
Verschillen in inhoud
en vorm van speelgoed-
commercials gericht
op meisjes, jongens
en beide seksen

Dit onderzoek richt zich op vorm- en inhoudskenmerken van Nederlandse
speelgoedcommercials, met meisjes, jongens en beide seksen als verschil¬
lende doelgroepen. Er werden 18 meisjescommercials, 32 jongenscommer-
cials en 44 neutrale commercials geanalyseerd, die in november 1998
waren opgenomen op video. Er kwamen duidelijke verschillen naar voren
tussen de commercials van verschillende doelgroepen.

Inleiding

Wie reclame wil maken voor kinderen, zit volgens de statistieken goed als er
gebruikgemaakt wordt van het medium televisie. Ten eerste heeft bijna
iedereen een televisie in huis: in 1992 bezat reeds 98% van de Nederlandse
huishoudens ten minste één televisietoestel (Sijtsma, 1994). Daarnaast kij¬
ken kinderen dagelijks erg lang naar de televisie. In 2000 keken kinderen
vanaf 6 jaar dagelijks gemiddeld 163 minuten naar de televisie (onderzoek
van Intomart in Van Dillen, 2001). Ten slotte lijkt reclame op televisie kin¬
deren totaal niet te storen: uit een onderzoek van Trendbox 2001 blijkt dat
maar liefst 90% van de kinderen televisiereclame op prijs stelt (Van Dillen,
2001). Adverteerders maken dan ook graag gebruik van dit medium.
Volgens Van Dillen blijkt uit recent Amerikaans onderzoek dat kinderen
jaarlijks zo’n 40.000 tv-reclames te zien krijgen. Cijfers over het aantal com¬
mercials dat Nederlandse kinderen voorgeschoteld krijgen, zijn vooralsnog
onbekend, maar het lijkt geen gewaagde veronderstelling dat ook het
Nederlandse kind een behoorlijke portie tv-reclame te verstouwen krijgt.
De vraag hoe die reclames er qua inhoud en vorm uitzien in Nederland,
heeft nog relatief weinig aandacht gekregen. Volgens Buijzen en
Valkenburg (2000, p. 262) is dit opmerkelijk, aangezien inzicht in de
inhoud van reclame een belangrijk hulpmiddel kan zijn bij het inschatten
en begrijpen van effecten ervan. Buijzen en Valkenburg gaan hierbij uit van
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het onderzoek van Naccarato en Neuendorf (1998). In het laatstgenoemde
artikel wordt gepleit voor het gebruik van inhoudsanalytische technieken
om te kunnen voorspellen hoe effectief (print)advertenties zijn. Voor zover
bekend, zijn tot nu toe slechts twee onderzoeken naar inhoudskenmerken
in Nederlandse commercials uitgevoerd. Het gaat om onderzoek naar het
gebruik van waardeappèls (Buijzen & Valkenburg, 2000) en humor
(Buijzen et al., 2001) in commercials gericht op volwassenen, adolescenten
en kinderen.
In internationaal onderzoek zijn daarnaast verschillende andere inhouds-
en vormkenmerken van kindercommercials onderzocht. In onderzoeken
wordt onder andere aangetoond dat de inhoud en vorm van commercials
gericht op jongens verschillen van die gericht op meisjes. Uitgaand van de
redenering dat de inhoud van commercials een goede voorspeller van de
effecten ervan zou kunnen zijn (Buijzen & Valkenburg, 2000), is het inte¬
ressant om te onderzoeken of de kenmerken van commercials gericht op
meisjes verschillen van de commercials gericht op jongens. Dergelijke ver¬
schillen zouden er immers op kunnen duiden dat meisjes voor andere
overtuigingsstrategieën gevoelig zijn dan jongens. Dit onderzoek heeft dan
ook als doel om de inhoud- en vormkenmerken van commercials zoals die
op de Nederlandse televisie worden uitgezonden, in kaart te brengen, waar¬
bij onderscheid wordt gemaakt tussen commercials bestemd voor jongens,
meisjes en voor beide seksen. Daarbij zijn uitsluitend speelgoedcommer-
cials geanalyseerd, omdat voor dit type commercials het gemakkelijker is
vast te stellen dat ze voor kinderen zijn bestemd en of ze voor jongens of
meisjes zijn bedoeld.

De inhoud en vorm van commercials gericht op kinderen

In voorgaand onderzoek zijn verschillende aspecten onderzocht van com¬
mercials die voor kinderen zijn bestemd. Grofweg kan daarbij onderscheid
worden gemaakt tussen inhoud en vorm. Onder inhoud verstaan we ‘wat’
er in de commercial gebeurt. Alle gebeurtenissen die de kijker waar kan
nemen en die zich afspelen rond een product, rond personen en/of objec¬
ten en tegen een specifieke achtergrond. Onder vorm verstaan we ‘hoe’ de
commercial in elkaar zit. Het gaat hier om de wijze waarop beelden aan
elkaar gemonteerd zijn, geluiden en stemmen die op de achtergrond te
horen zijn, animaties, lengte van de commercial, enzovoort.

Hieronder wordt kort ingegaan op resultaten van voorgaande onderzoeken.
Ten eerste worden aspecten besproken die onder inhoudskenmerken vallen,
zoals het gebruik van waardeappèls, humor, hoeveelheid en type informatie
en sekserol-stereotypering. Daarnaast komen vormkenmerken aan bod,
zoals het gebruik van hoeveelheid en type beeldovergangen en voice-overs.

Kunkel en Gantz (1992) registreerden de waarden waaraan werd geappel¬
leerd in commercials die rond kinderprogramma’s werden uitgezonden.
De meestvoorkomende waarden in speelgoedcommercials waren: product-
prestatie (wanneer mogelijkheden of specifieke capaciteiten van het pro¬
duct werden getoond; 38%), plezier/geluk (wanneer een positief gevoel
werd gekoppeld aan gebruik van het product; 25%) en snelheid, kracht
en/of actie (20%). Ook Buijzen en Valkenburg (2000) onderzochten
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(onder andere) aan welke waarden werd geappelleerd in televisiereclame
voor kinderen. Zij maakten daarbij onderscheid tussen reclame gericht op
jongens en op meisjes. Veel voorkomende appèls in jongenscommercials,
die niet werden teruggevonden in de top tien van appèls in meisjescom¬
mercials, waren actie/avontuur, nieuwheid, uniekheid, creativiteit, sporti¬
viteit en competitie. In meisjescommercials lag de nadruk steeds op
waarden als verzorgen, aantrekkelijkheid, vriendschap, liefde voor kinde¬
ren, romantiek en geld besparen.
Buijzen et al. (2001) onderzochten het gebruik van humor in commercials
gericht op kinderen, tieners en volwassenen. Deze indeling in doelgroepen
kwam tot stand op basis van een inschatting door de codeur. Deze hield
rekening met zowel de aard van het geadverteerde product als de leeftijd en
sekse van de sleutelfiguren in de commercial. Buijzen et al. (2001) onder¬
scheidden verschillende typen humor in commercials en vergeleken deze
met de voorkeuren voor humor van verschillende leeftijds- en seksedoel-
groepen. Overeenkomstig met uitkomsten uit onderzoek naar seksever¬
schillen in humorvoorkeuren (Brodzinsky et al., 1981; McGhee, 1976,
1979; Unger, 1996; allen in Buijzen et al., 2001), kwam in commercials
voor mannelijk publiek vaker opstandige humor voor (beetnemen en
oneerbiedig gedrag) dan in commercials voor vrouwelijk publiek. In com¬
mercials voor vrouwelijk publiek kwamen ironie, clowneske humor (onder
andere gekke muziek en gekke stemmen) en absurde humor (visuele ver¬
rassing en absurditeit) het meest voor.
Een veel onderzocht aspect van reclame is de hoeveelheid en het type infor¬
matie dat de reclame bevat. Daarbij wordt vaak het classificatieschema van
Resnik en Stem (1977) gehanteerd. Uit een meta-analyse van deze onder¬
zoeken blijkt dat reclame voor de productcategorie ‘speelgoed, recreatie,
entertainment’ relatief veel informatie bevat (Abernethy & Franke, 1996).
Atkin en Heald (1977) vergeleken in hun onderzoek voedingscommercials
met speelgoedreclames en kwamen tot de conclusie dat deze laatste groep
serieuzer van toon waren dan de voedingscommercials. Ook verschilden ze
in het type informatie dat ze bevatten. Speelgoedcommercials bevatten in
het onderzoek van Atkin en Heald bijvoorbeeld nooit informatie over de
prijs van het product. Er is geen onderzoek gedaan naar de vraag of de hoe¬
veelheid informatie in speelgoedreclame verschilt voor jongens en meisjes.

Een onderwerp dat vaak de aandacht kreeg in voorgaande onderzoeken, was
sekserol-stereotypering in commercials. Uit onderzoeken van Vema (1975) en
Lovdal (1989) bleek dat mannen veel vaker in een beroep, en ook in meer ver¬
schillende beroepen, getoond werden dan vrouwen. Vrouwen werden bijna
altijd als huisvrouw weergegeven. Allan en Coltrane (1996) lieten zien dat er
in de loop der jaren een verschuiving is waar te nemen in de weergave van
vrouwen in commercials: vrouwen werden steeds vaker afgebeeld in een
werkgerelateerde situatie en in meer diverse beroepen dan voorheen. Van de
reclames die binnenshuis werden opgenomen, werd het merendeel gepresen¬
teerd door vrouwen, terwijl het merendeel van buitenshuis opgenomen com¬
mercials door mannen werd gepresenteerd (Lovdal, 1989). De vrouwen wer¬
den daarbij vaak in de keuken geplaatst, terwijl de mannen vaker in een
kantooromgeving of in hun vrije tijd werden afgebeeld (Fumham & Farragher,
2000). Ook bleek uit dit onderzoek dat goedkopere producten vaker door
vrouwen dan door mannen werden aangeprezen.
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Uit de onderzoeken van Vema (1975) en Feldstein en Feldstein (1982) bleek
dat respectievelijk vrouwen en meisjes minder actief en meer passief gedrag
vertoonden dan mannen en jongens. Vema (1975) gaf daarbij aan, dat het
gedrag van vrouwen altijd afhankelijk was van een rol of activiteit die een
andere persoon of pop betrof. In het onderzoek van Smith (1994) vertoonden
zowel jongens als meisjes passief gedrag als een gelijk percentage van het
totaal vertoonde gedrag, maar alleen jongens vertoonden asociaal gedrag:
agressief of negatief sociaal gedrag dat niet direct gerelateerd was aan het spe¬
len met een bepaald product. Uit landenvergelijkend onderzoek blijkt dat sek-
serol-stereotypering zowel in Engeland en in Nieuw Zeeland (Fumham &
Farragher, 2000) als in Engeland en de Verenigde Staten (Fumham et al.,
1997) voorkomt. Uit het laatste onderzoek bleek bijvoorbeeld dat commerci¬
als uit beide landen meer mannen dan vrouwen bevatten en dat de mannen
bovendien een meer centrale en gezaghebbender rol vervulden.

Slechts enkele onderzoeken hebben zich op de vormkenmerken van com¬
mercials gericht. Het onderzoek van Chandler en Griffiths (2000) was een
vervolg op het onderzoek van Welch et al. (1979). Hoewel er twintig jaar
verschil tussen de onderzoeken zat, waren de resultaten vergelijkbaar. In
jongenscommercials werden meer shots gebruikt en de shots waren korter
dan in meisjescommercials. In meisjescommercials werd vaker gebruikge¬
maakt van zachte beeldovergangen (zogeheten dissolves) dan in jongens¬
commercials.
In verschillende onderzoeken is aandacht besteed aan de voice-over.
Daaruit blijkt dat verreweg de meeste commercials worden ingesproken
door mannen (Doolittle & Pepper, 1975; Lovdal, 1989; Allan & Coltrane,
1996; Furnham et al., 1997; Furnham & Farragher, 2000). Uit onderzoe¬
ken waarbij onderscheid wordt gemaakt tussen commercials gericht op
jongens of meisjes, blijkt dat in alle jongenscommercials mannelijke voice¬
overs worden gebruikt (Chandler & Griffiths, 2000; Smith, 1994; Verna,
1975). In de recentere onderzoeken van Chandler en Griffiths (2000) en
Smith (1994) worden voor het merendeel van de meisjescommercials vrou¬
welijke voice-overs gebruikt, terwijl dat bij Verna (1975) nog maar voor de
helft gebeurde.
Een ander relevant vormkenmerk van commercials is het gebruik van ani¬
matie versus ‘real-lifebeelden’. Huston et al. (1981) concludeerden dat ani¬
matiefilmpjes snellere acties lieten zien, meer variatie in de scènes, een
sneller tempo (de snelheid waarmee een eerdere scène verandert en de ver¬
andering van karakters) dan de real-lifebeelden. Doolittle en Pepper (1975)
vonden in hun onderzoek naar speelgoedcommercials alleen real-lifebeel¬
den, en in het onderzoek van Atkin en Heald bevatte 99% van de speel¬
goedcommercials uitsluitend real-lifebeelden.

Onderzoeksvraag

Verschillende onderzoeken laten zien dat commercials gericht op meisjes
andere kenmerken hebben dan commercials gericht op jongens. Als
Naccarato en Neuendorf (1998) gelijk hebben, dan zouden deze verschillen
in de inhoud en vorm van commercials erop wijzen dat jongens en meisjes
voor verschillende overtuigingsstrategieën gevoelig zijn. Behalve voor
bepaalde deelaspecten (gebruik van humor, waardeappèls) is er relatief wei-
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nig bekend over de kenmerken van Nederlandse commercials gericht op
kinderen, laat staan over verschillen als gevolg van de sekse van de doel¬
groep. Het is dan ook interessant om te bekijken of Nederlandse commer¬
cials bestemd voor meisjes verschillen van commercials bestemd voor jon¬
gens. De onderzoeksvraag van dit onderzoek luidt dan ook:

Verschillen Nederlandse speelgoedcommercials wat betreft inhoud en
vorm als gevolg van de sekse van de doelgroep waarvoor ze bestemd zijn?

Methode

Materiaal

De data die voor dit onderzoek werden gebruikt, zijn in november 1998
door de sectie Communicatiewetenschap van de Katholieke Universiteit
Nijmegen verzameld.1 Naar aanleiding van kijkcijfers van Kijk- en
Luisteronderzoek enerzijds en praktische overwegingen anderzijds, wer¬
den op regelmatige tijdstippen programma’s en commercials op videoban¬
den opgenomen. In de gehele maand november werd op doordeweekse
dagen opgenomen tussen 18.00 en 19.30 uur. Op zaterdag en zondag wer¬
den de ochtendvullende kinderprogramma’s met bijbehorende commer¬
cials vastgelegd. Tot slot werden programma’s en commercials op zaterdag¬
avond tussen 18.00 en 21.30 uur opgenomen. Op deze avond mogen de
meeste kinderen wat later opblijven dan op doordeweekse dagen. Er werd
een zo evenredig mogelijke verdeling gemaakt tussen materiaal van de
publieke omroepen en van de commerciële omroepen. Ongeveer de helft
van het materiaal was afkomstig van publieke omroepen (Nederland 1 en
Nederland 3) en de andere helft bestond uit materiaal van commerciële
omroepen (RTL4, Kindernet, Fox Kids, sbs6, Veronica).

Selectiecriteria

Niet alle commercials uit de steekproef waren geschikt voor dit onderzoek.
Aangezien dit onderzoek gewijd was aan de analyse van speelgoedcommer¬
cials voor kinderen (van 4 tot en met 12 jaar), werden commercials voor ado¬
lescenten en volwassenen buiten beschouwing gelaten. Ook commercials
voor voedingsproducten vielen buiten de analyse, evenals televisieprogram¬
ma’s en programma-aankondigingen. Elke commercial die vaker dan één
keer werd uitgezonden, werd slechts één keer geanalyseerd. Verschillende
versies van commercials voor hetzelfde product werden wel meegenomen
in de analyse, evenals verkorte versies van commercials. Dit laatste kwam in
7 gevallen voor. In totaal voldeden 94 commercials aan de selectiecriteria.

Indeling in doelgroepen

Vervolgens werd een indeling gemaakt in de verschillende doelgroepen van
de commercials: meisjescommercials, jongenscommercials en sekseneu-
trale commercials. Net als in eerdere onderzoeken (Schwartz & Markham,
1985; Smith, 1994; Welch et al., 1979) werden de commercials ingedeeld
op basis van de sekse van de persoon of personen in de commercial die met
het te adverteren product speelde(n) of ermee geassocieerd werd(en). Er
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werd hierbij van uitgegaan dat meisjes in commercials met meisjesproduc¬
ten zouden worden geassocieerd, jongens met jongensproducten en jon¬
gens en meisjes met sekseneutrale producten. Chandler en Griffiths
(2000) lieten ouders de commercials naar seksedoelgroepen indelen. Zij
geven aan dat deze indeling in de praktijk nauwelijks verschilde van de
door Welch et al. (1979) gebruikte strategie.
Toch bleek dat het genoemde indelingscriterium niet altijd te handhaven
was. In sommige commercials kwamen namelijk helemaal geen personen
voor, en in enkele commercials leek het product voor een andere doelgroep
bestemd dan de sekse van de persoon die met het product speelde. Met
name jongens speelden soms met een product dat voor beide seksen
bestemd leek, zoals een gezelschapsspel. Bij deze twijfelgevallen (in totaal
10 commercials) werd experts (4 medewerkers van 2 verschillende speel¬
goedzaken) gevraagd om de commercials op basis van de daarin voorko¬
mende producten in te delen in seksegeschiktheid. Uiteindelijk bleken 18
commercials voor meisjes bestemd, 32 voor jongens en 44 commercials
waren op beide seksen gericht.

Analyseschema

Op basis van de kenmerken die in voorgaande onderzoeken zijn onder¬
zocht, is een analyseschema opgesteld. Dit schema is opgebouwd uit de
volgende onderdelen: inhoud van de commercial en vorm van de commer¬
cial. Omdat de mogelijkheden voor verschillen in inhoud en vorm van de
commercial mede worden bepaald door het product waarvoor wordt gead¬
verteerd, werd echter eerst vastgesteld om welke productcategorie het ging.

Productcategorie

Bij dit onderdeel werd in eerste instantie uitgegaan van speelgoedcategorie-
ën die voorkwamen in het onderzoek van Feldstein en Feldstein (1982):
gezelschapsspellen, constructiespeelgoed, vrouwelijke poppen, huishoude¬
lijk speelgoed, babypoppen, mannelijke poppen en auto’s. In enkele geval¬
len zijn de formuleringen van Feldstein en Feldstein (1982) veranderd,
zoals ‘bordspelletjes’ in ‘gezelschapsspellen’. Daarnaast werden enkele
categorieën toegevoegd: creatief (knutsel)speelgoed, computer(spel)/cd-
rom’s, videofilms, speelgoedpaarden, ‘schoonheidsproducten’ (zoals een
nagelstudio) en gebouwen/locaties, cd’s en overig speelgoed.

Inhoud van de commercials

In navolging van Atkin en Heald (1977) werd vastgesteld of en hoe produc¬
ten werden weergegeven: het product wordt getoond, er worden plaatjes of
foto’s van het product getoond of het product wordt niet getoond. Deze
categorieën werden overgenomen, met de toevoeging: ‘er wordt met het
product gespeeld (in gebruik getoond)’ en ‘anders’.
Het informatiecategorieënsysteem van Resnik en Stern (1977) werd deels
overgenomen in dit onderzoek: prijs, kwaliteit, functie, samenstelling, ver¬
krijgbaarheid, speciale aanbieding, verpakking, garantie, onderzoek en
innovatie. Categorieën die betrekking hadden op voeding en veiligheid zijn
weggelaten. Toegevoegd zijn de categorieën: meer informatie (waar men
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extra informatie vandaan kan halen), merknaam, fabrikantnaam, leeftijds¬
indicatie en overige informatie.
Het aantal personen in elke commercial werd geteld, evenals het aantal
niet-mensen (kleipoppetjes, dieren en tekenfilmfiguren) en het aantal
mensen in de rol van het product. Deze laatste groep bevatte mensen die
‘in de huid van een product kropen’, zoals ‘Action Man’, die gespeeld werd
door een volwassen man. Evenals in het onderzoek van Atkin en Heald
(1977) werd in dit onderzoek gekeken naar de leeftijd van de personen in de
commercials (uitsluitend kinderen, uitsluitend volwassenen en zowel vol¬
wassenen als kinderen). Daarnaast werd vastgesteld of ‘er méér volwasse¬
nen dan kinderen een rol spelen’ of ‘er méér kinderen dan volwassenen een
rol spelen’. Deze vraag werd herhaald voor de hoofdrolspelers, waar tevens
het geslacht van werd bepaald. Daarnaast werd bepaald of en hoeveel per¬
sonen met een andere huidskleur in de commercial voorkwamen.
Furnham en Farragher (2000) kijken in hun onderzoek naar de reden
waarom je in de oprechtheid van de hoofdpersoon zou geloven: hij/zij is
een gebruiker of hij/zij is een autoriteit op een bepaald gebied. Deze cate¬
gorieën werden overgenomen, met de toevoeging van de opties: ‘hij/zij is
oud(er) en spreekt uit levenservaring’ en ‘anders’.
In onderzoeken van Furnham en Farragher (2000) en Lovdal (1989) werd
gekeken of mannen en vrouwen in commercials tegen verschillende
achtergronden werden weergegeven: binnenshuis of buitenshuis/op het
werk. In het huidige onderzoek werd ook gekeken naar de achtergrond
waartegen de commercial zich afspeelde. Mogelijkheden waren: binnen
(keuken, huiskamer, slaapkamer, speelkamer) of buiten (algemeen buiten,
fantasieachtergrond, neutrale achtergrond - bijvoorbeeld een witte achter¬
grond -of overige achtergronden).
De 75 waardeappèls van Buijzen en Valkenburg (2000) werden overgenomen
in dit onderzoek. In dit deel van het onderzoek ging het erom, op welke
waarde de adverteerder probeert in te spelen door middel van de commercial.
Het ging er niet om welke waarde het product vertegenwoordigt. Zou bijvoor¬
beeld een grappige clown een lekker snoepje aanprijzen in een commercial,
dan is ‘humor’ de waarde waaraan geappelleerd wordt, en niet de lekkere
smaak van het snoepje. Alleen de meest prominente waarde werd gescoord.

Vorm

Evenals in het onderzoek van Huston et al. (1981) werd in dit onderzoek
onderscheid gemaakt tussen visuele en auditieve aspecten in de vorm van
commercials. De lengte van commercials werd gemeten in hele seconden.
Het aantal shots in de commercials werd geteld. De definitie van
MacLaghlan en Logan (1993, p. 57) werd in dit onderzoek overgenomen:

‘(...) shot length is the time a camera shot stays on a scene before a cut
is made to a camera viewing the same scene from a different position or
to a camera on an entirely new scene. Shot length is not affected by the
use of camera movement or zooms.’

De gemiddelde shotlengte werd vervolgens berekend met behulp van de
duur en het aantal shots in de commercial. Er werd onderscheid gemaakt
in het soort beeldwisseling dat gebruikt werd: cuts of dissolves. Cuts zijn
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abrupte beeldovergangen, en dissolves zijn zogeheten ‘zachte beeldover¬
gangen’, oftewel geleidelijke beeldovergangen. Evenals in de onderzoeken
van Atkin en Heald (1977) en Doolittle en Pepper (1975) werd gekeken naar
de percentages animatiemateriaal, real-lifemateriaal en combinaties van
deze twee soorten beeldmateriaal.
Onder het auditieve aspect vielen ‘muziek/zang’ en ‘voice-over’. Ten eerste
werd bepaald of er muziek op de achtergrond te horen was en of er (bij) gezon¬
gen werd. In de literatuur werd nergens een definitie gegeven van voice-over.
Hier werd een voice-over opgevat als een commentaarstem op de achtergrond
van een commercial. De persoon die bij de stem hoort, is niet zichtbaar in
beeld en hij/zij zingt niet, maar praat. Van de voice-over werd bepaald of er
gebruik van werd gemaakt, of de stem bij een kind of een volwassene behoor¬
de, en of de voice-over bij een mannelijke of vrouwelijke persoon behoorde.

Interbeoordelaarsbetrouwbaarheid

Om de betrouwbaarheid van het beoordelingsschema vast te stellen, is een
tweede beoordelaar ingeschakeld. Deze kreeg uitgebreide instructies en om
misverstanden te voorkomen, hebben de eerste en tweede beoordelaar geza¬
menlijk vijftien commercials bekeken en geanalyseerd. Deze vijftien commer¬
cials werden uiteraard niet meegenomen in de tweede analyse. Zes commerci¬
als van elke doelgroep werden uiteindelijk bekeken en beoordeeld door de
tweede beoordelaar. Met behulp van Cohens kappa werd de interbeoordelaars-
betrouwbaarheid voor elke vraag berekend. Deze varieerde van .60 tot 1.00. Er
was één vraag (het informatieve aspect ‘functie’) waarbij de overeenstemming
k = .00 was. Deze waarde is weggelaten in de berekening van de gemiddelde
interbeoordelaarsbetrouwbaarheid. Bij deze categorie was er namelijk een
overeenstemming bij zestien van de achttien commercials, maar door de ster¬
ke kanscorrectie kwam de kappa uit op nul. Met een gemiddelde van .91 voor
de overige categorieën was de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid erg hoog.
Overigens heeft de tweede beoordelaar niet het aantal seconden, aantal shots,
cuts en dissolves en de gemiddelde shotlengte van de commercials bepaald,
aangezien dat een kwestie van (objectief) tellen was. Een overzicht van de
Cohens kappa’s is terug te vinden in tabel 5 in de appendix.

Resultaten

Hieronder zijn de resultaten terug te vinden van dit onderzoek. Eerst
komen inhoudskenmerken van commercials aan bod, zoals de weergave
van en informatie over producten, personen, locaties en waarden waaraan
geappelleerd wordt. Daarna worden vormkenmerken besproken, zoals
montagekenmerken, beeldtype, auditieve kenmerken en voice-overs.

Productcategorieën

In totaal werden vijftien verschillende speelgoedcategorieën gepresenteerd
in de commercials. Het type product waarvoor werd geadverteerd, verschil¬
de behoorlijk per doelgroep. Bij jongenscommercials werd de topdrie van
de meest geadverteerde producten gevormd door: constructiespeelgoed
(46,9%), mannelijke poppen (18,8%) en auto’s (18,8%). Voor meisjes werd het
meest geadverteerd voor babypoppen (27,8%) en speelgoedpaarden (22,2%).
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Producten die het vaakst voorkwamen in sekseneutrale commercials, waren:
gezelschapsspellen (40,9%), videofilms (27,3%) en computer(spellen)/cd-
rom’s (20,5%). Vanwege het grote aantal speelgoedcategorieën en het relatief
geringe aantal commercials, kon niet per speelgoedcategorie bekeken worden
wat de invloed was op de kenmerken van de commercials.

Inhoud

Bij de weergave van het geadverteerde product bleek er een effect te zijn
van doelgroep op het spelen met het product in de commercials (‘in
gebruik tonen' van het product). In sekseneutrale commercials werd name¬
lijk veel minder vaak gespeeld met een product (52,3%) dan in jongens-
commercials (93,8%) en in meisjescommercials (94,4%; x2(2) = 21.44, P <
.ooi).2 In deze neutrale commercials werd het product vaker eenvoudig¬
weg getoond (45,5%) dan in meisjescommercials (16,7%) en in jongens-
commercials (21,9%; x2(2) = 7-I2> P < -05).
Voor elke commercial werd ook bepaald welke informatie-elementen voor¬
kwamen. Er waren alleen effecten van de doelgroep op het noemen en/of
tonen van de samenstelling, de verpakking, innovatie en de fabrikantnaam.
Tabel 1 laat de aantallen en percentages van de commercials zien waarin
deze informatie-elementen voorkwamen.

Tabel 1

Aantallen en percentages
commercials waarin
bepaalde informatie-

elementen voorkwamen

doelgroep van de commercial

meisjes
(" = 18)

jongens
(n = 32)

meisjes en jongens
(n = 44)

chi-kwadraat

samenstelling 15 (83.3%) 9 (28,1%) 5 (11.4%) X2(2) = 31.18, P < .001

innovatie 4 (22,2%) 15 (46,9%) 6 (13,6%) X2(2) =10.70,p<.01

verpakking 9 (5°%) 13 (40,6%) 36 (81,8%) X2^] = 14-59, P < oi

fabrikantnaam 14 (77,8%) 20 (62,5%) 40 (90,9%) x2(2) = 8.94, P < .05

Zoals te zien in de tabel, werd in meisjescommercials vaker naar de samen¬
stelling van het product verwezen dan in de overige commercials. In jongens-
commercials werd vaker dan in meisjescommercials en neutrale commercials
verwezen naar de ‘nieuwheid’ van het product. In neutrale commercials werd
veel vaker een verpakking getoond en werd de fabrikantnaam vaker genoemd
dan in meisjescommercials en in jongenscommercials. Er was tevens een
effect van doelgroep op de hoeveelheid informatie. Meisjescommercials (M =
5.00) en neutrale commercials (M = 4.73) bleken meer informatie te bevatten
dan jongenscommercials (M = 4.00): £(2,91) = 5.11, p < .01.

Personen

Naast het product werd ook aandacht besteed aan de personen die voor¬
kwamen in commercials. Er kwamen meer meisjes voor in meisjescom¬
mercials (M = 1.61) dan jongens in jongenscommercials (M = 1.03; {(48) =
2.44, p < .05). In de neutrale commercials kwamen ongeveer evenveel
meisjes {M = 0.61) als jongens (M = 0.86) voor: t(86) = 1.15, p = .25.
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Tabel 2

Achtergronden waartegen
de verschillende doel¬

groepen werden afgezet

In de meisjescommercials kwamen in overgrote meerderheid uitsluitend
kinderen voor (88,9%), bij de jongenscommercials liep dat percentage
terug tot 53,1% en slechts 27,3% van de neutrale commercials bevatte uit¬
sluitend kinderen x2(io) = 23-94> P < -°1- De hoofdrol(len) werden in meis¬
jescommercials vooral door meisjes of vrouwen vertolkt (88,9%) en in de
overige gevallen door een niet-menselijk figuur. Bij de jongenscommercials
was in 65,6% van de gevallen sprake van een mannelijke hoofdrol, terwijl
er in de overige gevallen geen hoofdrolspeler(s) aangewezen kon(den) wor¬
den. Interessant was de verdeling bij de neutrale commercials. Er werd per
commercial gekeken wie de hoofdrol had: uitsluitend vrouwelijke perso¬
nen, uitsluitend mannelijke personen, méér mannen dan vrouwen, méér
vrouwen dan mannen of evenveel mannen als vrouwen. In geen enkele
neutrale commercial speelden uitsluitend vrouwelijke personen de hoofd¬
rol, terwijl in 29,5% uitsluitend mannen de hoofdrol hadden. In enkele
commercials (6,8%) hadden méér mannelijke dan vrouwelijke personen
de hoofdrol. In 22,7% van de commercials was het aantal mannelijke en
vrouwelijke hoofdrolspelers gelijk (x2(io) = 100.51, p < .001).
Verreweg de meeste personen in de commercials waren blanken (95,6%).
Gegeven het beperkte aantal niet-blanken (9) was het niet mogelijk om sta¬
tistisch te toetsen of er een verschil was in de verdeling over de verschillen¬
de doelgroepen.
De hoofdpersoon ontleende zijn of haar geloofwaardigheid vooral aan het
feit dat hij of zij het product zelf gebruikte. Dat gold het sterkst voor de
meisjescommercials (88,9%) en in mindere mate voor de jongenscommer¬
cials (43,8%) en de neutrale commercials (40,9%): x2(2) = 12.81, p = .002.
Deze lagere percentages bij de laatste twee groepen zijn het gevolg van het
feit dat er bij die groepen relatief vaak géén hoofdpersoon aanwezig was, of
dat het om een fantasiefiguur als hoofdpersoon ging. De aan het onderzoek
van Furnham en Farragher (2000) ontleende categorieën ‘autoriteit’ of
‘meer levenservaring’ kwamen in geen van de commercials voor.
Bij de situatie waarin het product werd getoond, werd onderscheid gemaakt
tussen binnenshuis (keuken, huiskamer, slaapkamer, speelkamer) en bui¬
tenshuis (buiten of in een andere omgeving zoals een fabriek, sporthal,
enzovoort; fantasieachtergrond; neutrale achtergrond). Aangezien per
commercial meerdere achtergronden konden voorkomen, is een indeling
gemaakt in commercials die uitsluitend binnenshuis zijn gefilmd, uitslui¬
tend buitenshuis en commercials waarin beelden van zowel binnen als bui¬
ten voorkwamen. Tabel 2 geeft een overzicht van de resultaten.

doelgroep van de commercial

meisjes jongens meisjes en jongens totaal

achtergrond (n= i8) (n = 32) (n= 44) (n = 94)
alleen binnenshuis 9 (50%) 1 (3,1%) 7 ('5.9%) 17 (18,1%)
alleen buitenshuis 9 (50%) 27 (84,4%) 32 (72,7%) 68 (72,3%)
zowel binnen als buiten 0 4 (12,5%) 5 (n.4%) 9 (9.6%)
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Er bleek een effect te zijn van doelgroep op het soort achtergrond (binnens¬
huis of buitenshuis) dat werd gebruikt in de commercial. Bijna alle man¬
nen en jongens in jongenscommercials werden buitenshuis afgebeeld of
zowel binnen als buiten. Neutrale commercials laten een soortgelijk beeld
zien, terwijl maar liefst de helft van de meisjescommercials zich binnens¬
huis afspeelde: x2(4) = 18.25, P = -°01'

Waarden

Van de 75 waardeappèls van Buijzen en Valkenburg (2000) werden in dit
onderzoek slechts 18 verschillende aangetroffen. Tabel 3 geeft een schema¬
tisch overzicht van de resultaten. Weggelaten uit de tabel zijn de waardeap¬
pèls die slechts één keer (macht, kansen grijpen, jeugd(igheid), genieten,
fysieke aantrekkelijkheid) of twee keer (geld besparen, bekwaamheid) voor¬
kwamen in commercials.

Tabel 3
Waarden in commercials

doelgroep van de commercial

meisjes
(n = t8)

jongens
(n = 32)

meisjes en jongens
(/1= 44)

totaal
(n = 94)

actie/avontuur 2 (11,1%) 20 (62,5%) 14 (31,8%) 36 (38,3%)
(waarvan actie) (°) (16; 50%) (2:4,5%) (18; 19,15%)
(waarvan avontuur) (2; 11,1%) (4i 12,5%) (12; 27,3%) (18; 19,15%)
plezier 2 (11,1%) 1 (3,1%) 6 (13,65) 9 (9,6%)
spelen 1 (5,6%) 0 7 (15,9%) 8 (8,5%)
humor 0 1 (3,1%) 4 (9,1%) 5 (5.3%)
verzorgen 5 (27,8%) 0 0 5 (5,3%)
competitie 0 1 (3,1%) 3 (6,8%) 4 (4,3%)
cool zijn/stoer, gaaf 0 3 (9,4%) 1 (2,3%) 4 (4,3%)
creativiteit 3 (16,7%) 0 1 (2,3%) 4 (4,3%)
liefde voor dieren 4 (22,2%) 0 0 4 (4,3%)
moed 0 1 (3,1%) 2 (4,5%) 3 (3,2%)
uniekheid 0 3 (9,4%) 0 3 (3,2%)

De waarde actie/avontuur is in dit onderzoek opgesplitst in de waarden
actie en avontuur. Gedurende het onderzoek bleek namelijk dat commerci¬
als die erg van elkaar verschillen, toch dezelfde waarde kunnen vertegen¬
woordigen. Twee voorbeelden: Action Man-Ninja Kick en Droompaleis van
Playmobil. In de commercial voor Action Man is een man te zien die de rol
speelt van Doctor X, de vijand van Action Man. Doctor X verwoest allerlei
kostbare kunstschatten in het museum, waarna Action Man in actie komt
om hem te stoppen. In de commercial van het droompaleis van Playmobil
is een meisje aan het spelen met het droompaleis. De voice-over doet de kij¬
ker geloven dat wanneer je met het product speelt, je weg kunt dromen en
je je voor kunt doen als iemand anders, als je ideaalbeeld (bijvoorbeeld
prinses). Door te spelen met het product, kom je dus in je eigen avontuur
terecht. Beide commercials vertegenwoordigen dus dezelfde waarde, maar
liggen toch erg ver uit elkaar.
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