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Abstract. In veel onderzoeken is aangetoond dat een verhoogde focus op informatie zorgt voor een

verbeterde recognitie van bv. een stuk tekst. Deze informatiefocus zorgt ervoor dat de geleerde stimulus

langer en beter in het geheugen wordt opgeslagen. Huidig onderzoek test de aanname dat deze focus op

informatie overdraagbaar is naar alle stimuli in de omgeving, en niet alleen de stimulus waarop is

gefocust. Dit wordt getest door de recollectie te meten van reclames in de omgeving van een leertaak.

Daarnaast wordt verwacht dat de aandachtsfocus voor een gevoeligheid zorgt voor emotionele reclames,

in tegenstelling tot informatieve reclames. Dit heeft te maken met het vermogen om taak-irrelevante

stimuli te verwerken. Uit de onderzoeken blijkt dat een informatiefocus zorgt voor een betere herinnering

van reclames. Daarnaast blijkt dat wanneer een participant gefocust is, hij gevoeliger is voor emotionele

reclames. En wanneer de ontvanger niet gefocust is, is hij gevoeliger voor informatieve reclames.

Introductie

Door het groeiende aanbod van reclames is het
voor bedrijven steeds lastiger om consumenten te
beinvloeden. De consumenten worden overspoeld
door het grote aantal reclames dat in hun omgeving
getoond wordt. Anno nu komen we op een punt dat
de consument zijn aandacht nog maar moeilijk kan
verdelen. Met het zien van honderd reclames per
dag, lijkt het er zelfs op dat de consument minder
snel geprikkeld wordt door reclames. En bereikt de
hedendaagse reclame de consument alleen nog
maar als het écht betrekking heeft op de
consument. Tegenwoordig moet dus gefocust

worden op het doelgericht aandacht trekken van

consumenten. Steeds meer reclamebureaus
verschuiven daarom hun specialiteit naar het
doelgerichter en dus efficiénter maken van hun
overtuiging van het grote publiek. Maar hoe

kunnen ze dit het beste doen?

Focus
Het is bekend dat een verhoogde focus van
aandacht zorgt voor betere herinnering (Birch &
Garnsey, 2002). Veel studenten merken dit
dagelijks, en ook in het dagelijkse werkbestaan
zorgt focus voor betere prestaties. Studenten
moeten hun tentamens halen en krijgen hiervoor
vaak dikke boeken voorgelegd om later de feiten op

het tentamen te reproduceren. Sommigen hebben
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hier vaak meer moeite mee dan anderen, en het
blijkt dat verschillende persoonlijkheden de
oorzaak zijn voor een verschil in focus en
herinnering op een herinneringstaak (Roat, 2007).
Deze aandachtsfocus zorgt ervoor dat stimuli beter
opgeslagen worden en op een later tijdstip beter
gereproduceerd kunnen worden. Het is zelfs
aangetoond dat wanneer je de inhoud van een tekst
interessant vindt, je daar meer op gefocust bent en
die dan beter onthoudt dan een tekst die minder
interessant is (McDaniel et al, 2000). Deze focus op
inhoud zorgt dus voor een betere herinnering van
de stimuli. Maar geldt dit voor alleen de stimuli van

de taak of voor alle stimuli in de directe omgeving?

In dit onderzoek wordt verwacht dat er een hogere
mate van herinnering is van alle stimuli wanneer
deze focus geactiveerd is. Dit zou betekenen dat
getoonde reclames in de omgeving van gefocuste
personen beter onthouden worden dan in een
omgeving waar weinig gefocuste mensen aanwezig
zijn. De focus werkt namelijk op alle stimuli die de

persoon ontvangt op dat moment.

Volgens Norris & Colman (1993) zou dit het
gevolg kunnen zijn van het carry-over-eftect, ofwel
overdracht-effect. Volgens deze visie wordt een
mentale staat overgedragen naar andere taken. In
dit geval zou het opnemen en verwerken van
informatie als mentale staat overdraagbaar zijn, en
zorgt het ervoor dat een individu alerter,
aandachtiger en gevoeliger zal zijn voor reclames
in de directe omgeving. Het individu is tijdens de
taak gefocust op het opnemen van informatie en
deze focus zal overdragen op de stimuli eromheen.
Deze integratie zou ervoor zorgen dat de persoon
gevoeliger is voor alle stimuli die hij op dat

moment ontvangt.

Norris & Colman (1993) hebben ook onderzoek
gedaan naar de invloed van het soort tv-programma
op de evaluatie van de erop volgende reclames. Ze
hebben getest hoe het programma werd ervaren
door de participanten en of dit effect had op de
evaluatie van de reclames. Ze vonden een positief
en significante correlatie tussen een aandacht-
trekkend programma en de attitude jegens de
advertentie en het merk, en de intentie om het
product te kopen. Hun data laat zien dat een
aandacht-trekkende stimulus meer positieve
percepties opwekt jegens de advertenties en zorgt
voor een hogere koopintentie. Daarbij heeft Donthu
et al (1993) aangetoond dat positief beoordeelde
advertenties beter onthouden worden. De
combinatie van deze bevindingen zou beteken dat
de verwerking en perceptie van de eerste stimulus
invloed heeft op de evaluatie van de reclames die
erop volgen. Bijvoorbeeld: Als een individu
aandachtig een artikel leest, is deze positiever over
de reclames die hij eronder ziet staan en onthoudt

hij ze beter.

Aanvullend heeft Eich (1980) aangetoond dat
stimuli uit de omgeving belangrijk zijn voor het
onthouden van nieuwe informatie. Volgens hem
worden alle ontvangen stimuli geintegreerd en
verbonden met elkaar opgeslagen in het geheugen,
waardoor elk stukje informatie op een later tijdstip
beter op te halen is. Hij stelt dat bij het tonen van
die omgevingsstimuli de nieuwe informatie beter
gereproduceerd kan worden, en andersom! Zo
zouden volgens Grant et al. (1997) bijvoorbeeld
studenten in een stille omgeving hun tentamen
moeten voorbereiden, omdat dit ook de omgeving
tijdens het tentamen is. Deze omgevingsstimulus
zorgt voor een betere reproductie van de geleerde
informatie. Het blijkt dus dat omgevingsstimuli
opgeslagen informatie kan helpen ophalen. In dit

geval wordt ook de reclame beter opgeslagen,
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omdat het gelinkt is aan andere belangrijke
opgeslagen informatie en ook dit wijst erop dat
omgevingsstimuli tijdens een leertaak beter worden

opgeslagen.

Zo blijkt dus uit meerdere onderzoeken (Norris &
Colman, 1993; Eich, 1980; Grant et al, 1997,
Donthu et al., 1993; Roat, 2007) dat stimuli uit de
directe omgeving beter opgeslagen worden als er
een taak wordt uitgevoerd waarbij de persoon
gefocust te werk moet gegaan. Dit zou betekenen
dat er in deze situatie een verhoogde gevoeligheid
is voor reclames in de omgeving. De eerste
hypothese in dit onderzoek is dat participanten die
gefocust zijn tijdens een leestaak, de erop volgende
reclames beter zullen onthouden dan participanten

die niet gefocust zijn (H1).

Naast bovenstaande onderzoeken concluderen ook
Donthu et al (1993) dat deze focus van aandacht
een belangrijke rol speelt bij de herinnering van
reclames. Focus van aandacht zorgt volgens hen
niet alleen voor een hogere score op herinnering
van reclames maar ook voor een positievere
attitude jegens de advertentie. Aandacht zorgt
namelijk voor een bewuste verwerking van de
stimulus, en deze focus van aandacht zorgt voor
een betere herinnering. Maar mensen hebben van
nature niet altijd volledige controle over de
verdeling van hun aandacht. Afleiding is voor
iedereen een bekend fenomeen en is de verstoring
van de aandachtsverdeling. Op momenten dat men
gefocust is, kan afleiding dus voorkomen. Maar
hoe werkt de verdeling van aandacht en wanneer

worden mensen afgeleid door reclames?

Selectieve aandacht geeft ons de mogelijkheid om
taak-relevante informatie te verwerken, terwijl we
effectief taak-irrelevante informatie negeren en de

kans op afleiding minimaliseren (Lavie, 1995).

Bijvoorbeeld, de mogelijkheid om in een drukke
koffietent heel goed de krant te kunnen lezen komt
door het vermogen om te focussen op de woorden
op de pagina’s terwijl we de conversaties in de
omgeving negeren. Lavie (1995) stelt dat de
perceptuele lading van een taak (het lezen van de
krant) bepaalt of taak-irrelevante informatie
(omringende conversaties) wordt verwerkt en een
afleiding veroorzaakt. Nog specifieker: hij stelt dat
perceptuele aandacht een eindige bron is. Dus
wanneer de perceptuele lading van een taak hoog is
en de capaciteit om informatie te verwerken is
verzadigd, dan wordt het verwerken van taak-
irrelevante stimuli op tijd geremd en zal dit de taak-
irrelevante informatie de taak niet verstoren (Lavie,
1995). Bijvoorbeeld: Een student is hard bezig met
het maken van een tentamen en is hier met zijn
volle aandacht mee bezig. Hij heeft dan geen
aandacht meer over om te verdelen naar
omgevingsprikkels en deze zullen hem dan ook niet

snel afleiden.

Deze taak-irrelevante informatie kan dus niet altijd
de aandacht overnemen. Of toch wel? Over het
gegeven dat emotionele cues onze aandacht kunnen
pakken, wordt nog veel gediscussieerd. Het is nog
de vraag of dit nu een automatisch proces is 6f een
proces dat afhangt van de capaciteit om taak-
irrelevante informatie te verwerken (Pessoa, 2005).
Volgens Lavie (1995) zou hiervoor ruimte moeten
bestaan in de capaciteit om te verwerken. Maar er
bestaan tegenwoordig twee standpunten op de
vraag hoe emotie en selectieve aandacht met elkaar
interacteren. Volgens de traditionele manier wordt
het verwerken van emotionele informatie prioriteit
gegeven, en dus gebeurt dit automatisch en is niet
gelimiteerd aan of er nog cognitief vermogen is
(Vuilleumier et al, 2001). Daarentegen stelt de

alternatieve theorie (Pessoa, 2005) dat voor het
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verwerken van emotionele stimuli bewuste

aandacht nodig is.

Veel bewijs is er echter voor de eerstgenoemde en
algemeen geaccepteerde traditionele visie dat
emotionele informatie op een automatische manier
opgepikt wordt, en daarna verwerkt wordt. Shafer
et al. (2012) laten in een fMRI-onderzoek zien dat
de emotionele stimuli worden verwerkt, zelfs in de
afwezigheid van bewustzijn. Dit, en meerdere
onderzoeken, leidt tot de algemene acceptatie van
het automatische proces van het oppikken en
verwerken van emotionele stimuli en hier is geen
cognitief vermogen voor nodig. Dit zou kunnen
betekenen dat emotionele reclames een goede
afleider kunnen zijn terwijl een persoon perceptueel
beladen is. Daarnaast is een belangrijke conclusie
uit dit onderzoek, het feit dat er een verschuiving
van aandacht plaatsvindt. De aandacht die in eerste
instantie gevestigd was op de hoofdtaak werd
omgeleid naar de emotionele afleiders. Zo ontstaat
er ruimte voor de afleidende stimuli om de
aandacht over te nemen en vergroot dit de kans dat
de ontvanger de stimuli bestudeert en opslaat.
Bijvoorbeeld: Een student is hard aan het studeren
op de universiteit. Omdat er geen perceptuele
capaciteit meer is, want hij is gefocust op zijn
studieboek, is de enige manier voor afleiding is met
behulp van emoties. Dit zou kunnen betekenen dat
de gefocuste student vatbaarder is voor een
emotionele reclame dan voor een informatieve

reclame.

Het tegenovergestelde is ook waar. Als iemand niet
druk is met studeren of werken zou juist een
informatieve reclame goed kunnen werken. Volgens
Lavie (1993) wordt namelijk de capaciteit om
informatie te verwerken automatisch gevuld, met
als gevolg dat wanneer iemand weinig perceptuele

lading heeft, er ruimte is voor een informatieve

reclame om verwerkt te worden en die zal dus
interfereren met de taak-relevante informatie. In
zo’n situatie zou een individu gemakkelijker
beinvloed kunnen worden door een informatieve
reclame dan door een emotionele reclame. Het
individu heeft namelijk de capaciteit om over de
argumenten van de reclame na te denken en de
aandacht te geven aan de informatie in de reclame.
De tweede hypothese is dan als volgt: wanneer een
participant niet op informatie gefocust is, zal deze
vatbaarder zijn voor informatieve reclames. En
wanneer een participant wél gefocust is zal deze

vatbaarder zijn voor een emotionele reclame (H2).

Beinvloeding door reclame

Deze emotionele en rationele (informatieve)
reclames werken volgens het Elaboration
Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo.
Het ELM beschrijft twee manieren van overtuiging,
waarvan de effectiviteit beinvloedt wordt door de
capaciteit van aandacht. Het ELM suggereert dat
wanneer de ontvangers meer vermogen en
motivatie hebben om er over na te denken, het
proces van overtuiging varieert. Athankelijk van
het vermogen om erover na te denken (elaboration)
zijn er twee verschillende processen van
overtuiging die geactiveerd kunnen worden. De
twee processen zijn de centrale route en de perifere

route van overtuiging.

Perifere route
De perifere route beschrijft een manier van
overtuiging wanneer het vermogen om erover na te
denken laag is. Als overtuiging via de perifere route
behaald wordt, komt dat omdat de ontvanger een
makkelijke heuristieck of regel gebruikt om een
schatting te maken. Bijvoorbeeld, ontvangers laten
hun keuze afwegen van het feit of ze de
boodschapper leuk of aantrekkelijk vinden

(emoties). De emotionele aantrekkingskracht wekt
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een positieve of negatieve emotie op bij het
individu die ervoor zorgt dat zijn gedrag veranderd
wordt (Kotler & Armstrong 1991). Hier horen
negatieve emoties bij zoals angst, schuld en
schaamte die ervoor zorgen dat mensen dingen
gaan doen die ze moeten doen, of stoppen met
dingen die ze niet moeten doen. Ook worden
positieve emoties gebruikt zoals aantrekkelijkheid,
liefde, humor, trots en plezier. Deze worden
strategisch gebruikt om de consumenten indirect te
beinvloeden en te zorgen dat de consument een
goed gevoel krijgt bij het product (Calder & Gruder
1989) en zorgen ervoor dat het merk geliefd wordt.
Ze baseren hun keuze dus meer op de perifere
signalen rondom het bericht dan daadwerkelijk de
inhoud van het bericht zonder hier kritische en

nauwkeurige overwegingen op los te laten.

Centrale route

De centrale route van overtuiging werkt anders, en
is het overtuigingsproces dat actief wordt wanneer
de ontvanger veel motivatie heeft om er over na te
denken. Als het om de centrale route gaat, is de
ontvanger aandachtig bezig met het nadenken en
overwegen van de informatie, ze kijken kritisch
naar de argumenten en stellen vergelijkingen op
met andere informatie. Stafford stelde dat dit soort
reclames informatie bevatten over het product. Ze
laten zien dat het product aan de eisen van de
consument zal voldoen. Bijvoorbeeld laten
rationele reclames de kwaliteit, duurzaamheid,
waarde en prestaties van het product zien.
Rationele reclames zijn gebouwd op de kracht van
hun argumenten en redenen voor een klant om te
binden aan een product of merk. De centrale route
van overtuiging wordt behaald via de bewuste
overwegingen en het kritisch bestuderen van de
ontvanger.

Voor de centrale route is het dus belangrijk

dat de ontvanger aandacht heeft voor de inhoud van

de reclame. Het vermogen van aandacht is cruciaal
voor het succes van de centrale route. Als de
ontvanger namelijk geen capaciteit meer heeft om
de aandacht te leggen op andere dingen dan waar
de persoon mee bezig is, zal de overtuiging via de
centrale route falen. Als de ontvanger wél de
mogelijkheid heeft om een aandachtsverschuiving
te bereiken, is dit de eerste stap voor een

informatieve reclame om zijn werk te doen.

De eerste hypothesen zijn gebaseerd op het
gegeven dat een persoon gefocust is op informatie
door een bepaalde taak, zoals het leren van een
tekst. En er wordt afgevraagd of deze focus invloed
heeft op de verwerking van reclames in de directe
omgeving. In dit geval is de persoon al gefocust op

informatie.

In een tweede experiment wordt de persoon in
informatiefocus gezet door middel van een
informatief prime-signaal. Die kan er ook voor
zorgen dat mensen bijvoorbeeld een tekst als
informatief ervaren. Wanneer een individu een tekst
informatief ervaart, zal hij meer gefocust zijn op de

inhoud.

Een individu kan een tekst ook op een niet-
informatieve manier verwerken. In dit geval zal de
persoon de tekst eerder als vermakelijk ervaren en
zal minder gefocust zijn op de inhoud, in
vergelijking met iemand die dezelfde tekst als
informatief ervaart. Een eenvoudige prime-signaal
kan ervoor zorgen dat een tekst op een non-
informatieve manier verwerkt wordt. Deze lage
focus op informatie zorgt ervoor, volgens de eerste
hypothese, dat de lezer in dit geval gevoeliger is
voor juist een informatieve reclame. In het geval
van priming met een informatieve stimulus, waarbij
de ontvanger wel informatie-gefocust is, is hij

gevoeliger voor emotionele reclames. (H3).
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Huidige studies

In twee studies wordt de aanname getest dat een
focus op het opnemen van informatie leidt tot een
verhoogde gevoeligheid voor reclames. Daarnaast
wordt getest of een informatieve tekstverwerking
zorgt voor gevoeligheid voor aantrekkelijke
reclames. In beide studies is de rol van
informatiefocus bekeken. In de eerste studie is
gekeken of mensen die in een focus zitten om zo
veel mogelijk informatie op te nemen, meer
reclames onthielden en konden reproduceren. In de
tweede studie is gekeken of een informatieve oOf
juist vermakelijke manier van tekstverwerking
zorgt voor een bepaalde gevoeligheid voor een van
de twee vormen van overtuiging via reclame. In
beide studies wordt gebruik gemaakt van een
reclame met perifere overtuigingskracht en een
reclame die via het centrale pad overtuigt.

In huidig onderzoek worden dus twee
reclames gebruikt. De emotionele reclame is een
reclame met een aantrekkelijke vrouw, en waar dus
geen informatie op te zien is, behalve het logo. De
mooie vrouw wekt verlangen op en laat een
positieve emotie achter bij de ontvanger. Op de
informatieve reclame is wél veel informatie te zien,
omdat deze de lezer moeten overhalen middels

argumenten (zie bijlage).

Studie 1
In de eerste studie werd een stuk tekst voorgelegd
aan de studenten waar ze van tevoren
gemanipuleerd werden in de manier om de tekst
door te nemen. In de manipulatie werden
participanten juist op informatiefocus gezet of juist
op geen focus of oppervlakkige focus. Door ze de
tekst inhoudelijk door te laten nemen werden ze
gevoeliger voor informatie die niet alleen te maken
had met de tekst. Dus verwacht werd dat stimuli,

naast de tekst die ze moesten bestuderen, langer

blijven hangen. Dit werd getest door ze een aantal
reclames te laten zien en te evalueren. De
reclamevariabele werd hier getest door 1 reclame
van Aquafresh af te wisselen door in de ene helft
van de participanten een informatieve reclame te
laten zien en in de andere helft een emotionele
reclame. Verwacht werd dat participanten die op
een gefocuste manier de tekst verwerkten
gevoeliger waren voor emotionele reclames (zie
tabel 1).

Tabel 1. Hypothese wat betreft de interactie van

reclames en focus-condities.

Conditie Emotionele Informatieve
reclame reclame

Informatiefocus Voorkeur Geen voorkeur

Niet-

informatiefocus  Geen voorkeur Voorkeur

Methoden

Participanten. Honderd mannelijke participanten
hebben meegedaan aan de studie.

Procedure. Het onderzoek werd afgenomen binnen
de kantines en open ruimtes van de Universiteit
Utrecht. De participanten werden benaderd en
gevraagd of ze mee wilden doen met een onderzoek
binnen de reclamepsychologie. Als ze hiermee
instemden kregen ze een boekje voorgelegd en
werden ze alleen gezet om geen invloed van
buitenaf te krijgen. Als beloning kregen de

participanten een (gezonde) snack.

Materiaal. Het boekje bestond uit verschillende
onderdelen. Voordat ze een neutraal stuk tekst te
lezen kregen werden ze gemanipuleerd door een
pagina voor de tekst. De manipulatie was op twee
manieren mogelijk. Hierin werd de opdracht
gegeven om de tekst inhoudelijk goed te bestuderen
en werd verteld dat hier later inhoudelijke vragen
over gesteld zouden worden. Hierdoor zijn ze echt

gefocust op het opnemen van de informatie.
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Daarentegen werd bij de andere manipulatie de
opdracht gegeven de tekst “even” door te lezen en
dat er later gevraagd werd naar de schrijfstijl van de
tekst. Hierdoor werd de focus om informatie op te
nemen niet geactiveerd. Daarna kregen de
participanten in beide condities dezelfde tekst te
lezen. De tekst ging over de geschiedenis van
reclame. Dit zorgt ervoor dat de tekst niet uit het
geheel valt en toch ervoor zorgt dat de manipulatie
kan optreden. Na de leesopdracht kregen ze de taak
om tien reclames te evalueren en bij de reclames
aan te geven hoe ze tegenover het merk en de
reclame stonden. Dit konden ze op een 7-
puntsschaal aangeven. De vragen die erbij gesteld

werden waren als volgt:

» “Hoe positief sta je tegenover het product?” 1=
Totaal niet positief 7= Heel erg positief

» “Hoe positief sta je tegenover de advertentie?” 1=
Totaal niet positief 7= Heel erg positief

« “Zou je een product van het merk “Samsung”
aanraden aan anderen?” 1= Totaal niet 7= Heel

erg zeker

De reclames liepen uiteen van bekende naar
onbekende reclames in willekeurige volgorde. Als
laatste werd in het boekje een aantal controlevragen
gesteld. Hierbij werd gevraagd naar de herinnering
van de reclames. Er werd oppervlakkig gevraagd
hoeveel merken ze nog konden opnoemen en
gedetailleerd gevraagd over de kenmerken van één
bepaalde reclame. De vragen naar recollectie

werden als volgt gesteld:

» Welke reclames kan je je nog herinneren?

« Waar in de advertentie stond het logo van
“Samsung”?

« Welk type telefoon van “Samsung” werd in de

advertentie afgebeeld?

« Hoe groot is het scherm van de telefoon in de
advertentie?

« Hoeveel megapixels heeft de telefoon in de
reclame?

« Wat is de laatst genoemde functie van de telefoon

in de reclame?

Ook werden controlevragen voorgelegd aan de
participanten om de manipulatie te controleren. De
controlevragen gingen over de inhoud van de tekst

die ze gelezen hebben:

« In welke plaats werd het eerste reclamebureau
opgericht?

o Wie schreef enkele boeken over listige
reclamemakers?

« Welk merk claimde dat suikerhoudende

producten gezond zouden zijn?
Nadat ze het boekje hadden ingevuld en ingeleverd
werden ze bedankt voor deelname en beloond met

een snack naar keuze.

Resultaten studie 1

Als eerste werd een t-test uitgevoerd met
herinnering van reclames en specifieke herinnering
van één reclame als afhankelijke variabelen
gebruikt. En de studiefocus als onathankelijke
variabele. Uit de t-test is eerst de gelijkheid in
variantie getest met een Levene’s test. Die is
gedaan op de groepen studiefocus en niet-
studiefocus. Uit deze test kwam een niet-significant
resultaat met .940. Daarnaast kwam uit de t-test een
significant effect voor studiefocus, #98) = 2.631, p
= .010 waar studiefocus hoger scoorde op de
herinnering van het aantal reclames dan niet-
studiefocus. De scores op specifieke herinnering
verschilden niet significant #(98) = .634, p = .488.
In de volgende analyses werden de

evaluatievragen van de Aquafresh-reclame gebruikt
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als afhankelijke variabelen en de condities,
studiefocus of niet-studiefocus, en emotionele of
informatieve reclames werden gebruikt als
onafhankelijke variabelen. Als eerste is de
betrouwbaarheid van de evaluatievragen van de
reclame van Aquafresh getest. Dit is gedaan op het
gemiddelde van de drie evaluatievragen die bij de
reclame van Aquafresh stonden (“Hoe positief sta
je tegenover het product?”, “Hoe positief sta je
tegenover de advertentie?” en “Zou je een product
van het merk “Aquafresh” aanraden aan
anderen?”’). Hieruit kwam een score van .775 van
Cronbach’s Alpha.

Vervolgens is een variantiecanalyse
uitgevoerd met het gemiddelde van de 3
evaluatievragen op de Aquafreshreclame als
afhankelijke variabale. Hieruit bleek geen
hoofdeffect voor studiefocus F = (1, 100) = 1.875 p
= .174 noch een hoofdeffect voor de
reclamevariabele F = (1, 100) =1.377 p = .243 of
een interactie-effect F = (1, 100) = 1,256 p = .264.
Daarom is daarna per vraag een varianticanalyse
uitgevoerd. Bij de vraag “Hoe positief sta je
tegenover het product?” kwam een significant
hoofdeffect uit van F (1, 100) = 4.580 p =.035 voor
de reclamevariabele (zie tabel 2) en een marginaal
significant hoofdeffect F = (1, 100) 3.440 p = .067

voor studiefocus (zie tabel 3).

Tabel 2. Hoofdeffect voor soort reclame. Scores van
participanten op de afhankelijke variabele: “Hoe
positief sta je tegenover het product?” op schaal van 1 =

Totaal niet positief tot 7 = Heel erg positief.

Conditie
Informatieve reclame 4,96
Emotionele reclame 4,36

Tabel 3. Hoofdeffect voor studiefocus. Scores van
participanten op de afhankelijke variabele: “Hoe
positief sta je tegenover het product?” op schaal van 1 =

Totaal niet positief tot 7 = Heel erg positief.

Conditie
Focus 4,40
Niet-focus 4,92

Bij de vraag “Hoe positief sta je tegenover de
advertentie kwam een marginaal significant
interactie-effect F (1, 100) = 3.147 p = .079 naar
voren (zie figuur 1). En bij de laatste vraag “Zou je
een product van het merk “Aquafresh” aanraden
aan anderen?” kwam een significant effect voor

studiefocus F (1, 100) = 5,877 p=.017.

4,5
4,3
4,1
39
3,7
35
33
31

29
2,7

2,5

Informatiefocus Niet-informatiefocus

== == Emotionele reclame ®=====[nformatieve reclame

Figuur 1. Interactie-effect.

Conclusie studie 1

Deze eerste studie was opgezet om te testen of een
tijdelijke focus op informatie ervoor zou kunnen
zorgen dat er informatie in de omgeving, zoals
reclames, ook beter zou worden opgenomen en dus
beschikbaarder zou zijn voor reproductie. Na
analyse bleek hieruit dat participanten die gefocust
waren méér reclames onthielden dan mensen die
niet gefocust waren op het opnemen van
informatie. Zij lieten zien dat ze meer reclames

konden reproduceren toen bij de controlevragen
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werd gevraagd hoeveel reclames zijn nog wisten op
te noemen. Het blijkt dus dat de mindset van
informatie-absorptie actief blijft na de taak een
overdraagbaar is naar andere taken. En dit zorgt dat
informatie buiten de taak om beter wordt
geabsorbeerd door de participanten.

Daarnaast werd in deze studie gekeken of
de mentale staat van de participanten, dus gefocust
op informatie, invloed had op de voorkeur voor de
soorten reclames (emotioneel of informatief). De
verwachting was dat participanten in een
informatiefocus emotionele reclames zouden
prefereren boven informatieve reclames. En dat
participanten die juist niet gefocust waren, de
voorkeur uitspraken voor een informatieve reclame.
Dit werd verwacht omdat de participanten al zo
gefocust zouden zijn op informatie dat emotionele
reclames makkelijker te verwerken zijn en dus de
voorkeur hebben voor de ontvanger. Een
informatieve reclame werd verwacht minder goed
te werken omdat dit mentale inspanning vereist en
deze vergeven is aan de leestaak. Uit de studie is
een marginaal significant interactie-effect gebleken
tussen focus en reclamesoort. De analyse is
uitgevoerd bij de vraag “Hoe positief sta je
tegenover de advertentie?”. Deze interactie laat
zien dat gefocuste participanten de emotionele
reclame positiever ervoeren dan de informatieve
reclame. Aan de andere kant, verkiezen de niet-
gefocuste participanten de informatieve reclame
boven de emotionele reclame. Dit blijkt ook uit de
hoofdeffecten die weergegeven zijn in de tabellen
hierboven. Het lijkt er dus op dat een emotionele
reclame beter werkt bij gefocuste mensen en een
informatieve reclame beter werkt bij mensen die

niet gefocust zijn.

Studie 2
In studie 1 werd aangetoond dat een studiefocus

zorgde voor een verhoogde gevoeligheid voor

reclames. In de resultaten werd ook gevonden dat
participanten positiever tegenover een emotionele
reclame stonden wanneer ze gefocust waren. En dat
participanten die juist niet gefocust waren
positiever stonden tegenover een informatieve
reclame. Het lijkt er dus op dat een gefocuste
participant eerder afgeleid wordt door een reclame
waar een mooie vrouw getoond staat.

In studie 2 is de bedoeling dat de focus waarin
mensen kunnen verkeren geactiveerd wordt door
een informatieve cue. Hierdoor hoeft een persoon
niet zelf al in een focus te bevinden, maar kan door
een informatieve cue een persoon in
informatiefocus gebracht worden. In de eerste
studie werd de focus gemanipuleerd door
participanten te laten richten op de inhoud van de
tekst. In de tweede studie wordt de participant
gemanipuleerd door middel van een informatieve
of vermakelijke cue. In dit geval de logo van de
Panorama (vermakelijke cue) of NRC-Next
(informatieve cue). Verwacht wordt dat de
participant bij het zien van het logo van de NRC-
Next de tekst op een informatieve manier verwerkt
en een logo van de Panorama er juist voor zorgt dat
de participant de tekst niet informatief, dus
vermakelijk, verwerkt. Een informatieve
verwerking van de tekst zal leiden tot een voorkeur
voor een emotionele reclame, en een vermakelijke
verwerking van de tekst tot een voorkeur voor een
informatieve reclame. Ook in deze studie werd
gebruik gemaakt van één informatieve en één
emotionele reclame. Gebaseerd op de resultaten
van de eerste studie werd verwacht dat een
emotionele reclame in informatieve context een
grotere invloed zou hebben dan een informatieve
reclame. En andersom, dat wanneer een tekst
vermakelijk verwerkt zou worden, dat dan de
participant vatbaarder is voor een informatieve

reclame.
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Methoden

Participanten. Honderd mannelijke participanten
hebben online aan de studie geparticipeerd.

Procedure. De participanten waren online benaderd
om mee te doen met de studie. Ze werden benaderd
via verschillende websites zoals Facebook.com en
de website van de Universiteit Utrecht. De
participanten werden willekeurig toegedeeld aan 1

van de 4 condities.

Materiaal. Nadat ze de link hadden aangeklikt
kregen ze een artikel te zien. Boven het artikel
stond de bron die in 2 condities wisselde. In twee
condities werd het logo van het blad Panorama
gebruikt en in de andere werd het logo van de
NRC-Next gebruikt. De tekst was in alle condities
gelijk. Onderaan de tekst werd een informatieve
reclame getoond in twee condities en een
emotionele reclame in de andere condities. De
reclames waren dezelfde als die in de eerste studie
zijn gebruikt. Daaronder kregen ze de vragen te
zien die ze moesten beantwoorden door op schaal
van 1 tot 7 aan te geven hoe informatief en
kwalitatief ze de tekst vonden. De vragen gingen
ook over de reclame in het artikel. De vragen waren

als volgt:

+ In welke mate vind je het artikel informatief?

+ In welke mate vind je het artikel kwalitatief?

« Wat vind je van de schrijfstijl van het artikel?

» Hoe storend vind je de reclame?

» Hoe sta je tegenover het product?

» Stel dat je binnenkort nieuwe tandpasta moet
kopen, zou dit dan van het merk “Aquafresh”

zijn?

Er werden in totaal 6 vragen gesteld om de
manipulaties te controleren en de hypothese te

testen. Na de vragen konden de participanten hun
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antwoorden versturen en werden ze bedankt voor

hun deelname.

Resultaten Studie 2

In dit tweede onderzoek werd als eerste een
onafhankelijke t-test uitgevoerd met het type blad
(Panorama of NRC-Next) als onafhankelijke
variabele en de vraag “In welke mate vind je het
artikel informatief?” als afhankelijke variabele. Dit
liet een significant verschil zien van #(97) = 2.494,
p = .014. Dezelfde t-test werd ook uitgevoerd met
als afhankelijke variabele “In welke mate vind je
het artikel kwalitatief?” en hieruit kwam een
significant verschil tussen NRC-Next en de
Panorama #98) = 2.959, p = .004. Voor de twee
vragen werd respectievelijk voor Panorama een
gemiddelde gescoord van 4,02 en 3,46 en voor
NRC-Next 4,62 en 4,16.

Als laatste werd een ANOVA uitgevoerd
met Blad en Reclame als onathankelijke variabelen
en de vraag “Hoe sta je tegenover het product?” als
afhankelijke variabele. Er werden geen
hoofdeffecten gevonden voor reclame F (1, 100) =.
417, p = .520 of blad F (1, 100) = 1.439, p = .233.
Wel werd een bijna significant interactie-effect F
(1, 100) =2.461, p = .120 gevonden (zie figuur 2).

4,5
4,4
4,3 N
4,2
4,1

3,9 N
3,8
3,7
3,6

3,5

Informatieve cue Niet-informatieve cue

== == Emotionele reclame === |nformatieve reclame

Figuur 2. Interactie-effect



DE INVLOED VAN INFORMATIEFOCUS OP DE GEVOELIGHEID VOOR RECLAMES

Conclusie studie 2

In de tweede studie werd verwacht dat door een
informatieve of vermakelijke cue de participant de
tekst anders ging verwerken. Door het logo te
gebruiken van de NRC-Next komt de participant in
de informatieve modus en door het logo van de
Panorama is de participant niet in die informatieve
modus. Door een andere manier van
informatieprocessing werd verwacht dat de
voorkeur voor de reclame bij het artikel verandert
in de condities. Als eerste werd in de analyse
bevestigd dat de NRC zowel informatiever en
kwalitatiever werd beschouwd. Dit laat zien dat de
vermakelijke en informatieve cues werken en de
participanten in twee verschillende modi brengen.
Daarna werd uit de ANOVA duidelijk dat er
een interessant interactie-effect uitkwam die
richting significantie ging. Dit interactie-effect zou
laten zien dat het product in de emotionele reclame
de voorkeur kreeg in de NRC-Next boven de
informatieve reclame. Oftewel, als de tekst op een
informatieve manier wordt gelezen, is de

participant positiever over het product als het in een

emotionele reclame wordt gepromoot.

Overkoepelende Conclusie & Discussie

Het doel van de onderzoeken was om te kijken naar
de invloed van informatiefocus op de herinnering
van reclames. Allereerst is gebleken dat gefocuste
participanten inderdaad meer reclames konden
reproduceren dan niet gefocuste participanten. Dit
suggereert dat de focus op informatie als het ware
over alle inkomende stimuli toegepast wordt
(Norris & Colman, 1993). Zelfs wanneer de taak
niet meer actief is. Deze focus op informatie zorgt
ervoor dat stimuli uit de omgeving beter onthouden
worden.

Daarnaast leken gefocuste participanten de
voorkeur te geven aan emotionele reclames. De

reclame bevatte een mooie vrouw en had bij de
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gefocuste participanten de voorkeur. Dit wijst erop
dat de gefocuste participanten onvoldoende
capaciteit of motivatie hadden om na te denken
over een informatieve reclame (Lavie, 1995). Een
emotionele reclame heeft namelijk geen denk-
capaciteit nodig en omdat deze automatisch een
positieve indruk achterlaat (Vuilleumier et al,
2001), werd deze dan ook verkozen boven een
informatieve reclame. Aansluitend werd gevonden
dat participanten die niet gefocust waren, en dus
voldoende denkcapaciteit overhadden, de voorkeur
gaven aan juist een informatieve reclame. Dit is in

overeenstemming met de theorie van Lavie (1995).

De resultaten uit studie 1 spreken zich ook tegen
volgens de theorieén die de resultaten verklaren.
Aan de ene kant wordt de informatiefocus
overgedragen naar de stimuli in de omgeving,
omdat het de herinnering verhoogt van de reclames.
De verhoogde absorptie van informatie is dus ook
actief bij andere taken. Aan de andere kant werkt de
informatiefocus niet door op de stimuli erna, omdat
door een focus op informatie verwacht zou worden
dat juist een reclame met informatie geprefereerd
zou worden boven een emotie-gestuurde reclame.
Dit is hier niet het geval, want het blijkt juist dat
een emotionele reclame verkozen wordt boven een
informatieve reclame.

Daarbij wordt in dit onderzoek niet getest
of het juist de emotionele reclames zijn of de
informatieve reclames zijn die beter worden
onthouden. Als het zo zou zijn dat, in dit geval, de
informatieve reclames een hogere score hebben op
herinnering dan emotionele reclames, dan zou dit
verklaren dat de informatiefocus wel degelijk
overdraagt naar omgevingsstimuli, maar alleen
werking heeft op congruente stimuli. In
vervolgonderzoeken zou deze verklaring getest

kunnen worden.
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Het feit dat informatie-gefocuste participanten
voorkeur uitspraken voor emotionele reclames is
duidelijk aangetoond in deze eerste studie.
Informatieve reclames kregen duidelijk minder de
voorkeur en werden negatiever beoordeeld door de
lezer. Deze studie heeft gekeken waarom
participanten dan juist de voorkeur hebben voor
emotionele reclames, en er is nog niet gekeken naar
de reden voor afkeur voor informatieve reclames.
Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de
effecten van informatiefocus op de afkeur voor

informatieve reclames.

In de tweede studie is op de resultaten van de eerste
studie voortgeborduurd en is onderzocht wat de
invloed is van een vermakelijke (Panorama) of
informatieve (NRC-Next) cue op het verwerken
van een neutrale tekst. En op de interactie met een
emotionele of informatieve reclame. Hieruit bleek
dat een informatieve cue, in dit geval de NRC-
Next, ervoor zorgt dat de lezer de tekst op een
informatieve manier benaderd. Door dus
simpelweg een informatieve cue te gebruiken, kan
ervoor gezorgd worden dat een individu de tekst op
een andere manier verwerkt en meer gefocust zal

zijn op de inhoud dan op de context en uiterlijk.

Terwijl de tekst hetzelfde is in de vermakelijke
conditie, werd de tekst als minder informatief en
kwalitatief beoordeeld door de participanten. Door
het gebruik van een vermakelijke in plaats van een
informatieve cue, het logo van het blad Panorama,
werd de tekst als een vermakelijke tekst verwerkt
en werd de participant niet gefocust op de inhoud
van de tekst. De tekst werd als minder informatief
en kwalitatief ervaren en ook werd de schrijfstijl
hier slechter beoordeeld dan in de NRC-Next

conditie.
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Ook hier werd een interactie gevonden met
emotionele en informatieve reclames. Het bleek
namelijk dat NRC-Next-lezers de voorkeur hadden
voor een mooie, emotie-gestuurde reclame. Terwijl
ze in een focus-conditie zitten, blijkt de emotionele
reclame de beste afleidingsmanoeuvre te zijn. In
deze studie werd niet gevonden dat de voorkeur
voor personen die niet gefocust waren, uitging naar
een informatieve reclame. De oorzaak hiervan zou
kunnen liggen bij de gekozen stimulus, hier het
logo van de Panorama. Het kan zijn dat de
participanten hier niet zo bekend mee waren, en
daardoor niet genoeg gemanipuleerd werden
hierdoor. Het gebruik van een ander logo zou een

gewenster effect teweeg kunnen brengen.

Vooral de combinatie van de resultaten van de twee
studies is interessant. Mensen worden door een
informatieve cue, in een focus gezet. Wat leidt tot
betere recognitie. En dit werkt door op stimuli in de
omgeving en niet alleen op stimuli van de taak. Dus
niet alleen zorgt een cue zoals die van NRC-Next
ervoor dat de tekst informatiever verwerkt wordt,
ook zorgt dit ervoor de de reclame die erbij staat
beter onthouden wordt. Daarnaast wekt de focus op
informatie een voorkeur op voor emotionele
omgevingsstimuli. Een emotionele reclame in een
informatieve context werd dus positiever
beoordeeld én veel beter onthouden dan een

informatieve reclame in dezelfde context.

Maatschappelijk belang
In veel bedrijven en universiteiten, hoge- en
middelbare scholen is een concentratie van
gefocuste personen. Ze maken lange dagen en zijn
elk moment van de dag bezig met het leren van
informatie en het toepassen hiervan. Dagelijks
wordt veel van werknemers en studenten verwacht
en dit zorgt voor een hoog aandachtgehalte bij de

individu. Deze focus is in dit artikel onderzocht,
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met de toepassing op reclames. Steeds meer
worden onderzoeken uitgevoerd naar de efficiéntie
en doelgerichtheid van reclames. Of liever gezegd
inefficiéntie, want de meeste reclames gaan aan de
grote groep ongemerkt voorbij. De belangrijkste
resultaten van deze studies is een stap in de goede
richting wat betreft reclame-efficiéntie. Het wijst
voor reclamemakers de weg die deze doelgroep
willen beinvloeden. Met juist extra kennis op dit
gebied, zal reclame doelgerichter én efficiénter
worden. De trend is om reclames persoonlijk te
maken. Van reclames die bijvoorbeeld 5% van de
doelgroep bereiken naar reclames die 50% van de
doelgroep bereiken. En dit onderzoek is een klein

stapje in die richting.
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Informatieve reclame:

GLAZUUR" "FORMULE
MINERALEN IN TE SLUITEN

HELPT TE BESCHERMEN TEGEN
ZUURAANVALLEN

'DE WETENSCHAP ACHTER 3 VOUDIGE BESCHERMING I

‘\_/’, ’jj VOUDIGE;

BESCHERMING,

FINWIOA .. L ANNZVTD

Versterkt het glazuur

Dé tandpasta voor heel de familie. Aquafresh 3- g is
verbeterd. De nieuwe glazuur+ formule versterkt de tanden. Het helpt
vitale mineralen in te sluiten en te beschermen tegen zuuraanvallen.

Voor sterke en gezonde tanden...
Een leven lang.

Nieuwe 3-voudige Bescherming van
Aquafresh:

3-voudige Bescherming
Gezond tandviees BEKIJK HET FILMPJE
Sterke tanden
Frisse adem

Aquafresh 3-voudige Bescherming
Met glazuur" formule

Versterkt het glazuur

Aquafresh Tandsteen Control

Helpt tandsteen voorkomen bij regelmatig poetsen
Met de 3-voudige Bescherming
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Emotionele reclame:
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ionele reclame:
1 met vermakelijke cue + emotio
Artikel mi

Gerrit vap der Burg, de hoofdofﬁcier van
het Iandeh'jk Parket vap het oM.

oM begint on derzoek volgens hep, Voor de Italjapen als
naar Italiaanse mafﬁa in Nederlanq en Duits]apg vinden af ey toe

N ederlang betrokken i,

Italiaange Justitie Vermoedt dat g, drugshandelaa, Greg R., heeft Justitie i
maffj, Sd@menwep, met Italis onlangs eep cels
N ederlandse misdadjgers

Openbaar Ministerje,

“De Italiaange Justitie Vermoedt da¢ de
Italiaange maffig Samenwerk¢ met
doorvoer Van partijep Cocaine ep bij het
Witwassen Van criminee] geld”, zegt
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Artikel met vermakelijke cue + informatieve reclame:

OM begint onderzoek

naar Italiaanse maffia in

Nederland

door Marcel Haenen

Het Openbaar Ministerie begint een
onderzoek naar de Italiaanse maffia in
Nederland. Dat gebeurt op verzoek van
maffiabestrijders in Italié. Het is voor het

eerst dat justitie de activiteiten van de

Italiaanse misdaadgroepen in Nederland

inventariseert.

Italiaanse justitie vermoedt dat de
maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers

Een delegatie van het Openbaar
Ministerie heeft over het onderzoek
vorige week in Rome afspraken gemaakt
met Pietro Grasso. Hij is hoofd van de
anti-maffia-afdeling van het Italiaanse

Openbaar Ministerie.

“De Italiaanse justitie vermoedt dat de
Italiaanse maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers bij de in- en
doorvoer van partijen cocaine en bij het

witwassen van criminee! geld”, zegt

Gerrit van der Burg, de hoofdofficier van
het landelijk parket van het OM.

‘Nederland wordt regelmatig als
schuilplaats gebruikt door
maffialeden’ .
Volgens Van der Burg gebruiken leden
van de maffia Nederland regelmatig als
schuilplaats. De Rotterdamse haven is
volgens hem voor de Italianen als
aanvoerlijn heel belangrijk. In
Nederland en Duitsland vinden af en toe
liquidaties plaats waarbij de maffia
betrokken is.

“De afgelopen jaren zijn in Nederland op
aanwijzing van de Italiaanse justitie
meer dan twintig voortvluchtige leden
van verschillende maffia-achtige
groeperingen aangehouden en
overgeleverd aan Itali€.”

Tegen een van de vermeende voorname
Nederlandse handlangers van de
Italiaanse maffia, de 63-jarige
drugshandelaar Greg R., heeft justitie in

Ttalié onlangs een celstraf van zestien

GLAZUUR® "FORMU

HELPT TE BESCHERM

ZUURAANVALL|
HELPT VITALE
MINERALEN IN TE 5L
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Artikel met informatieve cue + emotionele reclame:

nrc-next

OM begint onderzoek

naar Italiaanse maffia in
Nederland

door Marcel Haenen

Het Openbaar Ministerie begint een
onderzoek naar de Italiaanse maffia in
Nederland. Dat gebeurt op verzoek van
maffiabestrijders in Ttalié. Het is voor het
eerst dat justitie de activiteiten van de
Italiaanse misdaadgroepen in Nederland
inventariseert. Dat schrijft NRC
Handelsblad vandaag.

Italiaanse justitie vermoedt dat de
maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers

Een delegatie van het Openbaar
Ministerie heeft over het onderzoek
vorige week in Rome afspraken gemaakt
met Pietro Grasso. Hij is hoofd van de
anti—mafﬁa-afde]ing van het Italiaanse
Openbaar Ministerie,

“De Italiaanse justitie vermoedt dat de
Italiaanse maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers bij de in- en
doorvoer van partijen cocaine en bij het
witwassen van criminee] geld”, zegt
Gerrit van der Burg, de hoofdofficier van
het landelijk parket van het OM.

‘Nederland wordt regelmatig als
schuilplaats gebruikt door
maffialeden’ :
Volgens Van der Burg gebruiken leden
van de maffia Nederland regelmatig als
schuilplaats. De Rotterdamse haven is
volgens hem voor de Italianen als
aanvoerlijn heel belangrijk. In
Nederland en Duitsland vinden af en toe
liquidaties plaats waarbij de maffia
betrokken is.

“De afgelopen jaren zijn in Nederland op
aanwijzing van de Ttaliaanse justitie
meer dan twintig voortvluchtige leden
van verschillende maffia-achtige
groeperingen aangehouden en
overgeleverd aan Italig.”

Tegen een van de vermeende voorname
Nederlandse handlangers van de
Italiaanse maffia, de 63-jarige
drugshandelaar Greg R., heeft justitie in
Itali€ onlangs een celstraf van zestien
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DE INVLOED VAN INFORMATIEFOCUS OP DE GEVOELIGHEID VOOR RECLAMES

Artikel met informatieve cue + informatieve reclame:

nrc-next

OM begint onderzoek
naar Italiaanse maffia in
Nederland

door Marcel Haenen

Het Openbaar Ministerie begint een
onderzoek naar de Italiaanse maffia in
Nederland. Dat gebeurt op verzoek van
maffiabestrijders in Italié. Het is voor het
eerst dat justitie de activiteiten van de
Italiaanse misdaadgroepen in Nederland
inventariseert. Dat schrijft NRC
Handelsblad vandaag.

Italiaanse justitie vermoedt dat de
maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers

Een delegatie van het Openbaar
Ministerie heeft over het onderzoek
vorige week in Rome afspraken gemaakt
met Pietro Grasso. Hij is hoofd van de
anti-maffia-afdeling van het Italiaanse

Openbaar Ministerie.

“De Italiaanse justitie vermoedt dat de
Italiaanse maffia samenwerkt met
Nederlandse misdadigers bij de in- en
doorvoer van partijen cocaine en bij het
witwassen van crimineel geld”, zegt
Gerrit van der Burg, de hoofdofficier van
het landelijk parket van het OM.

‘Nederland wordt regelmatig als
schuilplaats gebruikt door
maffialeden’

Volgens Van der Burg gebruiken leden
van de maffia Nederland regelmatig als
schuilplaats. De Rotterdamse haven is
volgens hem voor de Italianen als
aanvoerlijn heel belangrijk. In
Nederland en Duitsland vinden af en toe
liquidaties plaats waarbij de maffia
betrokken is.

“De afgelopen jaren zijn in Nederland op
aanwijzing van de Italiaanse justitie
meer dan twintig voortvluchtige leden
van verschillende maffia-achtige
groeperingen aangehouden en
overgeleverd aan Italié.”

Tegen een van de vermeende voorname
Nederlandse handlangers van de
Italiaanse maffia, de 63-jarige
drugshandelaar Greg R., heeft justitie in
Italié onlangs een celstraf van zestien
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