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zowel de aandacht als de waardering voor de
commercial doet toenemen (Goldstein,

ten bij de verschillende doelgroepen.  1993; Madden & Weinberger, 1984; Stern-

thal & Craig, 1973).

Bevindingen over het effect van humor op
de laatste drie variabelen — begrip, herinnering en koopgedrag —
zijn minder consistent. Uit sommige studies blijkt dat het gebruik
van humor bijdraagt aan het verhogen van begrip (Stewart & Furse,
1986; Weinberger & Campbell, 1991), herinnering (Perry et al.,
1997) en koopgedrag (Madden & Weinberger, 1984; Weinberger &
Gulas, 1992). Andere studies tonen echter aan dat het gebruik van
humor juist geen of zelfs een negatief effect heeft op begrip (Mad-
den & Weinberger, 1984; Sternthal & Craig, 1973), herinnering
(Madden & Weinberger, 1984) en koopgedrag (Duncan, 1980;
Unger, 1996).

Hoewel de effecten van humor in commercials relatief veel zijn
onderzocht, is er tot op heden veel minder bekend over de inhoud
van humoristische reclames en de specifieke typen humor die wor-
den gebruikt in reclame. Dit is opmerkelijk, aangezien inzicht in de
prevalentie en aard van humor in reclame een belangrijk hulp-
middel kan bieden bij het begrijpen en voorspellen van reclame-
effecten op verschillende publieksgroepen. Het doel van deze
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inhoudsanalyse is (a) de typen humor te onderscheiden die worden
gebruikt in televisiecommercials gericht op kinderen, adolescenten
en volwassenen en (b) deze humortypen te vergelijken met de voor-
keuren voor humor van verschillende leeftijds- en seksedoelgroe-
pen.

Het gebruik van verschillende typen humor in reclame is in drie
Amerikaanse studies onderzocht (Alden et al., 1993; Kelly & Solo-
mon, 1975; Speck, 1991). In geen van deze studies werd nagegaan
welke typen humor het meest voorkomen in commercials gericht
op verschillende leeftijds- en seksedoelgroepen. Bovendien concen-
treerden deze studies zich meestal op een beperkt aantal veelvoor-
komende typen humor, bijvoorbeeld vernederende humor, woord-
spel, satire en ironie. Alden et al. (1993) vergeleken het gebruik
van humor in commercials in vier landen (vs, Duitsland, Thailand
en Korea). De andere twee studies vergeleken een steekproef
humoristische commercials met een steekproef niet-humoristische
commercials (Kelly & Solomon, 1975), of met andere typen bood-
schappen, zoals televisieprogramma’s (Speck, 1991).

Om een inhoudsanalyse naar humoristische mediainhoud uit te
kunnen voeren, is het nodig om een eenduidige definitie of opera-
tionalisatie van humor te hebben. Alleen met een eenduidige defi-
nitie of operationalisatie kunnen humoristische commercials
immers op een betrouwbare manier van niethumoristische com-
mercials worden onderscheiden. Hoewel bijna iedereen wel een
idee heeft over wat humor is, wordt het begrip in de literatuur zel-
den gedefinieerd. Daarbij zijn de definities die wel worden gegeven
vaak niet eensluidend. Humoronderzoekers lijken het er in ieder
geval over eens te zijn dat humor bij de consument of kijker moet
leiden tot vrolijkheid, die op haar beurt veelal wordt geuit in lachen
of glimlachen (Meyer, 2000). Om te begrijpen wat in een media-
boodschap precies vrolijkheid teweegbrengt, komt het concept
‘incongruentie’ vaak naar voren (Berger, 1976, 1993; Davis, 1993;
McGhee, 1979; Shultz, 1996). Incongruentie is een situatie of
gebeurtenis waarin bepaalde elementen, ideeén of handelingen
niet in overeenstemming zijn. Als zo’n incongruente situatie of
gebeurtenis zich op het juiste moment en de juiste plaats voordoet,
wordt het verwachtingspatroon van de ontvanger doorbroken. Juist
deze doorbreking van het verwachtingspatroon levert volgens
humoronderzoekers de vrolijkheid en het lachen op (Berger, 1993;
McGhee, 1979; Meyer, 2000).

Hoewel het concept van incongruentie van nut is voor het begrij-
pen van humor, is de vraag hoe we een humoristische commercial
kunnen identificeren nog steeds niet beantwoord. In eerdere
inhoudsanalyses van humor in televisieprogramma’s of -commer-
cials zijn tot op heden twee methoden van operationalisering
gebruikt. Bij de eerste methode wordt vastgesteld of een media-
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uiting humor bevat door een panel van beoordelaars te laten bepa-
len of een programma humoristisch is of niet (bijv. Cantor, 1976;
Oppliger & Zillmann, 1997). Dit is een lastige taak voor beoorde-
laars, aangezien het waarderen van humor in hoge mate afhankelijk
is van achtergrondvariabelen zoals leeftijd, sekse en sociaal-econo-
mische status (Unger, 1996; Weinberger & Gulas, 1992). Een grap
die bijvoorbeeld grote hilariteit veroorzaakt onder tieners kan door
andere leeftijdsgroepen, zoals hun ouders, als saai of zelfs irritant
worden gezien. Een betrouwbare beoordelaar van humor moet
daarom in staat zijn om in te zien dat een programma of commer-
cial grappig is voor doelgroepen buiten zijn of haar eigen leeftijd
en sekse. Het doen van voorspellingen over de smaak van andere
doelgroepen is uiteraard niet makkelijk en kan gebaseerd zijn op
verkeerde opvattingen van een bepaalde leeftijds- of seksegroep.
Om het objectiviteitsprobleem van de eerste methode van operatio-
nalisering te beperken, kiezen andere onderzoekers ervoor te
focussen op details van de humoristische boodschap. De aanwezig-
heid van humor wordt vastgesteld op basis van de aanwezigheid van
verschillende humortechnieken in het programma of de commer-
cial, zoals clownesk gedrag, woordspelingen, satire en zinspelingen
(bijv. Keith-Spiegel, 1972; Kelly & Solomon, 1975; Perry et al.,
1997). In de huidige studie worden beide methoden toegepast. In
een eerste stap bepaalden onafhankelijke beoordelaars of commer-
cials humoristisch bedoeld waren. Vervolgens legden we deze
beoordelaars een lijst van 41 humortechnieken voor en vroegen
hen voor iedere techniek vast te stellen of deze wel of niet voor-
kwam in de commercials.

Voorkeuren voor humor in verschillende leeftijds- en sekse-
groepen

Eerder onderzoek heeft laten zien dat verschillende publieksgroe-
pen van verschillende typen humor houden (bijv. Clark, 1990;
Courtney & Whipple, 1974; Unger, 1996). Humor in reclame zal
het meeste effect hebben als de toegepaste humortechnieken over-
eenstemmen met het ontwikkelingsniveau en de humorvoorkeuren
van de beoogde doelgroep (Madden & Weinberger, 1984; Phillips,
1968; Sternthal & Craig, 1973; Unger, 1996). Het is daarom niet
alleen van belang om de typen humor in de commercials te bestu-
deren, ook is het nodig te begrijpen welke typen humor
gewaardeerd worden door individuen in verschillende leeftijds- en
seksegroepen. Uit literatuur over voorkeuren voor humor blijkt dat
het cognitieve ontwikkelingsniveau van kinderen sterk samenhangt
met hun begrip en waardering van bepaalde abstracte en verbale
typen humor, zoals ironie en woordspelingen (McGhee, 1979). Ook
blijkt dat de opstandigheid die zo typerend is voor de adolescentie-
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periode een belangrijke determinant is van de voorliefde van ado-
lescenten voor scatologische humor, de humor over uitwerpselen
(Oppliger & Zillmann, 1997). Gezien de belangrijke rol van leeftijd
en cognitieve ontwikkeling in het begrijpen en waarderen van
humor, hebben we ons literatuuroverzicht van voorkeuren voor
humor ingedeeld naar vier verschillende leeftijdsgroepen: vroege
kindertijd (2-7 jaar), late kindertijd (7-12 jaar), adolescentie (12-18
jaar), en volwassenheid (> 18 jaar).

Vroege kindertijd: clownesk gedrag en visuele verrassing
Kinderen in deze leeftijdsgroep (2 tot 7 jaar) houden van simpele
basisvormen van humor (Acuff & Reiher, 1997; McGhee, 1979;
Shultz, 1996). Ze zijn sterk perceptueel georiénteerd en houden
daardoor voornamelijk van visuele typen humor, zoals gekke gezich-
ten, grimassen en plotselinge visuele verrassingen, zoals in het kie-
keboe-spel (Shultz, 1996). Vooral slapstick, heftige bewegingen van
armen en benen, clownesk gedrag en antropomorfisme prikkelen
de lachspieren van kleine kinderen (Acuff & Reiher, 1997; McGhee,
1971). Behalve om visuele en fysicke humor, lachen kinderen in
deze leeftijdsgroep ook om andere simpele vormen van humor,
zoals ongewone stemmen en geluiden. Typen humor die een hoger
cognitief niveau vereisen, zoals ironie of sarcasme, worden begre-
pen noch gewaardeerd in deze leeftijdsgroep (Bryant & Meyer,
1977; Dews et al., 1996).
Rond het vierde jaar waarderen de meeste kinderen al eenvoudige
vormen van verbale humor, zoals spelen met woordklanken en het
incongruent benoemen van objecten en gebeurtenissen (McGhee,
1979). Conceptuele incongruentie, bijvoorbeeld het overdrijven of
vervormen van bekende concepten en gebeurtenissen, wordt alleen
door de oudere kinderen in deze leeftijdsgroep begrepen en
gewaardeerd (McGhee, 1979). Aan het einde van de vroege kinder-
tijd gaan kinderen ook wat meer venijnige en sociaal onacceptabele
humor waarderen (McGhee, 1971, 1979). Een voorbeeld van soci-
aal onacceptabele humor is de voorliefde van veel jonge kinderen
voor scatologische humor (McGhee, 1979).
Hoewel jongens en meisjes in de jongste leeftijdsgroep niet signifi-
cant verschillen in het begrijpen van humor, bestaan er wel sekse-
verschillen in hun voorkeuren voor humor. Uit onderzoek naar
humorwaardering van jongens en meisjes blijkt dat jongens in de
vroege kindertijd meer van venijnige en scherpe humor houden,
zoals anderen plagen en voor gek zetten (McGhee, 1976). Daar-
naast houden jongens vaak meer van agressieve en gewelddadige
humor (Acuff & Reiher, 1997; McGhee, 1976), terwijl meisjes meer
houden van incongruente en verrassende gebeurtenissen, amusant
fysiek gedrag, verbale vormen van humor en capriolen van dieren
(Groch, 1974; McGhee, 1976).
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Late kindertijd: slapstick en logica
Kinderen in de late kindertijd (7 tot 12 jaar) beginnen een voorkeur
te ontwikkelen voor meer ingewikkelde en abstracte humor, zoals
spelen met woordbetekenissen en logica (McGhee, 1979). Kinderen
in deze leeftijdsgroep zijn dan ook vaak dol op raadsels (McGhee,
1979). Ondanks de verbeterde cognitieve vaardigheden van deze kin-
deren blijft slapstick favoriet. Door het toegenomen vermogen om
zich in iemand anders te kunnen verplaatsen (Flavell et al., 1993)
wordt plagen en anderen uitlachen minder grappig gevonden dan in
de jongere leeftijdsgroep (McGhee, 1979). Het ongeluk van anderen
wordt nu vaker grappig gevonden als het onopzettelijk gebeurt
(McGhee, 1979).
In deze leeftijdsfase beginnen kinderen sociale transformaties (veran-
dering in sociale rol; bijv. een keurige dame die zich plotseling zeer
onbeschaamd gedraagt) en onlogische gedragingen en gebeurtenis-
sen te waarderen (McGhee, 1979). Visuele vertekeningen (bijv. sterk
uitvergrote gelaatstrekken) blijven geliefd, maar de onderliggende
betekenis wordt belangrijker (McGhee, 1979). Gedurende de late
kindertijd houden kinderen steeds meer van ingewikkelde vormen
van humor, zoals woordspelingen, sarcasme en seksuele zinspelingen.
Grove vormen van humor, zoals gewelddadig en oneerbiedig gedrag
worden eveneens steeds meer gewaardeerd (Acuff & Reiher, 1997).
Vergelijkbaar met de sekseverschillen in de vroege kindertijd houden
jongens van 7 tot 12 meer van vijandige en gewelddadige humor dan
meisjes. Anderen belachelijk maken en vooral opstandigheid naar
volwassenen wordt door jongens meer gewaardeerd dan door meisjes
(Brodzinsky et al., 1981; McGhee, 1976). Meisjes houden vaak van
meer verfijnde vormen van humor, zoals raadsels en woordspelingen
(Brodzinsky et al., 1981). Bovendien blijkt uit eerder onderzoek dat
meisjes in hun reacties op humor meer beinvloed worden door ande-
ren. Jongens reageren over het algemeen meer op de humorstimulus
zelf, terwijl meisjes vaker lachen wanneer andere aanwezigen ergens
om lachen (Chapman et al., 1980; McGhee, 1979).

Adolescentie: subtiliteiten en opstandigheid
Tijdens de adolescentie (van 12 tot 18 jaar) ontwikkelen kinderen
steeds meer waardering voor meer verfijnde vormen van humor,
zoals woordspeling, sarcasme, ironie en seksuele zinspeling (Acuff
& Reiher, 1997). Aan de andere kant worden slapstick en fysieke
vormen van humor die geliefd zijn onder de jongere kinderen in
deze leeftijdsgroep nog steeds gewaardeerd (Acuff & Reiher, 1997).
Adolescenten houden meer van anekdotes en spontane humor dan
van ingestudeerde grappen. Daarnaast houden ze van absurditeit
(McGhee, 1979) en meer scherpe en grove typen humor, zoals
opstandig gedrag, taboes en walgelijke humor (Acuff & Reiher,
1997; Oppliger & Zillmann, 1997). Evenals in de jongere leeftijds-
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groepen zijn deze grove en scherpe typen humor populairder
onder mannelijke dan onder vrouwelijke adolescenten (Oppliger &
Zillmann, 1997).

Volwassenheid: diversiteit en individualiteit
Bij volwassenen worden leeftijdsverschillen minder belangrijk, ter-
wijl andere demografische factoren zoals sekse, cultuur en sociaal-
economische status meer bepalend worden voor verschillen in
humorwaardering (Weinberger & Gulas, 1992). Het spelen met
meervoudige woordbetekenissen is een van de meest basale typen
humor die volwassenen waarderen (McGhee, 1979). De meeste vol-
wassenen houden ook van slapstick en seksueel getinte humor
(Unger, 1996). Agressieve en vijandige typen humor zijn geliefd,
maar over het algemeen meer onder mannen dan vrouwen (Mun-
dorf et al., 1988; Whipple & Courtney, 1980).
Verschillen in waardering van humor van mannen en vrouwen lij-
ken ook te maken te hebben met de aard van het slachtoffer van de
grap. Een onderzoek van Johnson (1992) suggereert dat vrouwen
vaker van vernederende humor houden, waarbij de humor tegen
de minder bedeelden is gericht, terwijl mannen meer houden van
opstandige humor naar het gezag. Bovendien houden zowel man-
nen als vrouwen meer van seksuele en agressieve humor die gericht
is tegen een lid van de andere sekse (Mundorf et al., 1988). Vrou-
wen houden over het algemeen meer van nonsens en dwaze humor
(Brodzinsky et al., 1981; Johnson, 1992; Weinberger & Gulas, 1992),
terwijl mannen meer van venijnige (Unger, 1996), walgelijke (Her-
zog & Karafa, 1998) en seksuele humor houden (Courtney & Whip-
ple, 1974; Groch, 1974; Hassett & Houlihan, 1979). Tenslotte wordt
ook cartoonhumor gemiddeld vaker door mannen dan door vrou-
wen gewaardeerd (Brodzinsky et al., 1981; Mundorf et al., 1988).

Onderzoeksvragen

Onderzoek naar de verschillende typen humor in televisiereclames
bleef tot op heden meestal beperkt tot enkele basisvormen van
humor (Alden et al., 1993; Kelly & Solomon, 1975; Speck, 1991).
Het hier gerapporteerde onderzoek heeft ten doel een uitputtende
lijst van meer of minder voorkomende humortechnieken te onder-
zoeken, om op deze manier tot een typologie van humor in recla-
mes te komen. De typen humor die in dit onderzoek worden
onderzocht, zijn voor een aanzienlijk deel ontleend aan een lijst
van humortechnieken ontwikkeld door Berger (1976, 1993). Deze
lijst van Berger, die bedoeld was om humor in literatuur voor vol-
wassenen te onderzoeken, is aangevuld met een aantal technieken
die kenmerkend zijn voor de humor van kinderen en adolescenten.
Aangezien eerder onderzoek naar typen humor in televisiereclame
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gericht op verschillende doelgroepen te schaars is om specifieke hypo-

thesen te formuleren, onderzochten we de volgende drie onderzoeks-

vragen:

QI Welke typen humor komen het meest voor in televisiereclames?

Q2 Hoe verschillen deze typen humor in reclames gericht op verschil-
lende leeftijds- en seksegroepen?

Q3 In hoeverre sluiten deze typen humor aan bij de voorkeuren voor
humor in verschillende leeftijds- en seksegroepen?

Methode

Steekproef

In de herfst en winter van 1998 en de lente van 1999 werd een steek-
proef van commercials verzameld, representatief voor Nederlandse
televisiereclame gericht op kinderen, adolescenten en volwassenen. In
totaal werd 216 uur televisie opgenomen van de zenders Nederland 1,
Nederland 3, R11-4, Veronica en 1MF. Ex werd elke zaterdag van 8:00 tot
12:00 uur opgenomen en op afwisselende weekdagen van 16:30 tot
20:30 uur. Vervolgens werden alle commercials die waren uitgezon-
den voor, tijdens of na de opgenomen programma’s geselecteerd. Dit
resulteerde in een steekproef van ongeveer 2.500 spotjes. Na het ver-
wijderen van herhalingen, postbus-51-spotjes, ideéle reclames en pro-
gramma-aankondigingen, bestond de uiteindelijke steekproef uit 601
verschillende commercials.

Codeerprocedure
Twee codeurs (de eerste en derde auteur van dit artikel) werden
gedurende een periode van twee maanden getraind. Voor het oefe-
nen met coderen werd een aparte substeekproef commercials
gebruikt die niet in de uiteindelijke analyse werd opgenomen. In deze
trainingsperiode werden uitgebreide codeurs- en beslissingsregels ont-
wikkeld. Gedurende de codeerperiode zelf vond regelmatig overleg
plaats over het functioneren van het codeboek en over eventuele twij-
felgevallen. Variabelen in het codeboek waren de leeftijd van de doel-
groep, de sekse van de doelgroep, het geadverteerde product, de
typen appeals en de typen humor gebruikt in de commercial. De
bevindingen over het gebruik van appeals in de commercials werden
cerder in dit tijdschrift gerapporteerd (Buijzen & Valkenburg, 2000).
De codeurs analyseerden ieder ongeveer de helft van de steekproef.

Metingen

Humor
Het coderen van humor gebeurde in twee stappen. Eerst bepaalden
de codeurs of een commercial humoristisch was. De intercodeurbe-
trouwbaarheid van deze variabele, gebaseerd op een substeekproef
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van 30 commercials, was 100%. Van de totale steekproef van 601
commercials, bevatte 53,1% (n=319) een bepaalde vorm van
humor. De in dit artikel gepresenteerde analyses zijn uitgevoerd op
deze 319 humoristische commercials.

Typen humor
Bij de tweede stap van het coderen van humor werd de codeurs een
lijst van humortechnieken voorgelegd. We baseerden ons codeboek
op een uitgebreide typologie van humortechnieken, ontwikkeld
door Berger (1976, 1993). Deze lijst van humortechnieken is oor-
spronkelijk samengesteld om humor in literatuur voor volwassenen
te bestuderen, maar kan volgens Berger (1993) aangepast worden
voor analyse van andere media-uitingen. De typologie van Berger
werd aangevuld met twaalf humortechnieken die volgens literatuur
over de waardering van kinderen voor verschillende typen humor
(bijv. McGhee, 1979) kenmerkend zijn voor de humor van kinde-
ren en adolescenten, zoals antropomorfisme en visuele verrassing.
In totaal werden 41 humortechnieken onderscheiden (zie tabel 1).

TABEL 1
Humortechnieken

Humortechniek Korte omschrijving

% humoristische
commercials dat de
techniek bevat (N = 319)

Gek gezicht Smoelen trekken, grimassen maken.
Conceptuele Het publiek op het verkeerde been zetten
verrassing door een plotselinge conceptverandering.
Woordspeling* Spelen met de betekenis van woorden.
Gekke stem Grappige, ongewone stem.

Stereotype* Leden van een bepaald land, sekse of andere

groep op stereotiepe of generaliserende manier
afschilderen.

Visuele verrassing  Een plotselinge, onverwachte visuele/fysieke
gebeurtenis.

Antropomorfisme  Objecten of dieren met menselijke eigenschappen.

Oneerbiedig gedrag Gebrek aan respect voor het gezag of heersende
opvattingen.

Clownesk gedrag ~ Het maken van heftige arm- en beenbewegingen

of het tentoonspreiden van overdreven fysiek gedrag.
Gek geluid Grappig, onverwacht geluid, zoals in cartoons.
Overdrijving* Een overdrijving of overstatement; de kwaliteiten
van een individu of product overdrijven.
Leedvermaak Plezier hebben van het ongeluk van anderen,
slachtofferhumor.
Onhandigheid Gebrek aan handigheid of gratie.
Absurditeit* Nonsens, een situatie die de logische verwachting

te boven gaat.
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Humortechniek

Korte omschrijving

% humoristische
commercials dat de

techniek bevat (N = 319)

Slapstick*
Spot*
Transformatie*

Toeval*
Teleurstelling*

Ironie*
Parodie*
Beetnemen
Schaamte*
Seksuele zinspeling*
Gekke muziek
Infantilisme*
Satire*
Achtervolging*
Sarcasme*
Onnozelheid*
Misverstand*

Schaal*

Snelheid*
Excentriciteit*
Grotesk*
Imitatie*
Snedige repliek*

Bombast*

Herhaling*
Rigiditeit*

Impersonatie*

Fysiek, taartengooihumor, heeft vaak te maken
met het neerhalen van iemands status.

lemand belachelijk maken, verbaal en
non-verbaal.

lets of iemand neemt een andere vorm aan

of ondergaat een metamorfose. Voor-en-na.

Een toevallige en onverwachte gebeurtenis.

Een situatie die tot teleurstelling leidt.

Kleinere teleurstellingen.

lets zeggen, terwijl je iets anders of precies het
tegenovergestelde bedoelt.

Een stijl of genre in de literatuur of andere

media nadoen.

lemand of de gevestigde orde te slim af zijn

door bijvoorbeeld gevatte antwoorden.

Een pijnlijke situatie waarin iemand een gevoel
van ongemak of schaamte krijgt.

Zinspelen op seksuele of ondeugende zaken.
Grappige, ongewone muziek.

Spelen met woordklank.

Bekende dingen, situaties of beroemde mensen
voor gek zetten of er de draak mee steken.

Een achtervolging van of jacht op een

persoon of doel.

Bijtende opmerking op vijandige toon. Sarcasme is
een altijd verbale manier om iemand te kleineren.
lemand gedraagt zich op een dwaze, onnozele,
naieve of kinderlijke manier.

Een situatie wordt verkeerd geinterpreteerd.

De afmeting van een persoon of object gaat de
(logische) verwachting te boven; heel groot of
juist heel klein.

Heel snel of juist langzaam praten of bewegen.
lemand die afwijkt van de norm, een zonderling.
lemand met een bizarre of monsterlijke
verschijning, met opvallende kenmerken.

Het nadoen van iemand of iemands gedragingen,

terwijl tegelijkertijd de eigen identiteit behouden wordt.

Verbale scherts, iemand van repliek dienen,
meestal in geestige dialoog.

Spreken op hoogdravende, bombastische

of retorische manier.

Herhaling van dezelfde of soortgelijke gebeurtenis.
lemand die rechtlijnig denkt of die conservatief

en inflexibel is.

De identiteit van een andere persoon overnemen,
al of niet met opzet.

11

w

Noot. * Humortechnick overgenomen van Berger (1976, 1993).
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Aangezien veel commercials in onze steekproef meer dan een enke-
le humortechniek bevatten, werd ieder humortype gecodeerd als
aanwezig (1) of niet aanwezig (0) in de commercial. Voor 83% van
alle onderscheiden humortypen bestond een perfecte intercodeu-
rovereenstemming (K = 1.00). Voor het merendeel van de overige
humortechnieken (toeval, overdrijving, visuele verrassing, gek
gezicht en onhandigheid), was de betrouwbaarheid eveneens hoog
genoeg (K >.78). Voor twee humortechnieken (gek geluid en leed-
vermaak) was de K echter niet toereikend (K = .65). Deze humor-
technieken werden opnieuw geévalueerd tot ook hierover overeen-
stemming tussen de codeurs was bereikt.

Doelgroep

Om de samenstelling van de doelgroep in te schatten hielden de
codeurs rekening met zowel de aard van het geadverteerde product
als met de sekse en leeftijd van de hoofdpersonages in de commer-
cial. Tijdens het trainen van de codeurs bleek het moeilijk om
onderscheid te maken tussen reclames voor de twee jongste leef-
tijdsgroepen. Daardoor was het moeilijk om de leeftijdscategorieén
2-7 jaar en 7-12 jaar te handhaven. We besloten derhalve onder-
scheid te maken tussen de volgende leeftijdscategorieén: ‘kinderen’
(2-12 jaar), ‘tieners’ (12-18 jaar) en ‘volwassenen’ (> 18 jaar). De
codeurs definieerden de seksepositionering van de commercial als
‘duidelijk op een mannelijk publiek gericht’, ‘duidelijk op een
vrouwelijk publiek gericht’ of ‘op zowel mannelijk als vrouwelijk
publiek gericht’. Intercodeurbetrouwbaarheden voor leeftijds- en
seksepositionering waren toereikend. De K voor de geschatte doel-
groepleeftijd was .94 en de K voor de geschatte doelgroepsekse 1.00.

Resultaten

Dimensionale structuur van in televisiereclame toegepaste humortech-

nieken
Om de dimensionale structuur van de verschillende humortechnie-
ken te onderzoeken voerden we een principale componentenanaly-
se uit met varimax-rotatie. Enkele humortechnieken kwamen ech-
ter zo weinig voor in de steekproef, dat zij zouden leiden tot scha-
len zonder of met een zeer lage variantie. Om deze reden bevatte
onze principale componentenanalyse alleen die typen humor die in
meer dan 5% van de steekproef van 319 humoristische commercials
voorkwamen. Dit gold voor 26 humortechnieken (zie tabel 1).
Een eerste principale componentenanalyse uitgevoerd op de 26
items resulteerde in 10 factoren met een eigenwaarde groter dan 1.
Drie items (seksuele zinspeling, antropomorfisme en conceptuele
verrassing) werden verwijderd uit deze analyse omdat ze niet op
€én factor laadden. Na het verwijderen van deze items werd een
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tweede principale componentenanalyse uitgevoerd. Deze analyse
resulteerde opnieuw in 10 factoren met een eigenwaarde groter
dan 1. Drie van deze factoren konden echter niet gebruikt worden
omdat ze slechts uit één item bestonden (teleurstelling, overdrij-
ving en transformatie). Deze drie items werden derhalve ook verwij-
derd. Een derde principale componentenanalyse, die 53,3% van de
variantie verklaarde, resulteerde in zeven identificeerbare factoren.
De individuele items en de bijbechorende factorladingen worden
weergegeven in tabel 2.

TABEL 2
Dimensionale structuur van humortechnieken

Type humor Factor 1 Factor2 Factor 3  Factor 4 Factor 5 Factor 6 Factor 7

Factor 1: Slapstick

onhandigheid 74 .07 .10 -.10 -.04 A7 -.03
slapstick .70 18 -.04 21 -.01 .16 .05
toeval .68 -1 -.09 -.04 25 sl 1l -.07
Factor 2: Clowneske

humor

gekke muziek =11 .64 -.09 -1 .25 25 .09
clownesk gedrag 16 .61 -14 -.16 -13 -13 -.01
gek geluid -.01 .59 -.03 .24 -10 -10 -13
gek gezicht .29 .45 21 -.03 31 31 -.09
gekke stem .26 .40 .28 14 .07 .07 25
Factor 3: Parodie

infantilisme -.06 -.03 A1 -.11 .08 -.06 -.09
stereotype .05 .04 .63 -.05 .04 .40 .09
parodie .09 -.04 .60 33 =11 -.20 14
Factor 4: Absurde

humor

visuele verrassing .04 .09 -.03 .80 -.07 -.02 .03
absurditeit -.01 -.09 .03 75 .03 -.09 -.03

Factor 5: Spot

leedvermaak 25 -.04 .04 -.06 .67 17 .04
schaamte .03 =10 -.14 -.05 .64 -.10 .16
spot -.05 25 .24 .09 .63 -.08 -.13
Factor 6: Opstandige

humor

beetnemen .04 .05 .07 -.02 1 .70 -.05
oneerbiedig gedrag .02 .06 -.11 -.06 -.13 .64 .02
Factor 7: Ironie

ironie .05 -.14 -.19 -.03 10 .05 AT
woordspeling -.07 3 .28 .03 -.02 -.09 .63
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