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Irritante reclame kan de effectivi¬
teit van een volgende reclamespot
ondermijnen

Inleiding In deze studie werd het ‘overdrachtseffect’

Uit onderzoek blijkt dat irritatie een veel¬
voorkomende reactie is op laag gewaar¬
deerde of vervelende reclame (vgl. Aaker,
Stayman & Vezina, 1988; Barling &
Fullagar, 1983) , en dat reclamespotjes over
het algemeen minder overtuigingskracht
hebben naarmate ze meer ergernis oproe¬
pen (Aaker & Stayman, 1990; Duncan &
Nelson, 1985). Een verklaring voor deze
bevinding is dat er een eenvoudig positief
verband bestaat tussen de attitude ten aan¬
zien van een bepaalde reclame of adver¬
tentie, AAd, en de attitude ten aanzien van
het merk waarvoor geadverteerd wordt,
Amerk (Shimp, 1981): hoe leuker of amu¬
santer de ontvangers de reclame vinden,
hoe positiever ze zijn over het merk. De ge-

onderzocht van eerder opgeroepen irritatie
op de beoordeling van een volgende, onge¬
relateerde en neutrale commercial en het
daarin geadverteerde merk. Verondersteld
en gevonden werd dat vooral voor perso¬
nen met een sterke neiging tot evalueren de
ergernis overslaat op de beoordeling van
de neutrale spot en het merk. In de discus¬
sie worden deze resultaten besproken in het
licht van ‘conditionerings-’, ‘attributie-’ en
‘excitation transfer’-processen.

dachte hierachter is dat de reactie op de reclame bijvoorbeeld via
een conditioneringsproces kan overslaan op het merk (Gorn, 1982;
Mitchel & Olson, 1981).1
Ondanks de verstrekkende implicaties voor de theorie en praktijk
van reclame werd in geen van deze eerdere studies de hypothese ge¬
toetst dat gevoelens van ergernis in reactie op een aantal vervelende
reclamespotjes via een vergelijkbaar proces zouden kunnen over¬
slaan naar de attitude ten aanzien van een volgende reclame en het daar¬
in geadverteerde merk. Om deze hypothese te illustreren beschrijven we
hier een gedachte-experiment.

Stelt u zich voor dat u naar een interessant tv-programma zit te kij¬
ken. Na verloop van tijd begint u zich te ergeren omdat het program¬
ma herhaaldelijk wordt onderbroken door vervelende reclamespot¬
jes. Wanneer u niet al te zeer bekend bent met de reclame, hoeft uw
ergernis niet noodzakelijk een negatief effect te hebben op uw attitu¬
de ten aanzien van de geadverteerde merken, omdat een reclame¬
spot na verloop van tijd min of meer los kan komen te staan van het
merk (Zajonc, 1980). U zult echter naar alle waarschijnlijkheid wel
de behoefte hebben om iets met uw negatieve gevoelens te doen.
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Toenemende gevoelens van ergernis kunnen daarom een negatief
effect hebben op de volgende merken waarvoor reclame wordt ge¬
maakt, temeer omdat u zich niet noodzakelijk bewust hoeft te zijn
van de specifieke oorzaak van uw ergernis. Inderdaad zijn er verschil¬
lende theorieën, zoals de ‘associatieve netwerktheorie’ (Anderson,
1983) en de ‘klassieke conditioneringstheorie’ (Bierley, McSweeney
& Van Nieuwkerk, 1985), die suggereren dat herhaalde blootstelling
noodzakelijk is voordat affectieve reacties gekoppeld worden aan re¬
clame- en merkgerelateerde cognities. Dit komt vooral doordat af¬
fectieve reacties vaak worden opgeroepen door scènes die nauwelijks
samenhangen met het merk waarvoor geadverteerd wordt.

Oorzaken van irritatie in reclame

Kenmerken van de reclamespot
Waardoor wordt irritatie in reclame veroorzaakt? Uit onderzoek
blijkt dat reclamespotjes vooral gevoelens van ergernis oproepen
wanneer er gebruik wordt gemaakt van gekunstelde, onnatuurlijke
of overdreven gedramatiseerde situaties, wanneer de kijker persoon¬
lijk bekritiseerd wordt in termen van uiterlijk of kennis, of wanneer
in de reclame-uiting aspecten van belangrijke sociale relaties (bij¬
voorbeeld tussen huwelijkspartners) in een negatief daglicht gesteld
worden (Aaker & Bruzzone, 1985). Anderzijds blijken reclamespot¬
jes met een goede rolbezetting en een goede verhaallijn die een
luchtige, vrolijke stemming uitstralen, en die als vermakelijk worden
gezien, te resulteren in verminderde irritatie.

Persoonskenmerken
Een interessant resultaat van de studie van Aaker en Bruzzone was dat
irritatie varieerde per sociaal-economische klasse. Mensen die een
hogere opleiding hadden genoten en een hoger inkomen hadden,
ervaarden significant meer irritatie dan mensen met een lagere oplei¬
ding en een lager inkomen. Dit suggereert dat individuele verschillen
een belangrijke rol zouden kunnen spelen in de manier waarop ad¬
vertenties worden verwerkt en geëvalueerd. Wanneer het de kijkers
niet veel uitmaakt dat een televisieprogramma wordt onderbroken
door reclame, en nauwelijks stilstaan bij het onderwerp van de recla¬
me, hoeft een toegenomen blootstelling aan reclamespotjes niet
noodzakelijk te resulteren in toegenomen irritatie, en hoeven verve¬
lende spotjes niet meer negatieve reacties op te roepen dan leuke
spotjes. Het lijkt redelijk om te veronderstellen dat irritatie alleen zal
worden opgeroepen wanneer de kijkers daadwerkelijk gemotiveerd
zijn om aandacht te besteden aan de spotjes en om deze te evalueren.
Er is inderdaad enige indirecte experimentele evidentie voor deze
veronderstelling. DeBono en Packer (1991) onderzochten de relatie
tussen ‘self-monitoring’ (de mate waarin men bij het eigen gedrag ge¬
neigd is te letten op aanwijzingen uit de sociale omgeving om zodoen¬
de in sociaal opzicht ‘vooruit’ te komen) en reacties op image-geo-
riënteerde versus kwaliteit-georiënteerde advertenties. Ze verander-
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stelden en vonden dat personen met een sterke mate van self-monito-
ring de image-georiënteerde advertenties positiever beoordeelden
dan personen met een geringere mate van self-monitoring, en dat zij
producten die werden aanbevolen door middel van image-georiën¬
teerde advertenties van een betere kwaliteit achtten.
Ook Celuch en Slama (1995) hebben aangetoond dat individuele
verschillen een belangrijke rol kunnen spelen bij de verwerking en
evaluatie van reclame. Zij onderzochten de relatie tussen de effectivi¬
teit van advertenties en twee motieven voor zelfpresentatie in een so¬
ciale omgeving, namelijk self-monitoring en zorg voor sociale gepast¬
heid (de neiging rekening te houden met aanwijzingen uit de sociale
omgeving om zichzelf te beschermen). In vier afzonderlijke studies
toonden deze onderzoekers aan dat zowel televisie- als printreclame
effectiever was voor personen met een hoge mate van self-monito¬
ring wanneer deze reclame zich richtte op vormen van sociale acqui¬
sitie (zoals winnen, status, materialisme, het vergaren van geld of het
maken van vrienden). Advertenties die werden waargenomen als be¬
houdend (gericht op het consolideren van reeds vergaarde welstand
of welzijn) waren daarentegen juist effectiever voor personen met
veel zorg voor sociale gepastheid.
Recentelijk hebbenJarvis en Petty (1996) laten zien dat er stabiele in¬
dividuele verschillen bestaan in de chronische geneigdheid om evalu¬
atief te reageren (op producten, sociale onderwerpen, toekomstige
gedragingen, enzovoort) , hetgeen belangrijke implicaties kan heb¬
ben voor overreding. Zij ontwikkelden de ‘Need to Evaluate
(n E-)schaal’ en lieten zien dat deze schaal een hoge interne consis¬
tentie heeft, een hoge test-hertestbetrouwbaarheid en convergente
en discriminante validiteit wanneer deze vergeleken wordt met ande¬
re stabiele individuele verschilvariabelen. Drie aanvullende studies
ondersteunden de predictieve validiteit van de n E-schaal. In een eer¬
ste validatiestudie werd simpelweg aan mensen gevraagd om de bele¬
venissen van de vorige dag te beschrijven (Jarvis & Petty, 1996, Studie
3). De verhalen van de deelnemers werden onderverdeeld in ge-
dachtesegmenten en deze segmenten werden ingedeeld in twee cate¬
gorieën. Een gedachte werd gecodeerd als evaluatief wanneer de in¬
houd ervan op een evaluatie wees (bijv. ‘Een aantal van de liedjes die
ik tijdens het concert heb gehoord was echt heel goed’), en als niet-
evaluatief wanneer de inhoud geen evaluatie bevatte (bijv. ‘Ik werd
om acht uur wakker en het eerste wat ik deed was mijn hond uitla¬
ten’). Personen meteen sterke ‘geneigdheid tot evalueren’ produ¬
ceerden bijna tweemaal zoveel evaluatieve gedachtesegmenten dan
personen met een beperkte ‘geneigdheid tot evalueren’. Deze bevin¬
ding werd conceptueel gerepliceerd in een tweede validatiestudie
(Jarvis& Petty, 1996,Studie 4). Uit deze studie bleek dat de hoeveel¬
heid evaluatieve reacties van de deelnemers op relatief nieuwe stimuli
(bijv, schilderijen die in uiteenlopende stijlen geschilderd waren, en
afkomstig waren uit verschillende periodes) kon worden voorspeld
door hun scores op de ne-schaal (zie ook Petty &Jarvis, 1995).
Kort samengevat: recent onderzoek suggereert dat irritatie door re-
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clame kan worden veroorzaakt door kenmerken van de reclamespot¬
jes en door persoonskenmerken. Bovendien bieden de studies van
Jarvis en Petty (1996) experimenteel bewijs voor de hypothese dat er
stabiele individuele verschillen bestaan in de behoefte om evaluatief
te reageren op informatie over producten. Dit suggereert dat recla¬
me vooral irritatie zal oproepen wanneer de kijkers gemotiveerd zijn
om de reclame op haar vorm en/of inhoud te beoordelen.

Het huidige onderzoek
In het huidige onderzoek werden personen met een beperkte of
sterke ‘geneigdheid tot evalueren’ blootgesteld aan een televisiepro¬
gramma dat werd onderbroken door slechts enkele, of door relatief
veel reclamespotjes. Voorts werd de helft van de steekproef blootge¬
steld aan vermakelijke, leuke spotjes, terwijl de andere helft werd
blootgesteld aan vervelende spotjes (gebaseerd op een vooronder¬
zoek; zie ‘Onafhankelijke variabelen’). We voorspellen dat onze ma¬
nipulaties van reclamesoort en van reclame-intensiteit (de frequen¬
tie van blootstelling aan reclame) de grootste invloed zullen hebben
op gevoelens van ergernis voor personen met een sterke (vs. beperk¬
te) geneigdheid tot evalueren (Hypothese 1). We verwachten dus
dat de geneigdheid tot evalueren het effect van reclamesoort en van
reclame-intensiteit op irritatie zal modereren.
Verschillende studies hebben empirische steun geleverd voor de hy¬
pothese dat het effect van gevoelens zoals irritatie op de attitude ten
aanzien van het merk niet direct verloopt, maar gemedieerd wordt
via AAd. Affectieve reacties op overredende communicatie blijken
van invloed te zijn op AAd, en AAd fungeert vervolgens als een media¬
tor van het effect van deze gevoelens op de attitude ten aanzien van
het merk (zie bijvoorbeeld Batra & Ray, 1986; Edell & Burke, 1987;
Holbrook & Batra, 1987). Op basis van deze bevindingen en Hypo¬
these 1, stellen we een model van irritatie in reclame voor dat wordt
afgebeeld in figuur 1. We veronderstellen dat irritatie die wordt op¬
geroepen bij personen met een sterke ‘geneigdheid tot evalueren’
door vervelende reclamespotjes of door blootstelling aan relatief
veel reclamespotjes, een negatief effect zal hebben op hun attitude
ten aanzien van een andere, neutrale advertentie, en dat deze AAd
voorts zal fungeren als een mediator van het effect van irritatie op de
attitude ten aanzien van het merk, Amerk (Hypothese 2).

Methode

Deelnemers en onderzoeksontwerp
De steekproef bestond uit 86vrouwelijke en 30 mannelijke studenten
van de Universiteit Utrecht, met een gemiddelde leeftijd van 21jaar.
Zij namen deel aan een onderzoek met een 2 (soort reclame: verve¬
lend, leuk) x 2 (reclame-intensiteit: laag, hoog) tussen-proefpersonen-
ontwerp met ‘geneigdheid tot evalueren’ als continue variabele. De af¬
hankelijke variabelen waren irritatie, de attitude ten aanzien van een
neutrale reclame (AM; zie voor de bepaling van de neutrale reclame
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figuur 1 Een model van irritatie in reclame.

‘Onafhankelijke variabelen’), en de attitude ten aanzien van het merk
(Amerk) • De studenten werden willekeurig toegewezen aan de experi¬
mentele condities en ontvingen tien gulden voor hun deelname.

Procedure
Bij aankomst in het laboratorium werden de deelnemers begroet
door de experimentator en kregen zij een plaats aangeboden in een
kleine afgesloten ruimte. Hierdoor was oogcontact tussen de deelne¬
mers niet mogelijk; zij konden alleen naar het televisiescherm kij¬
ken. Verteld werd dat het onderzoek werd uitgevoerd in samenwer¬
king met een grote Nederlandse tv-omroep. Aan de deelnemers
werd gevraagd om, in het kader van een groter onderzoek naar so¬
ciale beoordelingsprocessen bij televisiekijkgedrag, hun mening te
geven over een televisieprogramma. Voordat de deelnemers werden
blootgesteld aan het programma, werd hun gevraagd om een vra¬
genlijst in te vullen, waarin de schaal was opgenomen om de ‘ge¬
neigdheid tot evalueren’ te meten en enkele vragen naar demografi¬
sche kenmerken. Het programma bestond uit een documentaire van
dertig minuten over de doodstraf, die óf werd onderbroken door
slechts enkele (3) , óf door een groot aantal (30) leuke of vervelende
reclamespotjes. Nadat ze het programma hadden bekeken, ontvin¬
gen de deelnemers een vragenlijst waarin de afhankelijke variabelen
waren opgenomen. Deze vragenlijst bevatte een schaal om irritatie te
meten, de attitude ten aanzien van de laatste reclame die men had
gezien en het bijbehorende merk, de controles op de manipulaties,
en aan het eind een controlevraag over het werkelijke doel van het
onderzoek. Nadat de deelnemers de vragenlijst hadden ingevuld,
werden zij ingelicht over het doel van het onderzoek, bedankt voor
hun deelname en ontvingen zij tien gulden.

Onafhankelijke variabelen

Soort reclame
Deze variabele had twee niveaus, namelijk leuke en vervelende recla¬
mespotjes. In een vooronderzoek werden 210 willekeurig geselec¬
teerde televisiereclames opgenomen en beoordeeld door 45 perso-
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nen. Omdat verwacht werd dat de beoordeling van zo’n groot aantal
reclamespotjes op zichzelf gevoelens van verveling of ergernis kan
oproepen, werd deze steekproef van 210 advertenties verdeeld in
drie deelsteekproeven van zeventig spotjes. Elke deelsteekproef
werd vervolgens beoordeeld door vijftien personen. Geen van de be¬
oordelaars gaf te kennen verveeld te zijn door de taak of zich eraan
geërgerd te hebben. De reclamespotjes werden beoordeeld op vier
negenpunts semantische differentialen (irritant-niet irritant,
slecht-goed, vervelend-niet vervelend, saai- niet saai) , die samen
een waarderingsindex vormden. De scores op deze vier items wer¬
den voor iedere reclamespot opgeteld en gemiddeld, gegeven dat
Cronbach’s alfa voor deze waarderingsindex hoger was dan .70. Voor
tien reclamespotjes bleef de waarde van de betrouwbaarheidscoëffi-
ciënt onder de waarde van .70, en daarom werden deze spotjes ver¬
wijderd uit de steekproef. Voorts werden de gemiddelde waarderin¬
gen van de overgebleven tweehonderd betrouwbaar gemeten recla¬
mespotjes gerangordend. Hierna was het mogelijk om de dertig
vervelendste (M= 2.36) en de dertig leukste (M= 7.10) spotjes te se¬
lecteren. Bovendien maakte de rangorde het mogelijk om een neu¬
trale spot te selecteren, waarop de overdracht van irritatie kon wor¬
den onderzocht. De neutrale spot was de honderdste reclamespot in
de rangorde met een gemiddelde waardering van M = 4.75. Dit was
een reclamespot voor een bepaald merk tandpasta.

Reclame-intensiteit
In de conditie met een lage intensiteit werd het programma over de
doodstraf slechts eenmaal onderbroken door een reclameblok dat
bestond uit drie leuke of uit drie vervelende spotjes, gevolgd door de
neutrale reclamespot. In de conditie met een hoge intensiteit werd
het programma onderbroken door zes reclameblokken, die elk be¬
stonden uit vijf leuke of uit vijf vervelende reclamespotjes. Het laat¬
ste reclameblok werd afgesloten met de neutrale reclamespot.

Geneigdheid tot evalueren
Dit werd gemeten door gebruik te maken van een Nederlandse ver¬
taling vanJarvis en Petty’s (1996) ne-schaal. Deze schaal bestaat uit
zestien zespunts Likert-uitspraken en bleek voldoende betrouwbaar
te zijn: Cronbach’s alfa was .84 in het huidige onderzoek.
Vergelijkbaar met de originele schaal, resulteerde een confirmatieve
factoranalyse in een duidelijke één-factoroplossing met een eigen¬
waarde van 4.93, hetgeen wijst op een eendimensioneel construct.
De n E-schaal bevat onder andere de volgende items: ‘Ik vind het
leuk om nieuwe dingen erg goed of erg slecht te vinden’, ‘Ik vind het
heel belangrijk om een duidelijke mening te hebben’, ‘Ik heb graag
een duidelijke mening, zelfs als het gaat om dingen die niet echt be¬
langrijk zijn in mijn leven’ (zieJarvis & Petty (1996) voor een volle¬
dig overzicht van de items).
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Afhankelijke variabelen

Irritatie
De gevoelens van irritatie die men ervaarde tijdens het kijken naar
het televisieprogramma werden gemeten door gebruik te maken van
zeven Likert-uitspraken. Aan de deelnemers werd bijvoorbeeld ge¬
vraagd om aan te geven in welke mate ze vonden dat de reclame ver¬
velend, irritant, ergerlijk en storend was (1 = helemaal mee oneens,
5 = helemaal mee eens). De scores op deze items werden opgeteld en
gemiddeld, en vormden samen één irritatie-index. De betrouwbaar¬
heid van deze schaal was goed: Cronbach’s alfa was .87. Omdat ver¬
ondersteld werd dat gevoelens van irritatie unidimensioneel van
aard zijn, werd een confirmatieve factoranalyse uitgevoerd. Hieruit
kwam inderdaad een één-factoroplossing naar voren ( R2= .60).

Attitudes
De deelnemers werd gevraagd op twee verschillende attitudematen te
reageren. De attitude ten aanzien van de laatste, neutrale reclame¬
spot (AAd) werd gemeten door aan de deelnemers drie uitspraken
voor te leggen, namelijk: ‘Ik vind de reclamespot goed’, ‘Ik vind de
reclamespot plezierig overkomen’ en ‘Ik krijg een positief gevoel van
de reclamespot’ (1 = helemaal mee oneens, 5= helemaal mee eens).
De attitude ten aanzien van het merk (A . ) werd gemeten door
twaalf negenpunts semantische diffentialen, waaronder goed-slecht,
aantrekkelijk-onaantrekkelijk, zou ik willen proberen-zou ik niet
willen proberen, en negatief- positief. De scores op de items van bei¬
de attitudematen werden zodanig gecodeerd dat hogere scores ver¬
wijzen naar een positievere attitude. Daarna werden de scores op de
afzonderlijke items opgeteld en gemiddeld om zo een AAd- en een
Amerk-index te vormen. Cronbach’s alfa voor deze indices was ruim
voldoende, respectievelijk .80 en .89.

Manipulatiechecks
Om de geslaagdheid van de manipulatie van ‘reclamesoort’ te con¬
troleren werd de deelnemers gevraagd aan te geven in hoeverre ze
de aangeboden reclame leuk vonden. De geslaagdheid van de mani¬
pulatie van ‘reclame-intensiteit’ werd gecontroleerd door het item:
‘Er zat te veel reclame in de uitzending’ (voor beide items gold:1 =
helemaal mee oneens, 5 = helemaal mee eens).

Resultaten

Demand characteristics en analyses
Aan het eind van de vragenlijstwerd aan de deelnemersgevraagd om
in hun eigen woorden te beschrijven wat het doel van het experiment
was. Geen van de deelnemers raadde het werkelijke doel. Om de hypo¬
thesen en de geslaagdheid van de manipulatie van ‘reclamesoort’ en
van ‘reclame-intensiteit’ te toetsen, werd gebruikgemaakt van verschil¬
lende statistische technieken. De manipulatiechecks werden onder-
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worpen aan een variantieanalyse (anova ). De hypothesen werden ge¬
toetst door gebruik te maken van multipele-regressieanalyses, covarian-
tieanalyses (ancova) en lisre L-analyses (Jöreskog & Sörbom,1993).

Controles op de manipulaties

Soort reclame
De deelnemers die het programma hadden bekeken dat werd onder¬
broken door leuke reclamespotjes, scoorden significant hoger op de
vraag in welke mate ze de aangeboden reclame leuk vonden dan de
deelnemers die waren blootgesteld aan vervelende reclamespotjes
(vervelend M= 1.45, leuk M= 2.02),F(l, 112) = 11.79, p< .OOI.2
Zoals verwacht waren er geen verschillen op deze manipulatiecheck
tussen de lage en hoge ‘reclame-intensiteit-condities’,F(l, 112) =
2.44, n.s.,of tussen individuen met een beperkte of sterke ‘geneigd¬
heid tot evalueren’. Ook waren er geen interactie-effecten. De mani¬
pulatie van ‘reclamesoort’ was dus geslaagd.

Reclame-intensiteit
De deelnemers in de conditie met een lage intensiteit waren minder
sterk van mening dat de totale hoeveelheid reclame te veel was dan
de deelnemers in de conditie met een hoge intensiteit (laag M=
3.52, hoog M= 4.81), F(l, 112) = 61.52, p< .001. Geen van de andere
hoofd- of interactie-effecten benaderde het significantieniveau op
deze manipulatiecheck. Onze conclusie was dat ook de manipulatie
van ‘reclame-intensiteit’ was geslaagd.

Irritatie naar aanleiding van reclame

Regressieresultaten
Volgens Baron en Kenny (1986) kan de modererende invloed van
een continue variabele op de relatie tussen een categorische onaf¬
hankelijke variabele en een afhankelijke variabele het best worden
getoetst door gebruik te maken van een regressiemodel waarin zowel
de moderator en de onafhankelijke variabele zelf, als hun product
(als afzonderlijke variabele) zijn opgenomen. Om na te gaan in hoe¬
verre de ‘geneigdheid tot evalueren’ de invloed van zowel ‘reclame¬
soort’ als van ‘reclame-intensiteit’ op irritatie modereert (Hypothese
1) , werd allereerst een regressieanalyse uitgevoerd met irritatie als
de afhankelijke variabele. De voorspellers waren ‘reclamesoort’, ‘re¬
clame-intensiteit’, ‘geneigdheid tot evalueren’, de ‘geneigdheid tot
evalueren’ x ‘reclamesoort’ interactieterm, en de ‘geneigdheid tot
evalueren’ x ‘reclame-intensiteit’ interactieterm.
Omdat we veronderstellen dat n e een belangrijke rol speelt als mo¬
derator van de relatie tussen enerzijds ‘reclamesoort’ en ‘reclame-in¬
tensiteit’, en anderzijds irritatie, werd aangenomen dat een stapsge¬
wijze regressieanalyse met ‘terugwerkende eliminatie’ een regressie-
vergelijking moest opleveren waarin op zijn minst beide interactie-
termen werden gehandhaafd. De resultaten van de regressieanalyse
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bevestigden deze hypothese. In twee stappen werden zowel ‘reclame¬
soort’ als ‘reclame-intensiteit’ verwijderd uit de regressievergelij-
king, hetgeen uiteindelijk resulteerde in een vergelijking met ‘ge¬
neigdheid tot evalueren’, ‘geneigdheid tot evalueren’ x ‘reclame¬
soort’, en ‘geneigdheid tot evalueren’ x ‘reclame-intensiteit’ als
voorspellers. Van deze voorspellers bleken alleen de twee interactie-
termen een significante bijdrage te leveren aan de hoeveelheid va-
riantie die werd verklaard in irritatie, hoewel ‘geneigdheid tot evalu¬
eren’ het significantieniveau benaderde (zie tabel 1).

tabel 1 Regressieresultaten: de effecten
'reclamesoort', en 'reclame-inte

van 'geneigdheid tot evalueren' (n e ),
nsiteit' op irritatie.

B B t P

NE -.14 -.19 -1.77 .08
n e x reclamesoort .31 .43 4.58 .0001
ne x reclame-intensiteit .20 .28 2.81 .006

R2 = .24

Het negatieve teken van de parameters van ‘geneigdheid tot evalu¬
eren’ suggereert dat een hogere ‘geneigdheid tot evalueren’ leidt tot
geringere irritatie. De lage />-waarde van de parameter suggereert
echter dat het hier om een schijnverband gaat, zodat dit resultaat
met de nodige voorzichtigheid betracht moet worden. De ‘geneigd¬
heid tot evalueren’ x ‘reclamesoort’ interactieterm was de sterkste
voorspeller van irritatie. Na dummy-codering bleek dat het positieve
teken van de parameters van beide interacties aangeeft dat voor ver¬
velende reclame of een hoge frequentie van reclame een hogere ‘ge¬
neigdheid tot evalueren’ leidt tot een hogere mate van irritatie.

ancova -resultaten
Om beide interacties beter te kunnen begrijpen werd een ancova
uitgevoerd met ‘reclamesoort’ en ‘reclame-intensiteit’ als onafhanke¬
lijke variabelen en ne als een covariaat. De ‘reclamesoort’ x ne inter¬
actie, F(l, 109) = 19.39, p< .001, werd nader onderzocht door een
mediaansplit uit te voeren op de N E-scores. Deze analyse liet zien dat
personen met een sterke ‘geneigdheid tot evalueren’ zich meer had¬
den geïrriteerd aan de vervelende (M= 4.75) dan aan de leuke recla¬
mespotjes ( M = 3.97). Personen meteen beperkte ‘geneigdheid tot
evalueren’ werden daarentegen minder sterk beïnvloed door ‘recla¬
mesoort’ (vervelend M= 4.25, leuk M= 3.88). De ‘reclame-intensiteit’
x n e interactie, F(l, 109) = 8.57, p< .01, liet een vergelijkbaar, maar
iets minder gepolariseerd patroon zien. Personen met een sterke N E
bleken zich meer te hebben geërgerd wanneer ze veel reclame had¬
den gezien (M= 4.49) dan wanneer ze weinig reclame hadden gezien
(M= 4.06). Voor personen met een beperkte n e was het effect van
‘reclame-intensiteit’ op irritatie minder uitgesproken (hoge intensi¬
teit M= 4.25, lage intensiteit M= 3.95).

JAARGANG 25 NUMMER 1 1997
COMMUNICATIE

wetenschap
25



Gevolgen van irritante reclame

26

Hypothese 2 stelt dat irritatie, opgeroepen bij personen met een ster¬
ke ‘geneigdheid tot evalueren’ door vervelende of door een hoge fre¬
quentie van reclamespotjes, een negatief effect zal hebben op de atti¬
tude ten aanzien van een andere, neutrale advertentie, en dat deze
AAd voorts zal fungeren als een mediator van het effect van irritatie op
de attitude ten aanzien van het merk, Amerk. Dat impliceert dat irrita¬
tie het verband tussen ‘reclamesoort’, ‘reclame-intensiteit’ en ne
enerzijds en AAd anderzijds zal mediêren. Om te bepalen in hoeverre
irritatie van invloed is op het oordeel over een neutrale reclamespot
en merk, werden vijf afzonderlijke ancova’s uitgevoerd. Allereerst
werd een 2 (‘reclamesoort’) x 2 (‘reclame-intensiteit’) ancova uit¬
gevoerd met AAd als de afhankelijke variabele en ne als de covariaat.
Deze analyse liet alleen een hoofdeffect zien van N E , F( 1, 109) =4.78,
p< .05: personen met een sterke N E hadden de neutrale reclame ne¬
gatiever beoordeeld dan personen met een beperkte n e. Een tweede
ancova , waarin irritatie was opgenomen als tweede covariaat naast
N E , liet echter een sterk effect zien van irritatie op AAd, F( 1, 108) =
10.21, p< .01. Dit effect liet zien dat verhoogde irritatie samenging
met een negatievere AAd. Bovendien bleek dat opname van de irrita-
tiemaat in de covariantieanalyse het effect van n e uitschakelde, F(1,
108) = 3.22, n.s. Deze resultaten laten zien dat ‘reclamesoort’, ‘recla¬
me-intensiteit’ en N E geen rechtstreekse invloed hebben op AAd,
maar wel een sterk indirect effect, via gevoelens van irritatie. Irritatie
blijkt dus een belangrijke mediërende variabele. Naast de covariantie-
analyses met Axd als afhankelijke variabele, werd het effect van ‘recla¬
mesoort’, ‘reclame-intensiteit’ en n e op Amerk onderzocht door drie
verschillende a ncova’s uit te voeren. Allereerst liet een ‘reclame¬
soort’ x ‘reclame-intensiteit’ A ncova met N E als covariaat geen
hoofd-of interactie-effecten zien. Opname van de irritatiemaat als
tweede covariaat naast n e resulteerde in één marginaal hoofdeffect
voor irritatie, F(l, 108) = 3.58, p< .10, hetgeen erop wees dat verhoog¬
de irritatie had geresulteerd in een negatievere Amerk. Wanneer ech¬
ter AAd als derde covariaat werd opgenomen, bleek het effect van irri¬
tatie te worden uitgeschakeld, F( 1, 107) = .10, n.s., terwijl AAd een
sterk effect had opAmerk, F(l,107) = 39.34, p< .001.

Pad-analyses
De ancoVA-resultaten suggereren een causaal verband tussen irrita¬
tie en Amerk, dat wordt gemedieerd door AAd maar kunnen deze on¬
derlinge causale relaties niet gelijktijdig toetsen. Deze mogelijkheid
werd daarom meer expliciet getoetst door gebruik te maken van
l i s R E L 8 (Jöreskog & Sörbom, 1993) . Dit model bleek een zeer goe¬
de fitte hebben, X2(l) = .035, p = .85, AG F i = 1.00. Het model laat
zien dat irritatie negatief samenhangt met AAd (ƒ = -.31, R2= .10) , en
dat AAd positief samenhangt met Amerk (ƒ= .50, R2 = .25).
Ten slotte werd het volledige hypothetische model zoals is afgebeeld
in figuur 1 getoetst door middel van een structureel model. Op basis
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van de eerdere bevindingen werd voorspeld dat de interactie tussen
‘geneigdheid tot evalueren’ en ‘reclamesoort’, en de interactie tus¬
sen ‘geneigdheid tot evalueren’ en ‘reclame-intensiteit’ onafhanke¬
lijke predictoren zouden zijn van irritatie. Irritatie werd op haar
beurt verondersteld de enige voorspeller te zijn van A^d, en AAd werd
verondersteld de enige voorspeller te zijn van Amerk. Omdat in beide
interactietermen de ‘geneigdheid tot evalueren’ was opgenomen,
stond het getoetste model toe dat de fouten-covariantieterm tussen
beide variabelen werd geschat. Dit alternatieve model paste goed bij
de data, X2(ll) = 10.19, p= .51,agfi = .95. Zoals is te zien in figuur 2
bleek de foutencovariantie tussen beide interactietermen .26 te zijn.
Uit de (ongestandaardiseerde) parameterschattingen bleek, in over¬
eenstemming met de regressieresultaten, dat zowel de interactie tus¬
sen ‘geneigdheid tot evalueren’ en ‘reclamesoort’ (ƒ= .36) als de in¬
teractie tussen ‘geneigdheid tot evalueren’ en ‘reclame-intensiteit’
(ƒ= .36) een significant effect hadden op irritatie. De schattingen
voor de effecten van irritatie op A. . en van A. . op A . waren gelijk
aan de schattingen die werden gevonden bij de toets van het model
zonder de modererende rol van n e: de regressiegewichten waren
respectievelijkƒ=-.31 enƒ= .50.

Samengevat suggereren de resultaten dat de ‘geneigdheid tot evalu¬
eren’ een belangrijke individuele verschilvariabele is die het effect
van zowel ‘reclamesoort’ als van ‘reclame-intensiteit’ op irritatie mo¬
dereert. Voorts bleek dat ‘reclamesoort’ en ‘reclame-intensiteit’ al¬
leen een indirect effect hebben op AAd: irritatie speelt een centrale,
mediërende rol in dit proces. Ten slotte bleken de effecten van ‘re¬
clamesoort’, ‘reclame-intensiteit’, ‘geneigdheid tot evalueren’ en ir¬
ritatie op Amerk volledig gemedieerd te worden door AAd.

Discussie

In dit onderzoek werd nagegaan in hoeverre irritatie die wordt opge¬
roepen door vervelende reclame of door blootstelling aan een grote
hoeveelheid reclame negatieve gevolgen kan hebben voor de effecti¬
viteit van een andere reclame voor een ander merk, die later gedu¬
rende hetzelfde televisieprogramma wordt uitgezonden.
Beredeneerd werd dat reclame vooral gevoelens van irritatie zou op¬
roepen bij personen met een sterke geneigdheid om evaluatief te re-
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ageren. Daarnaast werd eerder onderzoek in deze context uitge¬
breid door te veronderstellen dat de negatieve gevolgen van irritatie
zich niet beperken tot de specifieke reclame en het merk waarvoor
geadverteerd wordt, maar zouden kunnen overslaan op de attitude
ten aanzien van een andere, ongerelateerde reclame-uiting en het
daaraan verbonden merk.
De resultaten bieden duidelijke steun voor de hypothese dat de irri¬
tatie die wordt opgeroepen door vervelende reclame en door bloot¬
stelling aan een grote hoeveelheid reclame vooral onder personen
met een sterke ‘geneigdheid tot evalueren’ kan resulteren in vermin¬
derde overtuigingskracht van andere, ongerelateerde reclame.
Gevonden werd dat de attitude ten aanzien van de reclame of adver¬
tentie, AAd, als mediator fungeerde van het negatieve effect van deze
gevoelens van ergernis op de attitude ten aanzien van het merk,
A v-merk
Allereerst bieden de huidige resultaten experimentele steun voor de
veronderstelling vanJarvis en Petty (1996) dat individuele verschil¬
len in de chronische geneigdheid om evaluatief te reageren op sti¬
muli (zoals commercials en producten) belangrijke implicaties heb¬
ben voor overreding. Wanneer het de kijkers onverschillig laat of het
programma wordt onderbroken door reclame, en niet veel interes¬
seert wat de inhoud van de reclame is, hoeft een toegenomen recla-
meblootstelling niet noodzakelijk te resulteren in een toename van
gevoelens van irritatie, en hoeven vervelende reclamespotjes niet
meer negatieve reacties op te roepen dan leuke reclamespotjes.
Irritatie zal mogelijk alleen worden opgeroepen wanneer kijkers ge¬
motiveerd zijn om aandacht te besteden aan de reclame, en om een
oordeel te geven over de spotjes.
Bovendien laten de bevindingen zien dat de irritatie die wordt opge¬
roepen door vervelende reclame of door blootstelling aan een grote
hoeveelheid reclame kan overslaan op de attitude ten aanzien van
een ongerelateerde, zelfs neutrale reclame, en-wellicht nog belang-
rijker-op de attitude ten aanzien van een ongerelateerd merk. Deze
laatste bevinding is zowel vanuit theoretisch als vanuit praktisch ge¬
zichtspunt belangrijk. Van theoretisch belang is de bevinding dat re¬
clame die irritatie oproept gevolgen kan hebben die veel verder rei¬
ken dan de veroorzaker van de ergernis zelf. Vanuit praktisch oog¬
punt wijzen de resultaten op het belang van de kwaliteit van de
reclame die net vóór of net na een bepaalde reclame wordt uitgezon¬
den, in ieder geval voor personen met een sterke ‘geneigdheid tot
evalueren’. Deze bevinding is belangrijk omdat tv-kijkers tegenwoor¬
dig worden blootgesteld aan een nadrukkelijk toegenomen hoeveel¬
heid reclamespotjes die met elkaar concurreren om aandacht.
Men zou kunnen beargumenteren dat vervelende reclamespotjes
vooral gevoelens van ergernis zullen oproepen wanneer mensen er
vaak aan worden blootgesteld, temeer als de kijkers een sterke nei¬
ging hebben om een oordeel over de reclame te vellen. De resulta¬
ten van het huidige onderzoek bieden echter geen evidentie voor
een tweeweginteractie tussen ‘reclamesoort’ en ‘reclame-intensiteit’,
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