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Het huwelijk tussen cultuur en individu

Korte termijn informatieverwerking en lange termijn sekserol-op-
vattingen

In dit artikel wordt op theoretisch niveau een koppeling voorge-
steld tussen de cultivatie-hypothese en het ELM-model, dat uitgaat
van centrale en perifere informatieverwerking. Op empirisch ni-
veau wordt via een kwalitatief vooronderzoek aandacht besteed
aan het in de theorie voorgestelde subproces van cultivatie: de -
grotendeels onbewuste - perifere verwerking van stereotypen.

In zes groepsgesprekken (n=18) zijn na de vertoning van tv-com-
mercials interpretaties en emotionele reacties opgetekend, waarbij
specifiek gelet werd op de gevoelens en gedachten van de respon-
denten over de stereotiepe en alternatieve man-vrouwrollen. Het
onderzoek wijst uit dat een deel van de respondenten de sekse-ste-
reotypen centraal verwerkt, en ze ook bewust accepteert of af-
wijst. Anderen, vooral degenen die er meer traditionele opvattin-
gen op na houden, blijken sekse-stereotypen meer onbewust en pe-
rifeer te verwerken. Perifere verwerking wordt in de hand
gewerkt door gebruik van sekse-stereotypen in een traditionele
onderlaag, via de ‘blikrichting’ die onbewust verwerkt wordt, en
via een ‘snelle’ montage.

Inleiding

Dagelijks komen mensen in de westerse samenleving via allerlei media in con-
tact met een zeer groot aantal reclameboodschappen, tussen de 1500 en 1600 (de
Volkskrant, 29-02-1992; vgl. Leeflang & Beukenkamp, 1987, p. 277).
Nederlanders keken in 1993 gemiddeld 148 minuten per dag televisie (NOs-
KLO, 1994). Het aandeel tv-reclame dat de gemiddelde kijker per dag ziet zal,
als we even afzien van zappen, neerkomen op zo’'n § 4 10% van deze 146 minu-
ten'. Bij reclame, zo luidt de kritiek, gaat het doorgaans om reactionaire en wei-
nig progressieve boodschappen (Lindner, 1977; Ewen & Ewen, 1977; Ewen,
1982; Durkin, 1985a). Dit wordt door de reclamewereld, waarin het draait om
commercieel succes en dus om massasucces, niet ontkend. Reclame heeft niet
de functie van uitoefenen van maatschappijkritick (Zeldenrust, 1984, p. 202;
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Kaiser, 1993, p. 94-109). De doorsnee normen en waarden uit de cultuur waarin
individuen leven, vinden in de reclame hun weerspiegeling. Reclame legt het
vergrootglas op stereotypen in de samenleving.

In veel marketingonderzoek is men slechts geinteresseerd in het resultaat van
reclame zoals het door de zender van de boodschap bedoeld is (effect). In de
communicatiewetenschap is men ook geinteresseerd in effecten die door de
zender niet bedoeld zijn. Deze worden ‘gevolgen’ genoemd. Wanneer zowel ef-
fecten als gevolgen bedoeld worden, spreekt men van ‘consequenties’ (vgl.
Stappers, Reijnders & Maller, 1990). Cultivatie-onderzoekers houden zich be-
zig met de consequenties die langdurige blootstelling aan tv-boodschappen (die
onderdeel uitmaken van een zgn. boodschapsysteem) kan hebben voor bijvoor-
beeld de basale ideeén van kijkers over angstgevoelens, interpersoonlijk wan-
trouwen, politicke attitude, stereotiepe man-vrouwbeelden, attitudes over cri-
minaliteitsbestrijding, ideeén wat betreft beroepsverdeling binnen de bevolking
(Hawkins & Pingree, 1983) en materialistische waarden.

Cultuur wordt overgedragen door het vertellen van verhalen. Verhalen bevat-
ten, vooral impliciet, heersende denkbeelden over ‘bestaan, prioriteiten, waar-
den en relaties™, en structureren hiermee het wereldbeeld van individuen bin-
nen die cultuur (vgl. Stappers, Reijnders & Méller, 1990). In onze tijd is de te-
levisie de belangrijkste ‘story-teller’.

In de cultivatie-hypothese (vgl. Gerbner, 1979) wordt gesteld dat het wereld-
beeld en de normen en waarden van mensen die veel televisiekijken beinvloed
worden door de ‘televisiewerkelijkheid’. Wij veronderstellen net als Hawkins en
Pingree (1987) en Potter dat er bij cultivatie sprake is van ‘profound differences
among viewers’ (Potter, 1991, p. 98). Cultivatie wordt in deze visie bepaald door
een interactie tussen de in een cultuur dominante betekenissen die de bood-
schap aandraagt en de individuele (en sociale) verwerking daarvan.

Over de mate waarin cultuur (met name het boodschapsysteem) dan wel ont-
vangers dominant zijn in het invloedsproces bestaat veel onduidelijkheid en
meningsverschil. Wellicht dat de vaak eenzijdige keuze voor cultuurdominantie
dan wel ontvangersdominantie daar mede debet aan is. Een aantal auteurs wijst
er dan ook op dat beide partijen een wederzijdse invloed hebben en bestudeerd
dienen te worden (Haijer, 1990, p. 31). Die invloed hoeft niet gelijktijdig plaats
te vinden en zeker niet per se in dezelfde mate (Biocca, 1988; Bargh, 1988). Ook
stromingen als ‘Cultural Studies’ (0.a. Hall, 1982) en zogenaamd interactionisti-
sche benaderingen (vgl. Littlejohn, 1982) zoals de sociaal-psychologisch georién-
teerde benadering (vgl. Bargh, 1988; Petty, Cacioppo & Kasmer, 1988) hanteren
dit als uitgangspunt.

In de meeste cultivatie-onderzoeken wordt het totale televisie-aanbod onder-
zocht, ons gaat het om de rol van tv-reclame. Bouwman (1987) kan Gerbners
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cultivatie-hypothese voor de Nederlandse situatie bevestigen noch ontkrachten’.
Hij vind ‘zeer zwakke?, weliswaar steeds terugkerende en significante samen-
hangen tussen televisiekijken en denkbeelden, afgeleid uit de televisie-realiteit’.
Wij stemmen in met Morgan (1990) die stelt dat Bouwman zijn glas half-leeg
vindt, terwijl volgens hem het glas eerder half-vol is.

Bouwman (1987) onderzoekt ook de mogelijk cultiverende werking van het kij-
ken naar tv-reclame. De relaties tussen reclame-kijken en denkbeelden waren
doorgaans echter lager dan die met de totale tv-kijktijd, zodat Bouwman ook
hier geen uitsluitsel over cultivatie kon geven. Moschis en Moore (1982) von-
den, in een natuurlijke situatie met een longitudinale onderzoeksopzet, een po-
sitieve invloed van het kijken naar reclame op het hebben van materialistische
opvattingen en traditionele opvattingen over sekserollen.

Nog een voorbeeld van onderzoek waar niet het totale televisie-aanbod aan de
orde komt, is dat van O’Keefe en Reid-Naish (1987). Zij laten zien dat het kij-
ken naar tv-nieuws cultiverend werkt op bezorgdheid en misdaadvermijdend
gedrag. Onderzoek bij soap-opera kijkers brengt Hawkins en Pingree (1983) tot
de hypothese dat de activiteit’ van de ontvanger van doorslaggevend belang is
in het cultivatieproces: ‘It may be that “inactive” viewing is necessary for social
reality effects or that “active” viewing inhibits the influence.” Ook in ander on-
derzoek blijkt een geringe ontvangersactiviteit, vaak geconceptualiseerd als ge-
ringe betrokkenheid of oppervlakkige verwerking, gepaard te gaan met het
overnemen van denkbeelden uit de media-inhouden (Perse, 1989; Iyengar &
Kinder, 1982; Rothschild & Ray, 1974; Kazee, 1981; Kraus & Davis, 1976). De
hypothese ten aanzien van de mediérende werking van mentale activiteit van de
ontvanger op cultivatie krijgt in empirisch onderzoek dus ondersteuning.
Hierbij moet niet vergeten worden dat een ontvanger nooit alle aspecten van
een boodschap actief kan verwerken; er zijn altijd elementen die minder actief
worden verwerkt. Een geringe mate van (mentale) activiteit van de ontvanger
versterkt derhalve in het algemeen de ‘invloed’ van media en vermindert het
opdoen van informatie. Voor een hoge activiteit blijkt het omgekeerde te gel-
den (0.a. Hawkins & Pingree, 1983; Kraus & Davis, 1976; vgl. Hietbrink, 1993).

Beinvloeding door media-inhouden op korte termijn

Tot nu toe hebben we het, in het kader van de cultivatie-hypothese, voorname-
lijk over lange-termijnconseqenties gehad. Naar onze mening dienen daarnaast
korte-termijnconsequenties bestudeerd te worden, aangezien consequenties op
langere termijn worden gevormd door cumulatie van vele interpretaties van
specificke programma’s. Volgens Héijer (1990, p. 30-31) heeft dit de volgende
implicaties: ‘Any theory of long-term effects of mass media thus has to take
short-term effects into account, although not equalizing the two levels’. Voor
begrip van cultivatie, dat wil zeggen consequenties van informatieverwerking
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over langere termijn, is het nodig stil te staan bij informatieverwerking van spe-
cificke boodschappen.

Kwalitatief experimenteel onderzoek toont aan dat blootstelling aan reclame in-
vloed kan hebben op realiteitspercepties zoals tockomstambities en het belang
van schoonheid (Tan, 1979; Geis, Brown, Jennings & Porter, 1984). Het is niet
aannemelijk dat de invloed van zo’n boodschap lang standhoudt tegenover
nieuwe ervaringen. Maar buiten het laboratorium is er sprake van zeer frequen-
te blootstelling aan reclameboodschappen met een vaak gesignaleerd stereotiep
onderliggend normen- en waardenpatroon. Bovendien nodigt de natuurlijke
kijksituatie in de regel minder uit tot actieve verwerking dan de laboratoriumsi-
tuatie.

Het ELM-model: centrale en perifere route, en factoren die de routekeuze
beinvloeden

De essentie van ons betoog rondom het verwerkingsproces bestaat eruit dat er
twee verschillende manieren van informatieverwerking of betekenisverlening
zijn (vgl. Krugman, 1965; Devine, 1989; Bargh, 1988; Polanyi, 1969). Petty en
Cacioppo (1986) noemen deze in hun Elaboration Likelihood Model (ELM) de
centrale route en perifere route van informatieverwerking.

De essentie van de centrale route is, dat het individu een (deel van een) bood-
schap aandachtig, cognitief, bewust en actief verwerkt. De centrale route be-
schrijft in feite het proces van intentioneel leren, een actief en relatief systema-
tisch leerproces. Het beoordelen van inhoudelijke argumenten bij de bood-
schapverwerking staat centraal. Boodschappen die met deze grote mate van
cognitieve inspanning en cognitieve activiteit (vgl. Hawkins & Pingree, 1983)
worden verwerkt, worden beter onthouden en kritischer geévalueerd. Bewuste
cognitieve processen (centrale verwerking) kunnen echter worden geautomati-
seerd en daardoor minder bewust van aard worden. Dit betekent dat ze tot de
perifere route gaan behoren.

Verwerking van informatie via de perifere route is daarentegen oppervlakkiger,
minder cognitief, minder bewust en minder actief. De herinnering vdn en weer-
stand tégen het gepresenteerde zal gering zijn. Perifere verwerking is voor een
belangrijk deel onbewust. Volgens Zajonc (1980) zijn er ten minste twee vor-
men van onbewuste informatieverwerking: ‘(...) de door en door aangeleerde en
geautomatiseerde sequenties van informatieverwerking (zoals herkenning en ca-
tegorisatie) én emotionele verwerking’ (vgl. Vroon, 1992; Batra & Ray, 1983a).
Emotionele verwerking deelt veel kenmerken met de perifere route. Het is gro-
tendeels onbewust, het is een quasi-automatische reactie op bepaalde kenmer-
ken van de boodschap. Deze boodschapkenmerken worden perifere tekens
(‘cues’) genoemd (Petty & Cacioppo, 1984; Van Raaij, 1988). Perifere tekens zo-
als de bron van de boodschap, het ‘mooie plaatje’ of de aangename muziek spe-
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len bij perifere verwerking een grotere rol. Waarneming van perifere tekens zet
grotendeels onbewuste processen in werking, zoals spontane emotionele reacties
en geautomatiseerde associaties (Petty, Cacioppo & Kasmer, 1988).

Het betreft bij de informatieverwerking via beide routes geen of-of situatie. Net
als Petty en Cacioppo (1986) willen de auteurs van dit artikel benadrukken dat
het meer een glijdende schaal betreft waarbij één van beide typen dominant kan
zijn. Volgens Petty en Cacioppo (1984) zijn twee variabelen van essentieel be-
lang voor de routekeuze: de motivatie en capaciteit om informatie te (kunnen)
verwerken. In dit artikel wordt de betrokkenheid (= motivatie) van de ontvan-
ger bij verschillende onderwerpen beschouwd als de belangrijkste motivatie om
op een bepaald moment een boodschap centraal te verwerken, hetgeen ook uit
onderzoek blijkt (0.a. Petty & Cacioppo, 1986; Celsi & Olson, 1988; Batra &
Ray, 1983b). Bij de voorbeelden van cultivatie-onderzoek die wij gaven bleek
betrokkenheid (c.q. activiteit) negatief samen te hangen met cultivatie, hetgeen
duidt op het volgen van de perifere route. Betrokkenheid kan behalve cognitief
(interesse/importantie) ook emotioneel (bezorgdheid/plezier) van aard zijn
(Van Westendorp, 1981; Van Raaij & Pieters, 1988; Pieters & Van Raaij, 1992,
p- 87).

Naast de betrokkenheid is de ‘capaciteit’ om informatie te verwerken van be-
lang. Van invloed op de capaciteit zijn ervaring, voorkennis en cognitieve capa-
citeit van de ontvanger, maar ook boodschapskenmerken als de complexiteit
van de informatie, de snelheid van presentatie en de eventuele herhaling van de
boodschap (vgl. Kleinnijenhuis, Peeters, Hietbrink & Spaans, 1991). Indien de
betrokkenheid van een individu laag is en/of de capaciteit gering, dan zal de in-
formatieverwerking meer plaatsvinden via perifere tekens. Deze perifere tekens
zorgen er namelijk voor ) dat ontvangers kant-en-klare betekenissen voorge-
schoteld krijgen die ze niet hoeven te construeren® en b) dat zij de ‘keuze’ heb-
ben hun aandacht op perifere tekens of op inhoudelijke informatie te richten.
Wat vaak zal voorkomen is dat een ontvanger weliswaar één aspect van de
boodschap centraal verwerkt, maar de overige aspecten perifeer.

Er kan een koppeling gemaakt worden tussen de ideeén achter de cultivatie-hy-
pothese en het volgen van de perifere route van informatieverwerking door ont-
vangers.

Perifere route en cultivatie

In recente publikaties over cultivatie wordt blootstelling aan media-inhouden
niet meer gezien als directe oorzaak van cultivatie. Cultivatie wordt in deze visie
gemedieerd door mentale en sociale processen (Shapiro, 1990; Potter, 1991;
Shapiro & Lang, 1990; Hawkins & Pingree, 1987). Hawkins en Pingree (1987)

1995 /3 MASSACOMMUNICATIE 181



geven een invulling aan de processen die ten grondslag liggen aan cultivatie. Zij
stellen dat er bij cultivatie, die samenhangt met lage activiteit en lage betrok-
kenheid, iets heel anders gebeurt dan bij ‘gewoon leren’.

Vergelijkbaar hiermee wordt ook de perifere route van informatieverwerking
gesteld tegenover het ‘gewone leren’ via de centrale route. De tweede overeen-
komst is dat ook de perifere route wordt gekenmerkt door een relatief geringe
mate van cognitieve activiteit, samenhangend met een geringe mate van betrok-
kenheid bij de inhoud. Het belangrijkste verschil schuilt in de duur van het
proces. Cultivatie treedt op door een voortdurend herhaalde blootstelling aan
dezelfde stimuli, bijvoorbeeld stereotypen. Het is een typisch lange-termijnpro-
ces. Hoewel perifere informatieverwerking op korte termijn optreedt versterkt
ook hierbij herhaling de consequenties. Deze consequenties zijn het effect dat
de marketeer beoogt én het gevolg dat de kijker herhaald geconfronteerd wordt
met dezelfde stereotypen die als perifeer teken in commercials voorkomen.
Adverteerders maken vaak gebruik van stereotypen: stereotypen zijn alom be-
kend en daarom vereist de betekenisverlening weinig cognitieve inspanning, dit
vergroot de kans dat ontvangers de boodschap snel begrijpen. Gebruik door ad-
verteerders van bijvoorbeeld stereotiepe man-vrouwrollen (Emmelkamp, 1993)
maakt voor de ontvanger dan ook geautomatiseerde informatieverwerking mo-
gelijk (vgl. Devine, 1989). Allport (1988) omschrijft een stereotype” als: ‘a fixed
idea that accompanies the category’. De activatie van deze stereotypen op een
bepaald moment is ‘niet-intentioneel’, het gebeurt ‘spontaan’. Stereotypen zit-
ten dus in het geheugen van individuen. De waarneming van een bepaalde cate-
gorie (bijv. een vrouw) activeert een stereotype (bijv. emotioneel, sexy, dom).
Bij bevooroordeelde mensen blijft het daarbij, anderen spreken hun eigen spon-
tane reactie actief tegen (Devine, 1989). Hiermee zijn de auteurs aangeland bij
de crux van dit artikel, namelijk de cultiverende werking die commercials kun-
nen hebben als het de onderliggende normen en waarden betreft die in de
boodschappen worden gepresenteerd, bijvoorbeeld waar het stereotiepe man-
vrouwrollen betreft.

Sekserollen in commercials

In de feministische filmtheorie wordt net zoals in dit artikel de nadruk gelegd
op het onbewuste aspect van de werking van stereotypen. Dit wordt volgens
Kuhn (1982) vooral bewerkstelligd door identificatie met personen in de film en
door op te gaan in het verhaal. Deze beide aspecten spelen ook een rol in de
theorie van de blik (Mulvey, 1975). Zij ziet de ‘blikrichting’ van de camera, de
toeschouwer en de personages als belangrijk vehikel van onbewuste betekenis-
verlening. Analyse van films liet zien dat de vrouw veel vaker object van de blik
was dan de man.

Een overzicht van onderzoek in de Verenigde Staten op dit gebied wordt gege-
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ven door Ford en LaTour (1993; vgl. ook Tan, 1979). Zij concluderen dat ‘these
recent content analyses indicate that role portrayals of women are still quite di-
verse. Specifically, while less traditional depictions are more common, some
stereotypical female portrayals (e.g., overt sex-object roles) may have actually
increased.’

In onderzoek van Emmelkamp (1993) blijkt dat de man tegenwoordig weliswaar
steeds vaker als lustobject afgebeeld wordt en bekeken mag worden door de
vrouw, maar dat hij ondertussen wel zijn actieve, mannelijke rol en dus de
macht behoudt. De vrouw wordt bekeken terwijl ze passief blijft. Slechts in vier
van de geselecteerde 21 commercials uit 1991 (waarin een man en een vrouw sa-
men de hoofdrol spelen) was er sprake van een evenwichtige rolverdeling tussen
man en vrouw in die zin, dat de vrouw even actief en machtig was als de man.

Verkennend onderzoek: inleiding

Onderzoek onder ontvangers (receptie-onderzoek) kan het algemene inzicht in
de werking van reclameboodschappen vergroten dat nu nog voor een deel ont-
breekt. Ook om specifiek de aard van cultivatieprocessen in reclame te kunnen
begrijpen, is het van belang op microniveau onderzoek te doen naar interpreta-
tieprocessen. Ondanks alle nadelen van een laboratoriumsituatie (kunstmatige
vergroting van de aandacht) kan het inzicht opleveren in de aard van interpre-
tatieprocessen. Batra en Ray (1983b) testten een codeerschema voor receptie-on-
derzoek, overigens niet gericht op cultivatie, waarmee ze interpretaties aanwij-
zen die op een centrale, dan wel perifere verwerking duiden. Met enige aanpas-
sing is deze methode bruikbaar voor onze onderzoeksvraagstelling.

Aan het onderzoek lag een driedelige vraagstelling ten grondslag:

1 Tot welke gedachten en gevoelens geven tv-commercials bij ontvangers aan-
leiding, met andere woorden, hoe worden tv-commercials verwerkt en gein-
terpreteerd?

Deze eerste vraag geeft 0.g.v. de bovengenoemde theorie aanleiding voor de

volgende meer specificke onderzoeksvragen, waarvan met name het thema man-

vrouwrollen zal worden belicht:

a Welke patronen van informatieverwerking c.q. interpretatie van commercials
komen naar voren?

b In hoeverre is de verwerking van commercials cognitief dan wel affectief (of
emotioneel) van aard?

¢ Hoe en in hoeverre worden expliciete en impliciete verwijzingen naar man-
vrouwrollen in commercials door ontvangers verwerkt?

Op grond van de voorgaande vragen kan antwoord gegeven worden op de vol-
gende vragen:
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2 In hoeverre zijn de centrale en de perifere route van informatieverwerking via
deze methode aanwijsbaar?
3 Wat valt uit de verwerking van commercials op te maken over cultivatie?

Methode van onderzoek

De inhoud van de vier geselecteerde commercials is geanalyseerd als context-in-
formatie voor de analyse van de interviews (zie operationalisatie). Met tien
vrouwelijke en acht mannelijke studenten Communicatiewetenschap van de
Katholieke Universiteit Nijmegen is in groepsgesprekken van drie deelnemers
(exclusief de mannelijke gespreksleider) gepraat over de spontane gedachten en
gevoelens van de respondenten naar aanleiding van vier commercials die zij
voor dit doel te zien hadden gekregen. De proefpersonen werd gevraagd de
commercials voor zover mogelijk net zo te bekijken als thuis, waarna met hen
over de commercials gepraat zou worden. Het feitelijke doel werd niet verteld.
De volgende ‘metingen’ werden verricht. Na de vertoning werd de responden-
ten gevraagd op een vel de commercials te noteren (merknamen) en per com-
mercial in trefwoorden de eerste spontane gedachten en gevoelens op te schrijven
die tijdens het kijken naar boven waren gekomen (deze trefwoorden vormden
bij het latere groepsgesprek een leidraad, zie hierna). Daarna werd de studenten
gevraagd op een codeervel per commercial op een vijfpuntsschaal in te vullen
welke gevoelens ze tijdens het kijken hadden®. Dit is bedoeld als cross-validatie
met de uitkomsten van de groepsgesprekken. Bovendien was het op deze wijze
mogelijk meer inzicht te krijgen in emoties — de affectieve verwerking — van
respondenten. De belangrijkste gegevens werden vergaard in een groepsinter-
view, gebruik makend van een themalijst. Naar het onderwerp man-vrouwrol-
len werd niet gevraagd, alle vragen hadden betrekking op gevoelens en gedach-
ten tijdens het kijken.

Operationalisatie

De commercials zijn geselecteerd uit het aanbod van de STER op een aantal va-
riabelen: mate van narrativiteit (verhaalvorm), wel of niet voorkomen van man-
vrouwrollen, verschillende produkten/diensten. Twee commercials zijn gekozen
waarin man-vrouwrollen nadrukkelijk aanwezig zijn en twee waarin dit niet het
geval is. Dit is gedaan om te kunnen vergelijken. Een andere reden hiervoor
was dat de respondenten zo minder snel het eigenlijke doel van het onderzoek
kunnen vermoeden. ’

De gekozen commercials zijn de volgende: Stender (Harley), Schiller
(Schollertime), Mazda (Babette) en British Airways. Op de commercials is eerst
een beperkte inhoudsanalyse uitgevoerd.
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In de commercial van Stender vindt een duidelijke rolomkering plaats, doordat
de hoofdpersoon een in een leren pak geklede vrouw is die op een grote Harley-
Davidson-motor een tankstation aandoet. Er zit niettemin een tweede, traditio-
nele laag (vgl. Van der Mooren, 1993) in: de tweede hoofdpersoon, een man,
speelt weliswaar geen ‘echte’ actieve mannenrol, maar is wel degene die de
vrouw bekijkt. De vrouw laat zich vooral bekijken (de vrouw ziet de man wel,
maar kijkt nauwelijks terug).

In de commercial van Mazda is de boodschap gelaagder: het handelt om een
conventionele auto-vrouw combinatie en een mannelijke (commentaar)stem
die de vrouw in de commercial probeert te versieren. Van de bewuste vrouw
worden de welgeschapen vormen nadrukkelijk in beeld gebracht. Hoewel ze
zich niet makkelijk laat veroveren en de man zich af en toe stuntelig uit, gaat de
vrouw uiteindelijk voor de man door de knieén als die de geadverteerde auto
(Mazda) in zijn bezit heeft.

Bij British Airways en Schiller spelen man-vrouwrollen een minimale rol. In de
commercial van Schéller maakt een kwartet musici op het podium in een con-
certzaal aanstalten muziek te gaan spelen en gaat opeens een ijsje eten. De drie
mannen dragen een zwart rokkostuum, de vrouw draagt een minirokje.

Het British Airways-filmpje toont scénes met een grote mensenmenigte die, ge-
tooid met kleding en badmutsen/docken in bepaalde kleuren, in de vrije natuur
(zee, strand, woestijn, bos), grootschalige abstracte menselijke figuren vormt
met een haast mathematische precisie.

De vijfpuntsschalen op de antwoordformulieren van de respondenten werden
ingevuld voor de volgende woordparen: blij-verdrietig, prettig-onprettig, boos-
mild en positief-negatief, omdat dit volgens Perse (1990) basale dimensies van
emotie zijn. Om een indicatie over activiteit te krijgen werden de woordparen
betrokken-afstandelijk en verveeld-opgewonden toegevoegd.

Wat is de centrale route en wat de perifere route? Batra en Ray (1983b) stellen
dat, wanneer de evaluatie van het produkt wordt gemaakt op basis van vorm-
kenmerken, er sprake is van perifere verwerking. Bij verwerking van inhoudelij-
ke argumenten is sprake van centrale verwerking (vgl. Petty & Cacioppo, 1986).
Ons gaat het specifiek om de man-vrouwrollen. In evaluatieve zin zijn hier twee
mogelijkheden: de respondent accepteert de wijze waarop de man-vrouwrollen
zijn gebruikt of hij/zij accepteert het niet. Wanneer respondenten expliciet in-
gaan op het issue man-vrouwrollen, dan beschouwen we dat als centrale verwer-
king. Wanneer respondenten echter de man-vrouwrollen niet expliciet benoe-
men maar zich de betreffende passages wel herinneren, dan gaan we ervan uit
dat de stereotypen onbewust verwerke zijn. Ook de spontane associaties die res-
pondenten uiten beschouwen we als indicaties voor perifere verwerking (vgl.
Devine, 1989). Omdat gevoel in grotere mate onbewust is dan cognitie, ver-
wachten we dat ook emotie een indicatie voor perifere verwerking is.
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Of een respons emotioneel dan wel cognitief van aard is, is niet altijd gemakkelijk
te bepalen (Zajonc, 1980). Wij beschouwen interpretatie als emotioneel indien
die gevoelsaspecten bevat, uitingen van esthetisch (on)genoegen en wanneer ex-
pliciet naar een emotie wordt verwezen. Ook de reactie op zich kan als emotio-
neel bestempeld worden, bijvoorbeeld wanneer de respondent boos, vertederd
of enthousiast is. We beschouwen een interpretatie als cognitief, wanneer er
sprake is van een feitelijke constatering, een rationele afweging of een ‘koude’,
‘koele’, afstandelijke beschrijving (vgl. Zajonc, 1980). Enkele responsen werden
uiteindelijk dubbel gecodeerd (emotioneel en cognitief), omdat ze niet eendui-
dig in één van beide categorieén vallen.

Analyse

De analyse bestaat ten eerste uit een open gedeelte, waarin zonder hypothese
vooraf wordt geinventariseerd welke patronen van informatieverwerking aan-
wijsbaar waren. Ten tweede wordt ieder thema (één of enkele uitspraken over
hetzelfde onderwerp) in de antwoorden van de respondent gecodeerd op de vol-
gende kenmerken: betrekking hebbend op vorm of inhoud, cognitief dan wel
emotioneel van aard, positief of negatief van aard. Voor wat betreft de stereotie-
pe man-vrouwrollen wordt nagegaan of ze door de respondenten worden her-
kend (1) (vgl. Lull, Hanson & Marx, 1977), in hoeverre ze worden geaccepteerd
(2) (vgl. Ford & LaTour, 1993), en hoe ze worden geinterpreteerd (3)°.

Uitkomsten

We gaan nu in op de gedachten en gevoelens waartoe de commercials bij de
respondenten aanleiding geven, en hoe de verdeling hierbij is tussen cognitieve
en affectieve opmerkingen (onderzoeksvraag 1a en 1b).

Interpretatiepatronen
Analyse van de responsen levert de volgende te onderscheiden algemene patro-
nen in de interpretaties van commercials op: vergelijken met andere commer-
cials, raden naar het merk, de rol van muziek, het associeren met eigen ervarin-
gen of identificatie en tot slot de commercial bekijken als produkt op zich. Bij
dit laatste aspect gaat het er niet zozeer om dat de verhaallijn binnen de com-
mercials de respondenten meesleept; het is veeleer de aantrekkelijkheid
(Stender), prikkelfactor (Stender, Mazda) of spraakmakendheid (Mazda) van de
commercial die de betrokkenheid genereert. Dit is dus betrokkenheid door/bij
de vorm™.

De emotionele verwerking van de reclames
De emotiescores van respondenten zijn duidelijk te herleiden tot de emoties die
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uit de interviews naar voren kwamen. De Schiller-commercial riep gemiddeld
negatieve emoties op (verveling, onprettig, negatief en afstandelijk). De andere
drie commercials werden positief beoordeeld en opwindend. Vooral bij British
Airways, maar ook bij Stender kwamen gemiddeld ‘positieve’, ‘prettige’ en ‘blije’
scores voor. Verder valt bij zowel vrouwen als mannen de hoge score voor ‘op-
winding’ bij de Mazda-commercial. Op de commercials van Mazda (positief) en
Schiiller (negatief) wordt ‘bozer’ gereageerd (gemiddeld neutraal) dan op die van
British Airways en Stender, die beide duidelijk als mild worden gezien.

5 Il positief-negatief
[ ]boos-mild

[ verveeld-opgewonden
B betr.-afstandelijk

Scores: 1-5; 3=neutraal.

Scholler Mazda Stender Br. Airw.

FIGUUR 1
De gemiddelde scores van gevoelens en betrokkenheid tijdens het kijken naar de
commercials voor vrouwen.

Il positief-negatief

[ ] boos-mild

- verveeld-opgewonden
B betr.-afstandelijk

Scores: 1-5; 3=neutraal.

Scholler Mazda Stender Br. Airw.

FIGUUR 2
De gemiddelde scores van gevoelens en betrokkenbeid tijdens het kijken naar de
commercials voor mannen.
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Op een aantal dimensies zijn er verschillen tussen mannelijke en vrouwelijke
respondenten. Deze verschillen deden zich bij alle vier de commercials voor, zij
het op verschillende dimensies. Het Mazda-filmpje werd positief beoordeeld
door de mannen (2.1), maar gemiddeld neutraal door de vrouwen (2.7). Verder
rapporteerden vrouwen iets vaker zich ‘boos’ te voelen, en keken ze met meer
betrokkenheid naar de commercials van Schéaller (verschil 0.9) en Stender (ver-
schil 0.6) dan de mannen. De commercial van Stender gaf bij de vrouwelijke
respondenten vaker aanleiding tot ‘opwinding’, en een grotere ‘betrokkenheid’;
een verklaring vanuit de rolomkering alsmede de identificatie met de vrouwelij-
ke hoofdpersoon ligt hier voor de hand. Dit wordt overigens bevestigd in de
uitkomsten van de interviews. Het meest opvallende verschil was te zien op bij-
na alle zes emoties met betrekking tot de commercial van British Airways. De
mannen voelen zich hierbij duidelijk ‘blijer’, ‘prettiger’, meer ‘opgewonden’,
zijn ‘milder’ gestemd en ‘positiever’ dan de vrouwelijke respondenten. Hoewel
ook de vrouwen overwegend positief oordeelden waren de mannen uitgesproke-
ner. Hiermee kan worden geillustreerd dat het vooroordeel dat vrouwen eerder
vallen voor dergelijke emotionele thema’s dan mannen niet altijd opgaat.

In de interviews werden in totaal ongeveer evenveel cognitief als affectief geo-
riénteerde gedachten over het onderwerp man-vrouwrollen gerapporteerd.
Naast een belangrijk aantal neutrale responsen werden duidelijk positieve op-
merkingen gemaakt naar aanleiding van de British Airways-commercial. Bij
Schiller overheersten de negatieve opmerkingen. Overigens kwam het veel voor
dat binnen één interpretatie zowel positieve als negatieve waarderingen werden
gegeven. Dit was vooral het geval bij de commercial van Mazda, waar erg veel
voors en tegens werden afgewogen, en in iets mindere mate bij de Stender-com-
mercial. Opgemerkt kan worden dat beide methoden in grote lijnen hetzelfde
beeld geven van emoties en betrokkenheid.

De interpretatie van man-vrouwrollen

Schiller en Britisch Airways
Als reactie op het Schiller-filmpje werden een paar vage impliciete verwijzingen
naar (traditionele) man-vrouwrollen gecodeerd. Over het geheel genomen valt
er uit de verwerking van de commercials van Schiller en Britisch Airways weinig
op te maken over de verwerking van man-vrouwrollen. Opvallend was wel dat
vrouwelijke respondenten de vrouwelijke personen vaker noemden in hun reac-
ties, en dan vooral hun uiterlijk.

Mazda
Het meest genoemde issue in de interpretaties was vrouwonvriendelijkheid.
Twee derde van de respondenten ging hier op in. Ongeveer de helft van het
aantal gecodeerde gedachten naar aanleiding van Mazda heeft betrekking op het
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