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In deze studie zijn lezersreacties onderzocht op twee mengvormen van
reclame en redactionele inhoud, die verschillen qua ‘format’: themarubrie-
ken hebben meer redactionele kenmerken dan advertorials. Een survey
onder 316 abonnees van 5 verschillende tijdschriften laat zien dat reclame-
vormen die meer redactioneel zijn, leiden tot meer aandacht, waardering en
acceptatie.

Inleiding

Mengvormen van reclame en redactionele inhoud, ook wel non-ad adverti¬
sing genoemd, komen steeds meer voor in tijdschriften (Stout et al., 1989;
Van Reijmersdal et al., 2002). Er zijn verschillende vormen van non-ad
advertising te onderscheiden. Het bekendste voorbeeld is de advertorial:
een advertentie die qua stijl sterke overeenkomsten vertoont met het tijd¬
schrift waarin het is geplaatst. In een advertorial komt meestal het logo van
de adverteerder, een foto van het product en het label ‘advertorial’ of ‘adver¬
tentie’ voor. Een andere belangrijke vorm van non-ad advertising in tijd¬
schriften is de themarubriek. In zo’n rubriek worden op basis van een
bepaald thema verschillende merkproducten beschreven en getoond op
foto’s. In korte stukken tekst worden product- en verkoopinformatie ver¬
meld. Een themarubriek is meestal een vast, terugkerend onderdeel van
het tijdschrift.
Ons onderzoek richt zich op deze twee vormen van non-ad advertising om
twee redenen. Ten eerste de veelvuldige aanwezigheid van deze twee vor¬
men in (Nederlandse) tijdschriften. Uit een inhoudsanalyse van 26
Nederlandse tijdschriften bleek dat themarubrieken en advertorials in de
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top-vier van meest voorkomende vormen van non-ad advertising staan (Van
Reijmersdal et al., 2002). Uit onderzoek in de Verenigde Staten blijkt ook
dat sinds de jaren 1980 het aantal advertorials in tijdschriften explosief is
gestegen (Stout et al., 1989). Geschat wordt dat reeds in het begin van de
jaren 1990 meer dan 10% van de totale reclamebestedingen in tijdschriften
wordt uitgegeven aan advertorials (Kim et al., 2001). In Engeland was in
1993 het aantal advertorials in kranten verdubbeld in vergelijking met 1991
(Goodlad et aL, 1997).
Ten tweede verschillen themarubrieken en advertorials als het gaat om
redactioneel gehalte. Beide vormen zijn een mix van reclame en redactio¬
nele inhoud, maar themarubrieken hebben meer kenmerken van redactio¬
nele inhoud dan advertorials. Themarubrieken zijn op het oog redactionele
stukken waarin merkproducten worden beschreven en aangeprezen.
Hoewel de belangrijkste informatie in een themarubriek merkinformatie
is, is een themarubriek toch sterk redactioneel. Een advertorial heeft redac¬
tionele kenmerken (de lay-out, het lettertype en ook de schrijfstijl), maar is
een reclameboodschap. De reclamekenmerken van advertorials zijn het
logo van de adverteerder dat afgebeeld staat en een label ‘advertentie’/
‘advertorial’.
Ondanks het veelvuldig voorkomen van non-ad advertising in tijdschriften,
is er weinig bekend ten aanzien van lezersreacties op dit fenomeen. Tot nu
toe zijn er slechts enkele studies uitgevoerd die voornamelijk gericht zijn
op advertorials (Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995; Kim et al., 2001;
Lord & Putrevu, 1998).
Dit onderzoek gaat een stap verder door reacties op twee vormen van non-
ad advertising met elkaar te vergelijken en een vergelijking te maken met
reacties op traditionele advertenties. Dit biedt de mogelijkheid om ener¬
zijds de effectiviteit van nieuwere vormen van reclame te vergelijken met
traditionele reclame en anderzijds een rijker inzicht te krijgen in de wer¬
king van verschillende (meng)vormen van reclame.

Een tweede cruciale aanvulling op eerder onderzoek is het opnemen van de
context van non-ad advertising: de redactionele inhoud. Dit is van belang
vanwege twee redenen. Ten eerste kan non-ad advertising per definitie niet
los gezien worden van redactionele inhoud. Non-ad advertising is immers
het vermengen van reclame met redactionele inhoud. Reclame op zich kan
voorkomen zonder enige redactionele inhoud zoals het geval is bij buiten¬
reclame of reclamefolders. Reclame kan ook te midden van redactionele
inhoud geplaatst worden, zoals tussen twee programma’s of in een reclame¬
blok tijdens een programma of als een advertentie in een tijdschrift. Non-ad
advertising bestaat niet zonder redactionele inhoud: alleen als reclame ver¬
mengd is met deze inhoud spreken we van non-ad advertising. Daarom is
het van groot belang om ook kenmerken van de redactionele inhoud te
bestuderen als er gekeken wordt naar reacties op non-ad advertising.
Ten tweede blijkt uit reclameonderzoek dat redactionele inhoud een effect
kan hebben op de verwerking en waardering van reclame (De Pelsmacker
et al., 2002; Moorman et al., 2001, 2002). Moorman et al. (2002) en ook
De Pelsmacker et al. (2002) lieten zien dat advertenties positiever werden
beoordeeld wanneer lezers positievere kenmerken toeschreven aan het tijd¬
schrift waarin de advertenties werden geplaatst. Dit suggereert dat (positie¬
ve) kenmerken van tijdschriften de beoordeling van advertenties beïnvloe-
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den. Aangezien redactionele inhoud een belangrijk onderdeel vormt van
non-ad advertising, kan worden verwacht dat het effect van redactionele
inhoud op de verwerking van non-ad advertising net zo groot of zelfs groter
is dan op de verwerking van reclame.
Ook voor de praktijk kan dit onderzoek van belang zijn. Adverteerders zijn
continu op zoek naar nieuwe mogelijkheden om hun boodschap zo effec¬
tief mogelijk over te brengen. Non-ad advertising zou een succesvol alter¬
natief kunnen vormen voor traditioneel adverteren, omdat de advertentie
opgenomen is in een natuurlijke en mogelijk meer geloofwaardige, redacti¬
onele context. Voor adverteerders is het daarom van belang inzicht te krij¬
gen in mate waarin deze manier van adverteren positieve reacties genereert
en gebruikt kan worden als een effectief marketinginstrument. Voor redac¬
teuren op hun beurt, is het van belang inzicht te krijgen in de mate waarin
themarubrieken en advertorials afbreuk kunnen doen aan de gepercipieer¬
de objectiviteit en de geloofwaardigheid van hun tijdschrift. Een ander
belangrijk punt, vooral voor reclameregulering en beleidsmakers, is de
mate waarin non-ad advertising als misleidend wordt gezien. Doordat de
grenzen tussen persuasieve communicatie en redactionele teksten verva¬
gen, rijst de vraag of commerciële boodschappen verpakt in redactionele
inhoud misleidend zijn (Angus, 2000; Cameron & Curtin, 1995; Cameron
et al., 1996; Kim et al., 2001). Onderzoek naar de reacties van lezers geeft
meer inzicht in de acceptatie van themarubrieken en advertorials en de
mate waarin lezers het gevoel hebben te worden misleid.

Bevindingen uit de literatuur en hypothesen

Aandacht, waardering en acceptatie

Onderzoek naar publieksreacties op non-ad advertising is vooral gericht op
appreciatie, herinnering of herkenning van advertorials en het advertentie-
label (Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995; Kim et al., 2001; Lord &
Putrevu, 1998).
Vooral het format heeft veel aandacht gekregen. In een aantal experimente¬
le studies werd dezelfde boodschap in ofwel een redactioneel ofwel een
commercieel format gepresenteerd (Cameron, 1994; Kim et aL, 2001; Lord
& Putrevu, 1998). De resultaten lieten zien dat aandacht voor redactionele
inhoud groter is dan voor commerciële inhoud (Cameron, 1994; Cameron
& Curtin, 1995; Kim et al., 2001). Bovendien wordt een boodschap meer
gewaardeerd wanneer deze gepresenteerd wordt als redactionele inhoud,
dan wanneer dezelfde boodschap de vorm van een advertentie aanneemt
(Cameron, 1994; Cameron & Curtin, 1995). Ook wordt redactionele inhoud
beter onthouden dan commerciële (Cameron, 1994)- Theorie met betrek¬
king tot de geloofwaardigheid van de bron (source credibility) biedt een ver¬
klaring voor deze effecten van het format (Cameron, 1994; Cameron et al.,
1996; Petty & Cacioppo, 1981; Salmon et al., 1985; Schwarz et al., 1986;
Walster et al., 1966). De geloofwaardigheid van commerciële boodschap¬
pen wordt door twee factoren aangetast. Ten eerste staan lezers sceptisch
ten opzichte van adverteerders, aangezien men weet dat adverteerders uit
zijn op beïnvloeding en verhoging van verkoop. Ten tweede wordt de
geloofwaardigheid van de zender aangetast doordat de adverteerder alleen
communiceert uit eigenbelang. Hierdoor zijn lezers minder gemotiveerd
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om commerciële informatie te verwerken (Cameron, 1994; Cameron &
Curtin, 1995; Kim et al., 2001; Lord & Putrevu, 1998). Informatieverwer¬
kingstheorieën voorspellen bovendien dat lagere niveaus van verwerking
leiden tot minder herinnering, met als gevolg verminderde effecten op atti¬
tudes (Wyer, 1974). Met andere woorden: het format, dat de geloofwaardig¬
heid van de zender bepaalt, beïnvloedt de verwerking van boodschappen en
als gevolg hiervan de attitudes van lezers. Dit leidt tot de eerste hypothese:

Hj Advertentievormen met een hoger redactioneel format genereren
meer aandacht, waardering en acceptatie.

Kenmerken van het medium

Zoals in de inleiding reeds is vermeld, richt dit onderzoek zich ook op de
invloed van de redactionele inhoud, oftewel het tijdschrift zelf. Het gaat er
met name om in welke mate lezers het medium waarderen. Onderzoek
naar brand placements in televisieprogramma’s heeft uitgewezen dat (pro¬
minente) brand placements positieve merkattitudes genereren, indien aan
het programma positieve kenmerken worden toegeschreven (Weaver &
Oliver, 2000). Een studie naar brand placements in Goede Tijden Slechte
Tijden liet zien dat kijkers die het programma waardeerden, ook meer aan¬
dacht hadden voor de brand placements (Ruijgrok, 2000). Uit het onder¬
zoek van Moorman et al. (2002) bleek dat reacties op advertenties positie¬
ver waren wanneer deze advertenties in een tijdschrift geplaatst werden
waaraan positieve kenmerken werden toegeschreven. Ook De Pelsmacker
et al. (2002) vonden in hun onderzoek soortgelijke resultaten; een zeer
gewaardeerd televisieprogramma of tijdschrift zorgde voor positievere atti¬
tudes ten opzichte van de reclames. Een verklaring hiervoor kan worden
gevonden in Bowers mood congruency theorie (Bower, 1981): de theorie stelt
dat de gemoedstoestand waarin iemand verkeert (positief dan wel negatief)
de reacties die teweeg worden gebracht beïnvloedt, doordat de toegankelijk¬
heid van congruente gedachten groter is. In dit onderzoek is gekeken of
deze relatie ook opgaat voor non-ad advertising.

H2 Non-ad advertising genereert meer aandacht, waardering en accep¬
tatie in kwaliteitstijdschriften dan in andere tijdschriften.

Aangezien de evaluatie van een tijdschrift vooral bestaat uit de beoordeling
van de redactionele inhoud, verwachten we dat deze relatie sterker is voor
non-ad advertising met een hoger redactioneel gehalte. Dus meer redactio¬
neel getinte non-ad advertising zal meer profiteren van de positieve evaluatie
van een tijdschrift dan non-ad advertising met een commerciëler karakter.

H? De relatie tussen de gepercipieerde kwaliteit van een tijdschrift en
reacties van lezers ten opzichte van non-ad advertising, zal sterker
zijn voor themarubrieken dan voor advertorials.

Onderzoek naar brand placements in televisieprogramma’s biedt aankno¬
pingspunten als het gaat om andere kenmerken van tijdschriften. Neijens
en Smit (2002) lieten zien dat brand placements in programma’s met een
hoger informatiegehalte meer gewaardeerd werden dan in andere pro-
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gramma’s. De gratificaties die mensen zoeken in hun mediagebruik, verkla¬
ren verschillen in reacties op brand placements in verschillende typen redac¬
tionele inhoud. De uses-en-gratificationsbenadering stelt dat mensen media
selecteren op basis van de gratificatie die een medium kan vervullen
(McQuail, 2000; Palmgreen et al., 1985; Rubin, 1994). Genres verschillen in
de gratificaties die zij mensen kunnen bieden. Sommige genres, zoals speci-
al-interesttijdschriften, voorzien in informationele behoeften, terwijl andere
genres, zoals vrouwenbladen, meestal gebruikt worden voor transformatie
(Brinkhoff et al., 1996). Themarubrieken en advertorials geven lezers speci¬
fieke informatie over bepaalde merken en producten. Daarom wordt ver¬
ondersteld dat non-ad advertising in tijdschriften, die voornamelijk gelezen
worden om hun informationele waarde, positievere reacties zal genereren.

H4 Non-ad advertising genereert meer aandacht, waardering en accep¬
tatie in tijdschriften met een hogere informationele waarde.

Evenals in hypothese 3 verwachten we ook hier dat de invloed van de evalu¬
atie van een tijdschrift groter zal zijn voor non-ad advertising met een
hoger redactioneel gehalte.

H5 De relatie tussen de informationele waarde van tijdschriften en
reacties van lezers ten opzichte van non-ad advertising zal sterker
zijn voor themarubrieken dan voor advertorials.

Methode

Onderzoeksinstrumenten

Voor dit onderzoek zijn vijf verschillende, populaire publiekstijdschriften
geselecteerd. Om de tijdschriften onderling te kunnen vergelijken, zijn er
tijdschriften gekozen die zich voornamelijk richten op vergelijkbare groe¬
pen lezers, in dit geval vrouwen tussen de 20 en 55 jaar. Twee tijdschriften,
Ariadne at Home en Tuinieren, kunnen worden gekenmerkt als woon- en
tuintijdschriften en representeren tijdschriften met een grote informa¬
tionele waarde. De andere tijdschriften zijn drie vrouwenbladen:
Cosmopolitan, Marie Claire en Libelle. Deze representeren minder informa¬
tionele tijdschriften. Om te controleren of deze selectie voorziet in sprei¬
ding op de variabelen kwaliteit en informationele waarde, is aan de respon¬
denten gevraagd hun tijdschrift te beoordelen op deze kenmerken.

Steekproef

Er zijn 1500 gestructureerde vragenlijsten naar abonnees van de 5 tijd¬
schriften verzonden. Van deze vragenlijsten zijn er in totaal 316 terugge¬
stuurd (een respons van 21%). Deze respons is niet uitzonderlijk laag voor
een onderzoek waarin alleen de geadresseerde (de abonnee) de vragenlijst
kan invullen in plaats van een willekeurig persoon in een huishouden.
Bijna alle respondenten waren van het vrouwelijk geslacht (97%) zoals ook
werd verwacht. De leeftijd van de vrouwen lag tussen 16 en 82 jaar.
Analyses op basis van adres en sekse wezen uit dat er geen significante ver¬
schillen waren tussen respondenten en non-respondenten.
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Vragenlijst

Het eerste deel van de vragenlijst bestond uit een aantal vragen over leesge¬
drag en waardering van het tijdschrift. Het tweede deel ging in op waardering
van advertenties en aandacht, waardering en acceptatie van themarubrieken
en advertorials. Ten slotte werd een aantal vragen over demografische ken¬
merken gesteld. In zijn geheel bestond de vragenlijst uit 56 vragen.

Meetinstrument

De definitieve versie van de vragenlijst werd mede bepaald door interviews
met focusgroepen. De focusgroepen dienden uit te wijzen of alle begrippen
duidelijk waren en of er eventueel nog onderwerpen toegevoegd moesten
worden. Er zijn twee focusgroepen gehouden met in totaal elf vrouwen tus¬
sen 20 en 55 jaar. De keuze voor vrouwen in deze leeftijdscategorie was
gebaseerd op het feit dat de vragenlijst naar een vergelijkbare groep
gestuurd zou worden. De focusgroepen wezen uit dat in eerste instantie
niet alle deelnemers bekend bleken te zijn met de termen ‘themarubriek’
en ‘advertorial’. Bij het zien van de voorbeelden echter, bleken alle partici¬
panten bekend te zijn met de vormen van non-ad advertising. Om ervoor te
zorgen dat de abonnees, die de vragenlijst toegestuurd zouden krijgen,
bekend zouden zijn met de termen ‘themarubriek’ en ‘advertorial’ bevatte
de vragenlijst een gedeelte met vragen over specifieke advertorials. De res¬
pondenten werd gevraagd bepaalde bladzijden met themarubrieken en
advertorials in een specifiek nummer van hun tijdschrift bij de hand te
nemen. De vragenlijst ging vervolgens over op vragen betreffende thema¬
rubrieken en advertorials in het algemeen.

Operationalisaties

Controle variabelen - De hypothesen in dit onderzoek zijn gebaseerd op de
veronderstelling dat het redactionele gehalte van themarubrieken hoger is
dan van advertorials. Om deze veronderstelling op juistheid te toetsen, is
de respondenten gevraagd aan te geven in hoeverre zij themarubrieken en
advertorials als vormen van reclame zien. Dit is gemeten op een vijfpunts-
schaal (1 = zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens).
De selectie van de tijdschriften is gebaseerd op de veronderstelling dat spe-
cial-interesttijdschriften hoger scoren op informationele waarde dan gene-
ral-interesttijdschriften. Om deze veronderstelling te toetsen, zijn in de vra¬
genlijst stellingen opgenomen over de informationele waarde van de
tijdschriften. Ook is de lezers gevraagd de kwaliteit van hun tijdschrift te
beoordelen. Deze stellingen zijn ook gemeten op een vijfpuntsschaal (1 =
zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens). Aangezien alle respondenten abon¬
nees van het tijdschrift zijn, lag het in de lijn der verwachting dat zij een vrij
positieve houding zouden hebben ten opzichte van het tijdschrift. Met het
oog op de analyses is daarom besloten om de scores voor kwaliteit en infor-
mationele waarde van een tijdschrift te hercoderen. Dat betekent dat zowel
voor kwaliteit als voor informationele waarde de scores 1 tot en met 3 zijn
samengevoegd in een categorie ‘laag of gemiddeld’ (respectievelijk n = 78,
n = 74), score 4 is gehercodeerd als ‘hoog’ (respectievelijk n = 193, n = 202)
en score 5 als ‘zeer hoog’ (respectievelijk n = 42, n = 34).
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Aandacht -Aandacht voor media-inhoud wordt vaak gemeten aan de hand
van de tijd die is besteed aan het gebruik van een medium, zoals kijktijd of
leestijd (Gunter, 2000; Levy, 1978). Daarom is aandacht gemeten door de
respondenten te vragen hoe vaak zij themarubrieken en advertorials in hun
tijdschrift lezen. Er is daarbij gebruikgemaakt van een vierpuntsschaal
waarbij 1 ‘nooit’ is en 4 ‘altijd’.

Waardering - Voor het meten van waardering van themarubrieken en
advertorials is gebruikgemaakt van een meetinstrument voor waardering
van advertenties, ontwikkeld en gevalideerd door Smit (Smit, 1999). Het
gaat om acht stellingen betreffende informatie, amusement en irritatie
gemeten op een vijfpuntsschaal (1 = zeer mee oneens, 5 = zeer mee eens).
Samen vormen deze stellingen de basis voor reclamewaardering. Het gaat
om stellingen zoals: ‘Ik vind themarubrieken leuk om te lezen’ (amuse¬
ment), ‘Advertorials geven mij nuttige informatie over specifieke produc¬
ten’ (informatie) en ‘Ik vind dat er themarubrieken te veel op elkaar lijken’
(irritatie). Analyses wezen uit dat de verschillende stellingen voor amuse¬
ment, informatie en irritatie betrouwbare schalen vormden (Cronbachs a
voor themarubrieken respectievelijk: .62, .70, .73 en voor advertorials res¬
pectievelijk: .80, .79, .68). Voor advertenties vormen de stellingen over
amusement en informatie twee betrouwbare schalen (Cronbachs a respec¬
tievelijk: .80, .79). De stellingen over irritatie vormden geen betrouwbare
schaal (Cronbachs a = .48). Daarom is ervoor gekozen om irritatie te repre¬
senteren door een stelling die dit begrip het best vertegenwoordigt: ‘Ik vind
dat er in tijdschrift X te veel advertenties zijn’. Voor de analyses zijn de
gemiddelde scores op de verschillende schalen gebruikt.

Acceptatie - Gebaseerd op onderzoek naar brand placements in films en
televisieprogramma’s zijn twee stellingen geselecteerd die de acceptatie
van themarubrieken en advertorials meten (D’Astous & Chartier, 2000;

Gupta et al., 2000; Gupta & Gould, 1997). De stellingen hebben betrekking
op de acceptatie van het noemen van merken in advertorials en themaru¬
brieken en het misleidende karakter van advertorials en themarubrieken.
Deze acceptatiestellingen zijn gemeten op een vijfpuntsschaal (1 = zeer
mee oneens, 5 = zeer mee eens).

Resultaten

Controle variabelen

Advertorials (M = 3.82, SD = .701) werden significant vaker dan themaru¬
brieken als advertenties gezien (M = 3.16, SD = .904), (F(3,3Oi) = 8.77, p <
.001). Deze bevinding komt overeen met onze veronderstelling en het uit¬
gangspunt voor de hypothesen ten aanzien van de invloed van format, waar¬
in themarubrieken als meer redactioneel worden gezien dan advertorials.
De special-interesttijdschriften (M = 2.01, SD = .577) scoorden, zoals ver¬
wacht, significant hoger op informationele waarde dan de general-interest-
bladen (M = 1.77, SD = .550), F(3,3o8) = 13.891, p < .001). De gepercipieer¬
de kwaliteit verschilde niet significant tussen de genres, maar de lezers
beoordeelden de kwaliteit van hun tijdschriften voldoende verschillend om
de hypothesen ten aanzien van kwaliteit te kunnen toetsen.
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Tabei i

Reacties op themaru
brieken, advertorials

en advertenties

135

Aandacht, waardering en acceptatie

Zoals onze eerste hypothese voorspelde wees manova uit dat er een hoofd¬
effect is van redactioneel gehalte van non-ad advertising op aandacht
(£(1,311) = 177.43, P < -ooi). Dit houdt in dat lezers significant meer aan¬
dacht besteden aan themarubrieken dan aan advertorials (zie tabel 1).
In Hypothese 1 werd verondersteld dat themarubrieken positiever beoor¬
deeld worden dan advertorials en deze laatste op hun beurt weer positiever
dan advertenties. Wanneer men kijkt naar de gemiddelde scores in tabel 1,
dan is duidelijk te zien dat de waardering voor themarubrieken groter was
dan voor advertorials. En voor advertorials was de waardering groter dan
voor advertenties. Dit hoofdeffect van format (redactioneel gehalte) was sig¬
nificant voor alledrie de onderdelen van waardering: amusement (£(2,616)
= 220.11, p < .001), informatie (£(2,614) = 104.15, P < .ooi) en irritatie
(£(2,614) = 242.99, P < -ooi).

M = gemiddelde; SD = standaard deviatie; schaal aandacht: o (nooit) ... 3 (altijd); schaal
waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens) ... 5 (zeer mee eens); = niet onderzocht;
a,b = cellen met verschillende letters in dezelfde rij verschillen significant (p < .05)

Themarubriek Advertorial Advertentie
M SD M SD M SD

Aandacht 2.23a •87 1.45b .82 -
Waardering
- amusement 3.76a •52 3-23b .68 2.76c •87
- informatie 3.67a .50 3.30b •71 3.15c •71
- irritatie 1.43a .58 1.77b .64 2.18c .67
Acceptatie
- misleiding 1.25a 1.44b •56 - -
- acceptabel 3.86a •59 3.70b •65 -

Ten slotte is er ook een hoofdeffect van format zowel op acceptatie (£(1,307)
= 20.31, p < .001) als op misleiding (£(1,258) = 25.66, p < .01). De gemiddel¬
den in tabel 1 laten, in overeenstemming met hypothese 1, zien dat thema¬
rubrieken meer geaccepteerd werden en als minder misleidend beoordeeld
werden dan advertorials.

Kwaliteit en informationele waarde van het tijdschrift

In hypothese 2 werd verondersteld dat de themarubrieken en advertorials
in een tijdschrift meer aandacht krijgen en ook meer worden gewaardeerd
en geaccepteerd wanneer lezers het tijdschrift als een kwaliteitsblad zien.
manova, met kwaliteit als ‘between-subjectsvariabele’, toonde vijf hoofdef¬
fecten: aandacht (£(2,306) = 11.96, p < .001), amusement (£(2,302) = 16.54,
p < .001), informatie (£(2,302) = 18.55, P < -ooi), irritatie (£(2,302) = 20.45,
p < .001) en acceptatie (£(2,302) = 12.83, P < -°5)- In tabel 2 zijn de
gemiddelde scores te zien van reacties op de drie niveaus van kwaliteit van
een tijdschrift.
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Tabel 2

Reacties op thema-
rubrieken en advertorials

voor verschillende niveaus
van kwaliteit (gemiddelden)

Kwaliteit
Themarubriek Advertorial

Laag/
gemidd.

Hoog Zeer
hoog

Laag/
gemidd.

Hoog Zeer
hoog

Aandacht
Waardering

1.91a 2.30a 2.58b 1.27a 1.46a 1.80b

- amusement 3-55a 3.78b 4.10c 3.04a 3.25a 3.54b
- informatie 3.42a 3.70b 4.04c 3.08a 3.32b 3.58b
- irritatie
Acceptatie

1.75a 1.36b 1.17b 2.04a 1.71b 1.52b

- misleiding 2.44a 2.26a 2.22a 2.81a 2.60a 2.49a
- acceptabel 3.67a 3.94b 3.933b 3.40a 377b 3.90b

schaal aandacht: o (nooit) ... 3 (altijd); schaal waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens)
... 5 (zeer mee eens); a, b, c = cellen met verschillende letters in dezelfde rij in de eerste drie
kolommen (themarubriek) en in de laatste drie kolommen (advertorial) verschillen significant
(P < 05)

Tabel 3
Reacties op thema-

rubrieken en advertorials
voor verschillende niveaus

van informationele
waarde (gemiddelden)

Lezers bleken meer aandacht te besteden aan themarubrieken en adverto¬
rials in tijdschriften waaraan zij meer kwaliteit toeschreven. Ook werden
themarubrieken en advertorials in kwaliteitstijdschriften als amusanter,
informatiever, minder irritant en acceptabeler beoordeeld. De kwaliteit van
een tijdschrift had echter geen invloed op oordelen over misleiding van
themarubrieken en advertorials. Er bleek ook geen significante relatie tus¬
sen kwaliteit van een tijdschrift en het redactionele gehalte in non-ad
advertising te bestaan: kwaliteit had evenveel invloed op themarubrieken
als op advertorials. Dit betekent dat hypothese 3 niet wordt bevestigd door
de resultaten.
Hypothese 4 voorspelde dat themarubrieken en advertorials in tijdschrif¬
ten met meer informationele waarde zouden leiden tot meer aandacht,
waardering en acceptatie. Met informationele waarde van een tijdschrift als

Kwaliteit
Themarubriek Advertorial

Laag/
gemidd.

Hoog Zeer
hoog

Laag/
gemidd.

Hoog Zeer
hoog

Aandacht 1.85a 2.32b 2.47b 1.30a 1.463b 1.83b
Waardering
- amusement 3.42a 3.84b 4.08c 2.93a 3.31b 3.48b
- informatie 3.28a 377b 3.96b 2.94a 339b 3.51b
- irritatie 1.63a 1.34b 1.28b 2.03a 1.70b 1.60b
Acceptatie
- misleiding 1.33a 1.23a 1.14a 1.65a 1.38b 1.38b
- acceptabel 3-733 3.94a 3.86a 3.65a 3.78b 393b

schaal aandacht: o (nooit) ... 3 (altijd); schaal waardering en acceptatie: 1 (zeer mee oneens)
... 5 (zeer mee eens); a, b, c = cellen met verschillende letters in dezelfde rij in de eerste drie
kolommen (themarubriek) en in de laatste drie kolommen (advertorial) verschillen significant
(P < °5)

136 Tijdschrift voor Communicatiewetenschap, Jaargang 32/2004 nr. 2



Eva van Reijmersdal, Peter Neijens# Edith Smit

‘between-subjectsvariabele’ in manova, waren er zes hoofdeffecten te
onderscheiden: aandacht (£(2,303) = 10.40, p < .001), amusement (£(2,301)
= p < .001), informatie (£(2,300) = 31.45, p < .001), irritatie (£(2,300)
= 10.01, p < .001), misleiding (£(2,251) = 3.74, p < .05) en acceptatie
(£(2,300) = 4.96, p < .001). In tabel 3 zijn de gemiddelde scores te zien voor
verschillende niveaus van informationele waarde.

Themarubrieken en advertorials in tijdschriften met meer informationele
waarde kregen meer aandacht. Deze vormen van non-ad advertising in
informationele tijdschriften werden ook als amusanter, informatiever, min¬
der irritant, meer acceptabel en minder misleidend beoordeeld.

Wat betreft hypothese 5, waar voorspeld werd dat de relatie tussen informa¬
tionele waarde van tijdschriften en reacties van het leespubliek sterker is
voor themarubrieken dan voor advertorials, laten de resultaten alleen een
interactie-effect zien voor redactioneel format en acceptatie (manova,
£(2,300) = 3.54, p < .05). Informationele waarde van een tijdschrift heeft
meer invloed op de acceptatie van themarubrieken dan van advertorials. De
relatie tussen aandacht en waardering en informationele waarde was voor
themarubrieken en advertorials even sterk. Hypothese 5 kon derhalve niet
in zijn geheel worden aangenomen.

Conclusie en discussie

Dit onderzoek beoogde inzicht te verschaffen in het effect van format
(redactioneel gehalte) van reclamevormen op lezersreacties. Daarnaast had
deze studie als doel om de invloed van tijdschriftkenmerken op effecten
van non-ad advertising te onderzoeken.
Uit het onderzoek blijkt dat aandacht, waardering en acceptatie toenemen
met het redactioneel gehalte van de reclame. Bovendien blijkt non-ad
advertising amusanter, informatiever en minder irritant gevonden te wor¬
den dan reguliere advertenties. Deze resultaten vormen een indicatie voor
de toepasbaarheid op non-ad advertising van de theorie die stelt dat com¬
merciële boodschappen door gebrek aan geloofwaardigheid minder inten¬
sief worden verwerkt met als gevolg minder aandacht en waardering (Petty
& Cacioppo, 1981; Salmon et al., 1985; Schwarz et al., 1986; Walster et al.,
1966; Wyer, 1974). Bovendien is deze conclusie een aanvulling op eerdere
studies (Cameron,1994; Cameron & Curtin, 1995; Kim et al., 2001; Lord &
Putrevu, 1998), omdat niet alleen is gekeken naar commerciële versus niet-
commerciële formats, maar ook naar gradaties hierin.
Uit dit onderzoek bleek ook dat reacties op non-ad advertising beïnvloed
worden door kenmerken van het tijdschrift. Dit is een belangrijke aanvul¬
ling op de onderzoeken naar effecten van programmawaardering op brand
placements (Ruijgrok, 2000; Weaver & Oliver, 2000). Niet alleen de
waardering van televisieprogramma’s blijkt de reacties op brand place¬
ments te beïnvloeden, maar ook de waardering van tijdschriften heeft effect
op brand placements in tijdschriften (non-ad advertising). Tevens is het een
aanvulling op de studies van Moorman et al. (2002) en De Pelsmacker et al.
(2002) naar Umfeldeffecten, in die zin dat niet alleen advertenties maar
ook themarubrieken en advertorials blijken te profiteren van een positief
Umfeld. Hoewel de mood congruency theorie (Bower, 1981) niet expliciet
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getoetst is in dit onderzoek, vormen deze resultaten een indicatie voor
mogelijke bevestiging van de theorie voor non-ad advertising. Ten slotte
kan geconcludeerd worden dat de gratificatie die men zoekt in mediage¬
bruik, zoals beschreven in de uses-en-gratificationstheorie (McQuail,
2000; Palmgreen et al„ 1985; Rubin, 1994) invloed heeft op reacties op
non-ad advertising: themarubrieken en advertorials worden beter
gewaardeerd in tijdschriften die voorzien in een informationele behoefte.
Dit kan verklaard worden door het informationele karakter van non-ad
advertising: de (merk)informatie die gegeven wordt, sluit aan bij de infor¬
mationele behoefte van lezers. Samenvattend kan geconcludeerd worden
dat redactionele inhoud, hetzij gemengd met advertenties hetzij fungerend
als Umfeld, een belangrijke invloed heeft op reacties van lezers: de beoor¬
deling van de redactionele inhoud beïnvloedt en stuurt de publieksreacties
voor zowel advertenties als non-ad advertising.
Uitgaande van bovenstaande conclusies zou men kunnen verwachten dat
de beoordeling van redactionele inhoud niet alleen leidt tot effectievere
communicatie van reclameboodschappen, maar ook van overheidscampag¬
nes en andere niet-commerciële vormen van communicatie.
De hypothesen voorspelden dat de invloed van tijdschriftkenmerken toe¬
neemt naarmate het redactionele gehalte van een uiting hoger is. Dit kon
echter in dit onderzoek niet worden bevestigd. Nadere studies moeten
meer inzicht bieden in deze resultaten.

Wat betreft het bedrieglijke en misleidende karakter van non-ad adverti¬
sing, zoals genoemd in eerdere studies (Cameron & Curtin, 1995; Cameron
et al., 1996; Kim et al., 2001), kan uit de resultaten van dit onderzoek opge¬
maakt worden dat lezers weinig gevaar zien in themarubrieken en adverto¬
rials. De reacties van de lezers op zowel themarubrieken als advertorials
waren positief. Gevraagd naar het misleidende karakter van non-ad adverti¬
sing, lag het gemiddelde antwoord tussen ‘mee oneens’ en ‘neutraal’. Van
alle respondenten vond 12% advertorials (zeer) misleidend en voor thema¬
rubrieken was dit slechts 2%. Bovendien vond drie kwart van de respon¬
denten dat het noemen van merken in advertorials acceptabel is en voor
themarubrieken was dat zelfs 85% van de respondenten. Deze bevindingen
geven geen aanleiding tot verontrusting.
Non-ad advertising kan voor adverteerders een aantrekkelijk alternatief zijn
voor traditioneel adverteren. Redactioneel gezien lijkt non-ad advertising
geen gevaar te zijn: het lijkt eerder een bijdrage aan het tijdschrift te kun¬
nen leveren dan dat het schade toebrengt. Hierbij moet wel worden opge¬
merkt dat adverteerders en uitgevers voorzichtig moeten zijn met het aan¬
tal non-ad advertising uitingen dat men plaatst. Velen gaan ervan uit dat de
afnemende populariteit van reguliere advertenties toegeschreven kan wor¬
den aan de extreme hoeveelheid advertenties die tegenwoordig in tijd¬
schriften worden geplaatst (Ha, 1996). Toekomstig onderzoek zou daarom
kunnen uitwijzen of te veel non-ad advertising leidt tot afnemende popula¬
riteit en effectiviteit.
De reden voor de positieve reacties op themarubrieken en advertorials, zou
puur en alleen het feit kunnen zijn dat deze vormen van non-ad advertising
minder vaak in tijdschriften voorkomen dan reguliere advertenties. Echter,
dit onderzoek wees uit dat aandacht, waardering en acceptatie toenemen
indien het redactionele gehalte van een uiting ook toeneemt. Een positieve
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