze. Er is namelijk niet vastgesteld of de emotionele folderteksten op een se¬
mantische wijze verwerkt zijn. In dit veldexperiment (dat twee weken na de fol-
derverspreiding plaatsvond) was dit onmogelijk. Desalniettemin ondersteunt
dit resultaat de theorie die stelt dat een semantische informatieverwerking het
geheugen bevordert (zie o.a. Childers & Houston, 1984).
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