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‘Appeals’ in televisiereclame

Een inhoudsanalyse van commercials gericht op kinderen,
adolescenten en volwassenen
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zijn bij het inschatten en begrijpen van de
effecten ervan (Naccarato & Neuendorf,
1998). Een belangrijk doel van het hier
gerapporteerde onderzoek is het documen-
teren van de commerciéle televisicomgeving van Nederlandse kin-
deren en adolescenten.

De inhoudsanalyses van op kinderen en adolescenten gerichte tele-
visiereclames die tot op heden zijn uitgevoerd concentreren zich in
het algemeen op vier aspecten: (1) de hoeveelheid reclame die
wordt uitgezonden en de typen producten die worden geadver-
teerd (Barcus, 1977, 1980; Condry, Bence, & Scheibe, 1988; Kunkel
& Gantz, 1992; Winick, Williamson, Chuzmir, & Winick, 1973); (2)
de audiovisuele presentatievorm of de zogenoemde ‘formal fea-
tures’ van commercials (Chandler & Griffiths, in druk; Huston,
Wright, Wartella, Rice, Watkins, Campbell, & Potts, 1981; Welch,
Huston-Stein, Wright, & Plehal, 1979; Winick e.a., 1973); (3) de
prevalentie van sekserolstereotypen in televisiereclame (Allan &
Coltrane, 1996; Browne, 1998; Durkin, 1984; Furnham, Abramsky,
& Gunter, 1997; Lovdal, 1989; Mwangi, 1996; Rajecki, Dame, Creek,
Barrickman, & Reid, 1993; Schwartz & Markham, 1985; Smith,
1994); en (4) de commerciéle technieken die adverteerders aan-
wenden om kinderen hun producten te verkopen (Atkin & Heald,
1977; Barcus, 1980; Comstock, 1991; Kunkel & Gantz, 1992; Winick
e.a., 1973).

In het laatste type onderzoek, naar de commerciéle technieken van
adverteerders, wordt meestal de prevalentie van drie variabelen
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onderzocht: productinformatie, persuasieve technieken en ‘ap-
peals’. Onderzoek naar de aard van de productinformatie richt zich
op de nadruk die de reclame legt op producteigenschappen zoals
prijs, verpakking en smaak (Atkin & Heald, 1977; Winick e.a.,1973).
Onderzoek naar de persuasieve technieken richt zich met name op
het gebruik van middelen zoals premiums, acties en ‘celebrity
endorsements’ om het product te verkopen (Barcus, 1980; Com-
stock, 1991; Winick e.a., 1973). In onderzoek naar de appeals ten
slotte wordt gekeken naar de manieren waarop een product aan-
trekkelijk wordt gemaakt voor een bepaald publiekssegment. Het
gaat er in dit onderzoek vaak om op welke manier reclame inspeelt
op bepaalde waarden en behoeften van de doelgroep.
Het huidige onderzoek vormt een uitbreiding van het laatste type
onderzoek, naar de prevalentie van appeals in commercials. In eer-
der onderzoek naar appeals in televisiecommercials gericht op kin-
deren komt steeds een drietal prominente appeals naar voren: ‘ple-
zier’, ‘geluk’ en ‘productkwaliteit’ (Atkin & Heald, 1977; Barcus
1980; Kunkel en Gantz, 1992; Winick e.a., 1973). Ook ‘actie-avon-
tuur’ (Barcus, 1980), ‘smaak’, ‘geur’ (Kunkel & Gantz, 1992;
Winick e.a., 1973) en ‘nieuwheid van een product’ (Winick e.a.,
1973) zijn frequent gebruikte appeals. Ten slotte zijn ‘sportiviteit’
(Winick e.a., 1973), ‘humor’, ‘populariteit’, ‘gevoel van macht’ en
‘volwassenheid’ (Atkin & Heald, 1977) veel voorkomende appeals
in op kinderen gerichte commercials.
De studies naar appeals in televisiereclames die tot dusver zijn uit-
gevoerd, geven vaak geen of geen eenduidige definitie van een
appeal. Bovendien is er een aantal nauw gerelateerde termen in
omloop, zoals ‘themes’, ‘sales persuasion techniques’ en ‘sales pitch
delivery’ die soms gebruikt worden als synoniemen van appeals en
soms naar iets anders verwijzen. In sommige studies vallen technie-
ken als ‘comparative claims’ (product x is beter dan product y) en
slogans of jingles ook onder de definitie van een appeal (bijvoor-
beeld Atkin & Heald, 1977). In andere studies worden appeals nau-
wer gedefinieerd en gezien als de elementen in de commercial die
appelleren aan een psychologische staat van de consument (Barcus,
1980; Kunkel & Gantz, 1992). In deze laatste studies wordt over het
algemeen slechts een beperkt aantal appeals onderzocht.
Omdat geen van de eerdere studies een bevredigende typologie van
mogelijke appeals heeft opgeleverd, hebben we onze inhoudsanaly-
se niet volledig gebaseerd op eerder onderzoek naar appeals in
commercials, maar ook op eerder onderzoek naar waardenhiérar-

- chieén onder consumenten. Onderzoek naar de appeals in com-
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mercials richt zich immers veelal op de manieren waarop adverteer-
ders inspelen op bepaalde waarden en emoties onder specifieke
publieksgroepen. Met andere woorden, een appeal, onderzocht als
eigenschap van een commercial, is nauw gerelateerd aan de
waarden die leven binnen een publiekssegment. Een appeal kan bij-
voorbeeld inspelen op een behoefte aan liefde en romantiek, aan-
trekkelijk te zijn, veiligheid, competitie en sociaal geaccepteerd te
worden. Een tweede reden om ons te baseren op bestaand waarden-
onderzoek is dat de waardenliteratuur (bijvoorbeeld Kahle, 1983;
Rokeach, 1968; Schwartz & Bilsky, 1987) veel systematischer en uit-
puttender is dan de inhoudsanalytische literatuur naar appeals.
Volgens de meest vooraanstaande waardenonderzoekers (bijvoor-
beeld Engel, Blackwell, & Miniard, 1995; Hofstede, 1991; Kahle,
1983; Rokeach, 1968; Schwartz & Bilsky, 1987) zijn de waarden
(values) van mensen een belangrijke determinant van gedrag. Vol-
gens Kahle (1983) zullen advertenties die rekening houden met de
waardenpatronen van de consument de meest effectieve zijn. Een
waarde is een duurzame overtuiging dat een bepaalde gedragswijze
of eindtoestand persoonlijk of sociaal te verkiezen is boven een
tegengestelde of omgekeerde gedragswijze of eindtoestand (Ro-
keach, 1973). Anders gezegd, een waarde is een toestand of gedrags-
wijze die mensen nastreven (Oppenhuisen, in druk). Aan welke
waarden belang wordt gehecht verschilt van persoon tot persoon. Zo
blijken er belangrijke sekse- en leeftijdsverschillen te bestaan in per-
soonlijke waardenhiérarchieén (Rokeach, 1973). De gevonden leef-
tijds- en sekseverschillen in waardenhiérarchieén vormen eveneens
een reden waarom wij ons in het huidige onderzoek hebben laten
inspireren door deze literatuur. We zijn geinteresseerd te onderzoe-
ken of de gevonden leeftijds- en sekseverschillen in waarden ook
terug te vinden zijn in reclameappeals. Met andere woorden, in hoe-
verre komen de impliciete of expliciete hypothesen die reclamema-
kers hebben over de waardenhiérarchieén in bepaalde leeftijds- en
seksesegmenten tot uitdrukking in commercials gericht op deze
publiekssegmenten.

Waarden onder volwassenen

Uit waardeninventarisaties komt een aantal waarden naar voren die
belangrijk zijn voor mensen. Rokeach vond in de jaren zestig en
zeventig als belangrijkste waarden onder Amerikaanse volwassenen:
‘wereldvrede’, ‘geborgenheid in het gezin’, ‘eerlijkheid’, ‘ambitie’
en ‘verantwoordelijkheid’. De minst belangrijke waarden in het
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onderzoek van Rokeach bleken: ‘een opwindend leven’, ‘plezier’,
‘sociale erkenning’, ‘een wereld vol schoonheid’, ‘verbeeldings-
kracht’, ‘gehoorzaamheid’, ‘intellectualiteit’ en ‘logisch zijn’. In
Nederland is recentelijk een uitgebreide waardeninventarisatie uit-
gevoerd die gericht is op de Nederlandse cultuur (Oppenhuisen &
Sikkel, 1998). De meest genoemde waarden in dit onderzoek zijn:
‘bij de groep horen’, ‘contact hebben met anderen’, ‘je prettig voe-
len’, ‘onafhankelijkheid’, ‘gezondheid’, ‘in je onderhoud voorzien’,
‘leren’, ‘een partner hebben’, ‘een persoonlijkheid zijn’, ‘tolerant
zijn’ en ‘persoonlijke vrijheid’.

Uit waardeninventarisaties blijkt dat mannen en vrouwen belang
hechten aan verschillende waarden (Oppenhuisen, in druk; Ro-
keach, 1973). In het onderzoek van Rokeach gaven mannen prio-
riteit aan ‘comfortabel leven’ en ‘opwindend leven’, ‘sociale erken-
ning’, ‘ambitie’, ‘capabel zijn’, ‘verbeeldingskracht’ en ‘logisch
zijn’, terwijl vrouwen vooral belang hechtten aan ‘innerlijke harmo-
nie’, ‘verlossing’, ‘vergevingsgezindheid’ en ‘liefhebbend zijn’.
Opvallend is dat de verschillen in het onderzoek van Rokeach voor-
al optreden bij waarden die horen bij traditionele verschillen in rol-
patronen. In het meer recente onderzoek van Oppenhuisen en Sik-
kel noemden vrouwen iets vaker dan mannen: ‘onafhankelijkheid’,
‘je prettig voelen’, ‘gezondheid’, ‘een persoonlijkheid zijn” en ‘tole-
rantie’, terwijl mannen vaker ‘niet alleen zijn’, ‘een partner heb-
ben’ en ‘naar anderen luisteren’ noemden.

Waarden onder kinderen en adolescenten

Er bestaat, naar ons weten, op dit moment geen systematisch acade-
misch onderzoek naar de waarden die belangrijk zijn voor kinderen
en jongeren. Wel is er literatuur over de behoeften, voorkeuren en
activiteiten van jongens en meisjes van verschillende leeftijden (bij-
voorbeeld Acuff & Reiher, 1997; McNeal, 1992; Valkenburg & Can-
tor, 2000). Behoeften van kinderen bepalen in belangrijke mate
datgene waarmee kinderen zich in het dagelijks leven bezighouden
en waar hun voorkeur naar uitgaat. Dit heeft bijvoorbeeld betrek-
king op dagelijkse bezigheden, sociale relaties en voorkeuren voor
bepaalde soorten entertainment. Theorieén over de behoeften en
voorkeuren van kinderen maken gewoonlijk onderscheid tussen de
vroege kindertijd (2-7 jaar), de late kindertijd (8-12 jaar) en de ado-
lescentie (>12).
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Behoeften van kinderen van twee tot zeven jaar
De belangrijkste behoeften van kinderen in deze leeftijdsgroep zijn
volgens McNeal (1992): spel, zintuiglijke prikkeling (geur, kleur en
smaak) en relaties met ouders en leeftijdsgenoten. Kinderen heb-
ben behoefte hun omgeving te ontdekken en te begrijpen, zelfstan-
dig te worden en tegelijk ook kind te zijn. Naast de basisbehoeften
zoals eten en veiligheid, hebben peuters en kleuters eveneens
behoefte aan liefde, plezier hebben, verzorgen en wedijveren
(Acuff & Reiher, 1997). Kinderen tot zeven jaar houden van magie
en fantasie en hebben een voorkeur voor vertrouwde objecten, per-
sonen en voor dieren. De behoefte aan humor voor deze leeftijds-
groep is aanzienlijk, maar beperkt zich tot plotselinge verrassingen,
groteske gebaren en slapstick (Acuff & Reiher, 1997; McGhee,
1971).
Genderverschillen en bewustzijn van stereotypen worden vanaf
ongeveer het derde jaar belangrijk (Huston, 1983; Valkenburg &
Cantor, 2000). Meisjes zijn over het algemeen meer bezig met
vriendschapsrelaties, verzorgen, organiseren en regelen, en houden
van veilige scenario’s, terwijl jongens doorgaans wat meer actie-
georiénteerd en agressiever zijn. Jongens houden daarnaast van
sport, competitie en overheersing (Valkenburg & Cantor, 2000).

Behoeften van kinderen van acht tot twaalf jaar
Kinderen vanaf ongeveer acht jaar hebben grote behoefte aan het
ontdekken van de realiteit (Acuff & Reiher, 1997; Valkenburg &
Cantor, 2000). Kinderen in deze leeftijd kunnen zich afzetten tegen
de magie en fantasie waaraan jongere kinderen behoefte hebben.
Ze houden nog steeds van dieren, maar van realistische. Kinderen
van basisschoolleeftijd houden van sport, humor en actie (Acuff &
Reiher, 1997). Bovendien worden kinderen in deze leeftijdgroep
steeds gevoeliger voor de meningen van hun leeftijdsgenoten (Dur-
kin, 1997). Kinderen vanaf ongeveer zeven jaar hechten ook belang
aan geld sparen en worden in toenemende mate prijsbewust
(McNeal, 1999). Recent onderzoek geeft overigens aan dat de voor-
keuren van kinderen van elf en twaalf meer aansluiten bij de
behoeften van adolescenten dan bij die van kinderen (Acuff & Rei-
her, 1997; Gunter & Furnham, 1998).
In de late kindertijd zet de trend in verschillen tussen jongens en
meisjes voort. Meisjes houden meer van romantische verhalen (Col-
lins-Standley, Gan, Yu, & Zillmann, 1996) en van begrijpelijkheid
(Valkenburg & Janssen, 1998), terwijl jongens over het algemeen
meer van gewelddadige en enge verhalen en van actie en avontuur
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houden (Collins-Standley e.a., 1996; Valkenburg & Janssen, 1998).
Jongens in deze leeftijdgroep beginnen ook, meer dan meisjes,
waardering te krijgen voor taboes en scherpe of grove humor
(McGhee, 1971).

Behoeften van adolescenten
Op deze leeftijd bereikt de invloed van leeftijdsgenoten een hoog-
tepunt (Costanzo & Shaw, 1966). Spelen en speelgoed worden min-
der belangrijk, terwijl andere factoren zoals identiteit en sociale
relaties een belangrijker rol gaan spelen (Furby, 1978; Kamptner,
1991). Aan de ene kant zijn adolescenten vooral bezig met het vor-
men van een eigen identiteit en zich los te maken van de ouders.
Aan de andere kant hebben zij een grote behoefte aan acceptatie
door leeftijdsgenoten, ouders en leraren (Muuss, Velder, & Porton,
1996). Voorbeelden van belangrijke behoeften van deze leeftijds-
groep zijn uiterlijke aantrekkelijkheid, macht en eigenwaarde. In
de loop van de tienerjaren gaan ook seksualiteit en de behoefte aan
succes een steeds belangrijker rol spelen (Klinger, 1969; Shaffer,
1996). Op zoek naar een eigen identiteit neigen tieners bovendien
naar opstandigheid en houden van ‘sociaal onacceptabele’ vormen
van vermaak, zoals weerzinwekkende, walgelijke humor (Oppliger
& Zillmann, 1997). Plezier hebben blijft voor adolescenten een zeer
belangrijke behoefte (Zollo, 1999).
Hoewel genderverschillen in de adolescentiejaren iets minder
belangrijk worden, blijven er aanzienlijke verschillen tussen de
behoeften van jongens en meisjes bestaan (Acuff & Reiher, 1997;
Huston, 1983; Shaffer, 1996). Jongens hebben relatief nog een ster-
ke voorkeur voor actie en avontuur (Valkenburg & Cantor, 2000)
en houden van meer scherpe en grove vormen van humor
(McGhee, 1971). Meisjes hechten voornamelijk meer waarde aan
de relatie met hun leeftijdsgenoten (Hamilton & Warden, 1966;
Muuss e.a., 1996; Zollo, 1999).

Onderzoeksvragen

Het doel van dit onderzoek is in kaart te brengen op welke
manier(en) adverteerders via televisiereclame kinderen, adolescen-
ten en volwassenen trachten te overtuigen. Om tot een typologie
van appeals te komen hebben we ons laten inspireren door de
inventarisaties die voortgekomen zijn uit eerder onderzoek naar
waarden onder volwassenen (Oppenhuisen, in druk; Rokeach,
1973) en behoeften en voorkeuren onder kinderen (Acuff &
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Reiher, 1997; Valkenburg & Cantor, 2000). Er is tot op heden geen
studie verricht die waardenonderzoek gebruikt om een vergelijking
te maken tussen reclames gericht op kinderen, adolescenten en vol-
wassenen en op meisjes en jongens. Omdat het tot nu toe verrichte
onderzoek te schaars is om specifieke hypothesen te formuleren,
onderzoeken we de volgende onderzoeksvragen:

Ql: Welke appeals komen het meest voor in reclames gericht op
kinderen, adolescenten en volwassenen?

Q2: Welke appeals komen het meest voor in reclames gericht op
jongens en meisjes, mannen en vrouwen?

Methode

Steekproef
Het verzamelen van de televisiecommercials vond plaats van 15
oktober 1998 tot 15 januari 1999. Het doel was een uitgebreide,
gevarieerde steekproef te krijgen van unieke product- of merkrecla-
mes, representatief voor de televisiereclame die Nederlandse kinde-
ren en jongeren bereikt. Op basis van gegevens van Kijk- en Luister-
onderzoek (Verspeek, 1998) selecteerden we programmablokken
op publieke en commerciéle Nederlandstalige zenders.
In totaal werd 216 uur televisie opgenomen van de zenders Neder-
land 1, Nederland 3, rRT1-4, Veronica en T™MF. Er werd elke week op
zaterdag tussen 8.00 en 12.00 uur opgenomen en op afwisselende
weekdagen tussen 16.30 en 20.30 uur. Alle reclames die waren uit-
gezonden tijdens en rond de opgenomen programma’s werden
opgenomen. Dit resulteerde in een totaal van ongeveer 2.500 spot-
jes. Na het verwijderen van herhalingen van dezelfde commercials,
postbus-51 spotjes, ideéle reclames en programma-aankondigingen,
bestond de uiteindelijke steekproef uit 601 commercials.

Procedure
Gedurende twee maanden werden twee codeurs intensief getraind.
Om het coderen te oefenen werd een aparte subsample commerci-
als gebruikt, die niet in de analyse werd meegenomen. Tijdens deze
periode werden uitgebreide codeerinstructies en beslissingsregels
ontwikkeld. Ook in de codeerperiode vond regelmatig overleg
plaats over het functioneren van het codeboek en over eventuele
twijfelgevallen. Iedere codeur analyseerde ongeveer de helft van de
steekproef.
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Metingen

Publieksgroep
In inhoudsanalyses zijn twee methoden gangbaar om de leeftijds-
en seksedoelgroep van de commercial te bepalen. De ene methode
leidt de leeftijd en sekse van de doelgroep af van de hoofdpersona-
ges in de commercial (bijvoorbeeld Welch e.a., 1979; Winick e.a.,
1973). De andere methode is gebaseerd op de inschatting van de
codeur van de doelgroep (bijvoorbeeld Chandler & Griffiths, in
druk). In deze methode houdt de codeur rekening met zowel de
aard van het geadverteerde product als de leeftijd en sekse van de
sleutelfiguren in de commercial. Voor deze inhoudsanalyse
gebruikten wij de laatste methode, aangezien het ons inziens niet
aannemelijk is dat adverteerders, om een bepaalde publieksgroep
te bereiken, stelselmatig hoofdpersonages van overeenkomstige
leeftijd en sekse gebruiken.
Tijdens het trainen van de codeurs bleek het moeilijk om onder-
scheid te maken tussen reclames voor de twee jongste leeftijdsgroe-
pen. Daardoor was het moeilijk om de leeftijdscategorieén 2-7 en 8-
12 te handhaven. We besloten derhalve onderscheid te maken tus-
sen drie leeftijdscategorieén: ‘kinderen’ (2-11 jaar), ‘adolescenten’
(12-18 jaar) en ‘volwassenen’( >18). De codeurs definieerden de
seksepositionering van de commercial als ‘duidelijk op een manne-
lijk publiek gericht’, ‘duidelijk op een vrouwelijk publiek gericht’ of
‘op zowel mannelijk als vrouwelijk publiek gericht’. De intercodeur-
betrouwbaarheid, gebaseerd op een steekproef van 30 commercials,
was toereikend. De kappa voor de geschatte leeftijdsdoelgroep was
.94 en voor de seksedoelgroep 1.00.

Reclameappeals
Als uitgangspunt voor de typologie van reclameappeals dienden de
waardeninventarisaties van Oppenhuisen (in druk) en van Laskaris
en Van de Pol (1994). Laskaris en Van de Pol creéerden een lijst
van waarden die zij verzamelden uit rudimentaire waardenlitera-
tuur. Voor het huidige onderzoek werd deze lijst aangevuld met
waarden die in het onderzoek van Oppenhuisen naar voren waren
gekomen als de meest belangrijke voor Nederlandse mannen en
vrouwen.
De op deze manier ontwikkelde waardenlijst moest voor onze
inhoudsanalyse worden aangepast. De beide waardenonderzoeken
hadden immers ten doel te inventariseren welke waarden belang-
rijk zijn voor mensen, terwijl wij probeerden vast te stellen op welke
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manier een reclame inspeelt op zo’'n waarde. Voor dit onderzoek
moesten de waarden vertaald worden naar appeals. De waarden
moesten zeer precies gedefinieerd worden, zodat ze herkend kon-
den worden in de commercials. Eerder waardenonderzoek is
bovendien toegespitst op volwassenen en wij concentreerden ons
op hoe kinderen en jongeren worden benaderd. Appeals die speci-
fiek voor kinderen golden werden verzameld uit literatuur over
voorkeuren van kinderen en aan de lijst toegevoegd (bijvoorbeeld
‘spelen’ en ‘liefde voor dieren’). Tijdens het trainen van de codeurs
werd ook een enkele appeal toegevoegd die vaak in de reclames
voor bleek te komen (bijvoorbeeld ‘het beste krijgen’ en ‘je kans
niet voorbij laten gaan’). Onze uiteindelijke typologie bevatte 75
appeals (zie appendix voor een compleet overzicht van de appeals).
Omdat uit eerder onderzoek bleek dat veel reclames meer dan één
strategie gebruiken om het publiek te bereiken (Kunkel & Gantz,
1992), kon in het codeboek voor elke appeal worden aangegeven of
deze voorkwam in de commercial. Op deze manier was het moge-
lijk om per reclame meerdere appeals te onderscheiden.

Voor 88% van de door ons onderscheiden appeals bestond een per-
fecte intercodeurovereenstemming (kappa = 1.00). Voor het
merendeel van de resterende appeals (bijvoorbeeld gezinsgebor-
genheid, financiéle zekerheid en vriendschap) was kappa hoger
dan .71 en dus eveneens hoog genoeg. Omdat de intercodeurbe-
trouwbaarheid voor de overige 5% (erotiek: kappa = .63, jezelf zijn:
.63, verwend worden: .65, jezelf verwennen: .65) niet toereikend
was, werden deze variabelen opnieuw bekeken en besproken tot
ook hierover overeenstemming was bereikt.

Resultaten

Appeals in de commercials
Het doel van dit onderzoek was de verschillende appeals te onder-
scheiden in reclames gericht op verschillende leeftijds- en sekse-
doelgroepen. De prevalerende appeals in de totale steekproef
waren: humor (53,2%), (product)kwaliteit (36,4%) en nieuwheid
van het product (23,8%). Lekkere smaak (19,8%), plezier (16,3%)
en spelen (16%) waren andere frequent voorkomende appeals.
Enkele appeals kwamen niet of nauwelijks voor in de commercials.
Zelfkennis, vaderlandsliefde, gehoorzaam zijn, nationale vrijheid en
religie kwamen helemaal niet voor, terwijl bekwaamheid, prestige,
sociaal geaccepteerd worden en gelijkheid in minder dan vijf com-
mercials werden onderscheiden.
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De meest voorkomende appeals in reclames gericht op verschillen-
de leeftijds- en seksedoelgroepen vertoonden veel overeenkomst.
Humor en kwaliteit kwamen bijvoorbeeld voor in de top drie van
vrijwel elke subgroep. De belangrijkste verschillen tussen de sub-
groepen deden zich voor bij de appeals die niet in de top drie voor-
kwamen.

Appeals voor verschillende leeftijdsgroepen
Onze eerste onderzoeksvraag behelsde de vraag welke appeals het
meest voorkomen in reclames gericht op kinderen, adolescenten
en volwassenen. Tabel 1 geeft een overzicht van de tien meest voor-
komende appeals in reclames gericht op de verschillende leeftijd-
groepen.

TABEL 1
Appeals in reclames gericht op verschillende leeftijdsgroepen

Kinderen (n = 139) % Adolescenten (n =126) %  Volwassenen (n = 336) %
1. Spelen 58 Humor 50  Humor 53
2. Humor 55 Kwaliteit 43 Kwaliteit 33
3. Actie-avontuur 39 Nieuwheid 24 Nieuwheid 24
4. Kwaliteit 39 Het beste 23 Lekkere smaak 22
5. Plezier 30 Kansen grijpen 21 Gemak 18
6. Nieuwheid 23 Plezier 21 Aantrekkelijkheid 15
7.  Lekkere smaak 19 Modern zijn 18  Het beste 15
8. Liefde voor dieren 12 Cool zijn 18  Geld besparen 15
9. Geld besparen 12 Actie-avontuur 16 Gezondheid 12
10. Liefde voor kinderen 9 Lekkere smaak 14 Financiéle zekerheid 11

Zoals tabel 1 laat zien, waren de meest voorkomende appeals in
reclames gericht op de jongste leeftijdsgroep (tot 11 jaar): spelen
(57,6%), humor (55,4%), actie-avontuur (38,8%), kwaliteit (38,8%)
en plezier (30,2%). Appeals in reclames gericht op kinderen die bij
de andere doelgroepen helemaal niet voorkwamen waren: spelen,
liefde voor dieren en liefde voor kinderen. Deze laatste appeal
kwam veel voor in de vorm van ‘moedertje spelen’. Actie-avontuur
en plezier waren veel voorkomende appeals in deze subgroep die
ook frequent voorkwamen in reclames gericht op adolescenten.

De meest voorkomende appeals in reclames voor adolescenten (12-
18 jaar) waren humor (50,8%), kwaliteit (42,9%), nieuwheid
(23,8%), het beste krijgen (23,0%) en kansen grijpen (20,8%).
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Andere appeals, die vooral in deze subgroep voorkwamen en niet
zozeer in reclames gericht op kinderen of volwassenen waren: kan-
sen grijpen, modern zijn en ‘cool’ zijn.

De appeals in reclames gericht op volwassenen waren humor
(53,3%), kwaliteit (33,0%), nieuwheid (24,1%) en lekkere smaak
(22,0). Appeals die karakteristiek waren voor deze subgroep waren
gemak, aantrekkelijkheid, gezondheid en financiéle zekerheid.

Appeals voor verschillende seksedoelgroepen
Voor het beantwoorden van onze tweede onderzoeksvraag, die de
verschillen tussen commercials gericht op verschillende seksedoel-
groepen onderzocht, concentreerden we ons op de commercials
die gecodeerd waren als ‘duidelijk op een mannelijk publiek
gericht’ of ‘duidelijk op een vrouwelijk publiek gericht’. In totaal
waren dit 183 commercials, 30,4% van de steekproef.
In tabel 2 wordt per leeftijdsgroep de top tien weergegeven voor de
commercials die op een mannelijk of vrouwelijk publiek gericht
waren. Van de op kinderen gerichte reclames was 26,6% op jongens
gericht en 22,3% op meisjes. Bij de tienerreclames was dit 8,7%
voor jongens en 7,1% voor meisjes. Bij de reclames voor volwasse-
nen was slechts 4,2% op mannen gericht en 24,1% op vrouwen.

TABEL 2

Appeals in reclames gericht op jongens en meisjes, mannen en vrouwen

Gericht op kinderen

Jongens (n = 37) % Meisjes (n = 31) %
1. Spelen 84 Kwaliteit 68
2. Actie-avontuur 76 Spelen 61
3. Kwaliteit 62 Humor 32
4. Humor 41 Verzorgen 32
5. Nieuwheid 35 Plezier 26
6. Uniekheid 16 Aantrekkelijkheid 23
7. Creativiteit 16 Vriendschap 19
8. Plezier 14 Romantiek 19
9. Sportiviteit 14 Liefde v. kinderen 19
10. Competitie 8 Geld besparen 19
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Gericht op adolescenten

Jongens (n=11) % Meisjes (n = 9) %
1. Humor 64 Humor 44
2. Competitie 27 Erotiek 33
3. Individualiteit 27 Erbij horen 33
4.  Plezier 27 Aantrekkelijkheid 33
5. Actie-avontuur 27 Kwaliteit 33
6. Geld besparen 27 Kansen grijpen 33
7. Het beste krijgen 27 Romantiek 22
8. Kwaliteit 27 Jezelf verwennen 22
9. Kansen grijpen 27 Individualiteit 22
10. Prestatie 18 Cool zijn 22

Gericht op volwassenen

Mannen (n = 14) Vrouwen (n = 81)
1. Kwaliteit 57 Humor 40
2. Humor 50 Aantrekkelijkheid 40
3. Nieuwheid 43 Nieuwheid 37
4.  Gemak 29 Kwaliteit 36
5. Vriendschap 21 Gemak 28
6. Erotiek 21 Lekkere smaak 19
7. Aantrekkelijkheid 21 Netheid 19
8. Romantiek 14 Gezondheid 17
9. Jezelf verwennen 14 Jezelf verwennen 16
10. Erbij horen 14 Persoonlijke vrijheid 11

Bij de reclames voor kinderen bestond een aantal belangrijke ver-
schillen tussen jongens- en meisjesreclames. De top tien van deze
twee groepen vertoonden slechts vier overeenkomstige appeals:
spelen, kwaliteit, humor en plezier. Veel voorkomende appeals in
commercials voor jongens in deze leeftijdsgroep, die niet voorkwa-
men in de top tien van appeals in de reclames voor meisjes, waren
actie-avontuur, nieuwheid, uniekheid, creativiteit, sportiviteit en
competitie. In de reclames gericht op jonge meisjes prevaleerden
de appeals verzorgen, aantrekkelijkheid, vriendschap, liefde voor
kinderen, romantiek, liefde voor kinderen en geld besparen.

Ook bij de reclames gericht op adolescenten bleek een aantal
belangrijke verschillen. Veel gebruikte appeals in jongensreclames
waren competitie, plezier, actie-avontuur, geld besparen, het beste
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