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Abstract
Het huidige onderzoek richtte zich op de effectan meeslepende en congruente muziek op de
ervaring van transportation, recall en de beoandelan tv-commercials. Eenennegentig participanten
werden willekeurig verdeeld in vier experimentetadities met meeslepende/niet-meeslepende en
congruente/incongruente muziek. De verwachtingrisgslepende congruente muziek zou zorgen
voor het ervaren van meer transportation en eardhberinnering van merk- en organisatienaam is
niet uitgekomen. Vermelde gevoelens van weerstigehs de commercials zijn hier mogelijk deels
de oorzaak van. In Experiment 2 werd de invloeddasaillantie van manipulatieve intenties in
combinatie met meeslepende muziek op de weerstged £n overreding door tv-commercials
onderzocht bij 116 participanten. Zij werden wilkekig verdeeld in zes experimentele condities, met
meeslepende/niet-meeslepende muziek en een marepelaiet-manipulatieve tekst of geen tekst. Er
bleek dat het saillant maken van de manipulatietentie bij participanten ervoor zorgde dat er
negatieve attitudes ontstonden jegens de advedei@ganisatie. Deze negatieve attitudes werden
echter niet, zoals verwacht, verminderd door meesiée muziek. Vervolgonderzoek zou zich kunnen

richten op het creéren van positieve attitudesanks de saillantie van manipulatieve intenties.



In Vervoering Door Reclame
De Effecten Van Meeslepende Congruente Muziek ess@an Manipulatieve Intentie Op

Transportation, Recall En De Beoordeling Van Tv-Quercials.

J.K. Rowling, schrijfster van de beroemde Harryt&dboeken, zei eens: ‘er is altijd plaats voor een
verhaal dat mensen naar een andere plek kan tréespo’ (z.d.) Mensen lezen verhalen in boeken en
kijken naar verhalen op televisie om in vervoemgedpracht te worden, om even in een andere
werkelijkheid te zijn. Het helemaal opgaan in eerhaal, jezelf erin verliezen, werd beschreven door
Gerrig (1993)ls transportation. Hierbij wordt een persoon duiruitvoeren van een bepaalde actie
(b.v. het lezen van een boek of het kijken varvisie) getransporteerd van de realiteit naar een
alternatieve werkelijkheid. Na dit transport naan @endere werkelijkheid keert de persoon weer terug
naar de realiteit, ietwat veranderd door hetgepgdzien of gelezen heeft. Zo wachtten vele kindere
na het lezen van de Harry Potter boeken op het mbdat ook zij leerling mochten worden op de
tovenaarsschool Zweinstein. Zij geloofden na hegrhevan Harry Potter in een wereld vol tovenaars
en heksen. Kan transportation er dan voor zorgemdasen overtuigd raken van iets, door iets dat ze
hebben gelezen of gezien in de alternatieve wgkkeld waarmee ze in aanraking zijn gekomen? Dit
vraagstuk werd onderzocht door Green & Brock (20B))gebruikten de beschrijving van
transportation door Gerrig (1993) als basis, maagden elementen toe voor een meer
wetenschappelijke benadering van transportatigroe&chreven transportation als een proces waarbij
alle mentale capaciteiten gericht zijn op gebeussam die plaatsvinden in een verhaal. Hierdoor
kunnen personen die transportation ervaren dus @gstacht meer geven aan andere zaken, zij gaan
volledig op in een verhaal. In hun onderzoek kwa@egen en Brock (2000) erachter dat het
inderdaad zo is dat mensen die transportation @nvaeer vatbaar zijn voor het veranderen van hun
overtuigingen over de onderwerpen die in het vdnvaaden besproken. Deze bevinding werd ook
door later onderzoek bevestigd (Escalas, 2004; ib@éB2013).

In het huidige onderzoek werd bekeken of er g&lgamaakt kan worden van de effecten van

transportation in een meer commerciéle setting.féletlat men, wanneer hij transportation ervaart,



meer vatbaar is voor het veranderen van overtuiggimgerg interessante en waardevolle implicaties
hebben voor de reclamewereld. Het zou bijvoorbkelthen dat een persoon die transportation
ervaart tijdens het zien van een reclame-uitinge@madverterende organisatie, daardoor positiever
gaat denken over het product waarmee wordt geashrdrtof zelfs positievere gedachten krijgt over
de desbetreffende organisatie. Deze positieveidtit zouden op hun beurt kunnen leiden tot het
kopen van het product waarvoor geadverteerd watk{ainen & Sundqvist, 2005; Armitage &
Christian, 2003).

De reclame-uitingen zouden behalve uit tekst oalnkm bestaan uit audio of video.
Onderzoek (Green & Brock, 2004; De Bruin, 2013)stjamelijk uit dat ook bij die vormen van
informatie transportation op kan treden. Muziefkblnet als geschreven verhalen ook kenmerken te
hebben waardoor een persoon als het ware in desknopikan gaan, zich kan mee laten slepen.
Muziek waarbij dit gebeurt wordt aangeduid als neggende muziek. Het afspelen van meeslepende
muziek blijkt de ervaring van transportation teilftsaren wanneer het in combinatie met een
videocommercial wordt gebruikt (De Bruin, 2013).zBe&ombinatie van muziek en videobeelden is
een effectief middel gebleken om een hogere matdraasportation op te wekken bij mensen, en zo
het veranderen van de overtuigingen van mensenlijkogemaken. In het huidige onderzoek werden
de effecten van meeslepende muziek op transpaorfaigoall en de beoordeling van tv-commercials

onderzocht. In lijn met de eerder genoemde resultistde volgende hypothese opgesteld.

H1. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerevaatgansportation bij participanten dan

niet-meeslepende muziek.

Muziek kan buiten mentale effecten als transpanmatiok lichamelijke effecten teweeg brengen.
Rillingen over de rug, een brok in de keel, tramede ogen en kippenvel zijn een aantal voorbeelden
van wat muziek bij een mens kan veroorzaken (Koh&Vanic, & Brown, 2007; Scherer, Zentner &
Schacht, 2001-2002). Kippenvel is een maat dieengelijkbaar onderzoek (De Bruin, 2013; De
Ruiter, 2013) al is gebruikt om te kijken naar et lichaam reageert op meeslepende muziek. Daar

bleek dat meeslepende muziek zorgde voor een hagervan kippenvel bij participanten dan niet-



meeslepende muziek. De verwachting was dat deeeteff ook zichtbaar zou worden in de huidige

studie.

H2. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerevaatkippenvel bij participanten dan

niet-meeslepende muziek.

Een negatief neveneffect van meeslepende muzast ide herinnering van de naam van de
adverterende organisatie minder vaak wordt onthoudaarnaast waren er ook resultaten die wezen
op de mogelijkheid dat de centrale boodschap vagettnde commercial minder goed werd
onthouden wanneer er meeslepende muziek werd aashgebDe Bruin, 2013).

Het huidige onderzoek deed een poging om de gesffecten van meeslepende muziek die
transportation faciliteren te repliceren. Tegeliflfe werd geprobeerd om de herinnering van de naam
van de adverterende organisatie en de herinneaingle boodschap van de commercial te verbeteren
bij proefpersonen en zo de storende effecten vasieyeende muziek te verminderen. Zo zou er een
methode kunnen ontstaan die niet alleen de ovanrgég kan veranderen van mensen over de
adverterende organisatie en het product waarvahgeteerd wordt (uiteraard ten goede van de
organisatie en het product), maar er ook voor kmgen dat de naam van de adverterende organisatie
en de boodschap van de commercial beter herinnerdt\woor mensen.

Om dit te realiseren werd er onder meer gekekenaraderzoek op het gebied van muziek in
commercials. Onderzoek van Kellaris, Cox en Co@8)9%ichtte zich op het effect dat muziek heeft
op het verwerken van de informatie die wordt weeegen een commercial. Het effect van de
aandachttrekkende waarde van muziek werd bestudeeanbinatie met de mate van congruentie
van de tekst van de muziek met de tekst in eeoj@mmercial. Langzame en zachte muziek werd
als weinig aandachtrekkend beschouwd, terwijl hardsnelle muziek veel aandacht trekt.

De congruentie van muziek beschrijft de mate vma@ei boodschap van de muziek
overeenkomt met de boodschap van de commerciahvegade muziek is gecombineerd. Er bleek een
interactie-effect te bestaan tussen aandachttrekkerarde en mate van congruentie. Muziek met een

hoge aandachttrekkende waarde in combinatie met@gs mate van muziek-boodschap congruentie



zorgde ervoor dat participanten zich de naam vaadgerterende organisatie beter konden herinneren
dan participanten die muziek te horen kregen did@ge aandachttrekkende waarde had en/of
incongruent was aan de boodschap van de commeroial.het onthouden van de boodschap van de
commercial zijn aanwijzingen gevonden dat eenzalftbractie bestaat. Deze informatie heeft geleid

tot het opstellen van de volgende hypotheses.

H3. Congruente muziek zorgt voor een hogere matéeannering van de naam van de

adverterende organisatie bij participanten danrigogente muziek.

H4. Congruente muziek zorgt voor een hogere matéheannering van de boodschap van de

commercial bij participanten dan incongruente mkizie

In het verleden werd congruentie enkel op basiswalodie onderzocht (Kellaris et al., 1993; Hung,
2001). Het huidige onderzoek ging een stap vendeichtte zich ook op de inhoud van gezongen
tekst in de muziekfragmenten. De mate van heringeran de boodschap van de commercial neemt
toe wanneer er congruente muziek afgespeeld woede gezongen tekst draagt, wanneer het
muziekfragment congruent is, dezelfde boodschaglsitle commercial. Dit gegeven leidde tot het
vermoeden dat ook de boodschap van het muziekfnaigneter onthouden zou worden wanneer er

sprake is van congruente muziek.

H5. Congruente muziek zorgt voor een hogere matéheannering van de boodschap van de

muziek dan incongruente muziek.

Congruentie van muziek met de boodschap van demeclijkt er dus voor te zorgen dat participanten
meer aandacht geven aan de commercial, waarddaippanten onder andere de naam van de
adverterende organisatie beter onthouden. Dit nonén betekenen dat er ook een hogere mate van
transportation ervaren wordt, omdat participantdreeaandacht richten op de commercial en

transportation een proces is dat de volledige adndereist van een persoon. Muziek die meeslepend



en congruent is zou dan voor een hogere mate aaggortation moeten zorgen bij participanten dan
muziek die niet-meeslepend en incongruent is. erwachting werd beschreven in de volgende

hypothese.

H6. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerevaatgansportation bij participanten dan
niet-meeslepende muziek en dit effect wordt vekstganneer muziek naast meeslepend, ook

congruent is.

De verwachte mentale reacties die tot nu toe aAptbreven leggen de basis voor de verwachtingen
over in hoeverre mensen zich laten overreden de@xgerimentele combinatie van
(niet-)meeslepende en (in)congruente muziek. Edrigek al dat transportation kan leiden tot het
veranderen van overtuigingen die iemand heeft (G&Brock, 2000; Escalas, 2004; De Bruin,
2013). De verwachting is uitgesproken dat partitipa die meeslepende en congruente muziek te
horen krijgen een hogere mate van transportaticeren dan participanten die niet-meeslepende
incongruente muziek te horen krijgen. Het is gebte#tat mensen die transportation ervaren de
overtuigingen overnemen van karakters in een vé(aaen & Brock, 2000). Het lijkt daarom
logisch dat als verwacht wordt dat de combinatie m@eslepende en congruente muziek de hoogste
mate van transportation veroorzaakt, deze comieinatk de hoogste mate van overname van
verhaalconsistente overtuigingen (VCO) veroorzaakergelijking tot de andere experimentele

condities.

H7. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerevaatevername van VCO bij
participanten dan niet-meeslepende muziek en fdittefvordt versterkt wanneer muziek naast

meeslepend, ook congruent is.

Attitudes vormen een belangrijke schakel in aankoagr het kopen van een product. Attitudes
beinvioeden indirect, via gedragsintenties, hebfgedrag van een persoon (Armitage & Christian,

2003). Wanneer men kan zorgen dat een attitudegegeder andere de adverterende organisatie



positief is bij een persoon, dan heeft men al extarigrijke stap gezet naar het overtuigen van een
potentiéle klant. Onderzoek (Green & Brock, 200§3twit dat wanneer mensen transportation
ervaren bij een verhaal, ze meer geneigd zijn orakkers uit het verhaal positief te beoordelen.
Daarnaast blijkt dat personen die transportatioaren het verhaal eerder voor waarheid aannamen,
zonder dat ze twijfels of gevoelens van ongelotdfru{Green & Brock, 2000). Eveneens blijkt dat
mensen verhalende commercials, zoals in het huatigerzoek, positiever en minder kritisch
beoordelen (Zheng, 2010; Escalas, 2007). Aangenevoeit dat meeslepende en congruente muziek
faciliterend werkt voor het ervaren van transpatatHet lijkt daarom aannemelijk dat meeslepende
congruente muziek ervoor kan zorgen dat een perngositievere attitudes vormt over zowel de

commercial als de adverterende organisatie.

H8. Meeslepende muziek heeft een stimulerend effettet vormen van een positieve
attitude jegens de adverterende organisatie. Ritefvordt versterkt wanneer de muziek naast

meeslepend ook congruent is.

H9. Meeslepende muziek heeft een stimulerend effgttet vormen van een positieve
attitude jegens de commercial. Dit effect wordisterkt wanneer de muziek naast meeslepend

ook congruent is.

Armitage en Christian (2003) toonden aan dat atiswia gedragsintenties gedrag beinvioeden.

Een gedragsintentie is het voornemen om een begadldg te vertonen, waarbij de keuze voor het
gedrag en hoe volhardend mensen zijn in het prakieraiten van dit gedrag wordt meegenomen
(Ajzen & Fishbein, 1980; Fishbein & Ajzen, 1975)awheer een attitude positief is jegens
bijvoorbeeld een product, dan wordt de gedragsiigeterker ten opzichte van het product (Armitage
& Christian, 2003). In het geval van het huidigelerzoek kan dat betekenen dat de persoon zich
positief uitlaat over acties om het product en dieegterende organisatie te steunen of zelfs het
product wil kopen. Er wordt verwacht dat het hovan meeslepende en congruente muziek indirect

tot sterkere gedragsintenties ten opzichte vapioetuct leidt.



H10. Meeslepende muziek heeft een stimulerendtedfebet vormen van gedragsintenties om de
adverterende organisatie te steunen. Dit effectitmarsterkt wanneer de muziek naast meeslepend

ook congruent is.

M ethode

Pilotstudies
Zowel de commercials die te zien waren in het hexfgriment als de muziekfragmenten die te horen
waren werden eerst getest in een pilotstudie. Péatstudie had als doel om erachter te komen welke
stimuli (filmpjes in combinatie met muziek) bruildbravaren voor het hoofdexperiment. Aan de
pilotstudie namen 72 participanten deel, waarvaurddw. De gemiddelde leeftijd was 20,5 jaar.
Participanten ontvingen 3 euro voor hun deelnaméelpilotstudie werden zeven verschillende
commercials getest. Het oorspronkelijke geluid weed behulp van het computerprogramma
Windows Movie Maker verwijderd, om vervolgens nieumuziekfragmenten toe te voegen aan de
commercials. Om te testen of de muziekfragmentéaedan aan de gestelde manipulatiedoelen, werd
gebruik gemaakt van een 2 (muziek: meeslependimeisiepend) x 2 (boodschap muziek:
congruent/incongruent) tussen proefpersonen degmor. elk van de commercials waren vier
muziekfragmenten geselecteerd waarvan werd gdtesize pasten in het beoogde 2 x 2 design van
meeslepend/niet-meeslepend en congruent/niet cemgru

Elke participant kreeg zeven verschillende comnadsde zien in combinatie met een van de
vier muziekfragmenten. De participanten kregen masil twee keer een commercial met een
muziekfragment uit eenzelfde conditie te zien. Gnedmmercials geschikt te maken voor het
experiment zijn enkele aanpassingen gedaan. In gg@groommercials was de naam van de
adverterende organisatie expliciet in beeld te.diedeze gevallen werd met behulp van Windows
Movie Maker de originele naam vervangen door edimgeerde naam. WNF werd bijvoorbeeld
veranderd in ‘Stichting Dier’ en Dove werd ‘Pearbéucts’.

Na het zien van de commercials werd de participagéyraagd dertien vragen (zie Bijlage 1)

te beantwoorden. De belangrijkste vragen gingem de relevantie van de tekst van de muziek ten



opzichte van de reclameboodschap en de meeslepemnaimede muziek. Deze vragen werden
beantwoord op een 7-puntsschaal met schaalankbedeimaal nieten 7 beel erg. Twee vragen (i.e.
met betrekking tot emotie en waardering, zie Bgldy hadden afwijkende schaalankers. Deze vragen
hadden de schaalankersnedatiefitot en met 7ositief) In Bijlage 1 zijn de gemiddelden en
standaarddeviaties van elke vraag per commerciitte

Uit de pilotstudie moesten twee commercials, meti@r muziekfragmenten (één
muziekfragment per cel van het design) gekozen &rodie bruikbaar waren voor het
hoofdexperiment. Het was noodzakelijk om twee corgsiabs te gebruiken, om voor een grotere
generaliseerbaarheid van de onderzoeksresultagemgen. De vragen over relevantie en
meeslependheid van de commercial en muziek waitgenié bij deze selectie. De opbouw van de
verschillende condities komt het meest terug iredeagen.

Uit de resultaten bleek dat de commercial van WhiFnmeest geschikt was om te gebruiken
in het hoofdexperiment. De gemiddelde scores peaighfragment op de vragen over meeslependheid

en relevantie pasten het beste bij de manipulatiedwlen (zie Tabel 1 en 2).

Tabel 1

WNF: gemiddelden en standaarddefinities per coadifi de vraag relevantie

Congruent Incongruent
Meeslepend 4.56 (1.73) 3.12 (1.58),
Niet-Meeslepend 5.21 (1.2%) 3.61 (1.69),

N.B. Een verschillend subscript geeft een significzerschil aan,

p < .05.

Een univariate analyse met congruentie als factdret item relevantie als afhankelijke variabele
toonde aan dat de WNF commercial in condities megaiente muziek als significant relevanter
werden beoordeeld dan de commercial in de incongeusondities,

F(1, 71) = 16.75p = .00,n2 = .193.
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Tabel 2

WNF: gemiddelden en standaarddefinities per coadifi de vraag meeslependheid

Congruent Incongruent
Meeslepend 5.06 (1.59), 4.35 (1.58)
Niet-Meeslepend 3.11 (1.88) 3.72 (1.64) .

N.B.Een verschillend subscript geeft een significamsefeil aan,

p < .05.

Een univariate analyse met meeslependheid alsrfaotde vraag over meeslependheid als
afhankelijke variabele toonde aan dat de WNF coroi@ein condities met meeslepende muziek als
significant meeslepender werd beoordeeld dan densooial in de niet-meeslepende conditled,,

71) = 10.78p = .002n2 = .133.

Uit de eerste pilotstudie bleek dat enkel de WNmmercial geschikt was om te gebruiken in
het hoofdexperiment. Er waren echter twee commlernizdig voor het hoofdexperiment. Hoewel de
commercials van Dove en Pfizer niet direct bruikhwaren voor het hoofdexperiment, voldeden ze in
de meeste condities wel aan de criteria. De cawditie niet voldeden aan de criteria, werden
aangepast. Er werden nieuwe muziekfragmenten atedeommercials gezet. De Pfizer commercial
werd in twee condities aangepast. De meeslepewodfmaent conditie kreeg een nieuw
muziekfragment uit ‘When | was your man’ (Bruno Ma2012, track 6). De niet-
meeslepend/congruent conditie kreeg een nieuw kiuagement uit ‘Hold on, I'm Coming’ (Sam &
Dave, 1966, track 1). Wat de Dove commercial betves alleen in de niet-meeslepend/congruent
conditie aanpassing nodig. Deze conditie kreegmegiekfragment uit ‘Beautifull’ (Snoop Dogg ft.
Pharell, 2003, track 8).

Deze aangepaste commercials werden opnieuw geteshitweede pilotstudie. Aan deze
pilotstudie deden 25 participanten mee, waarvdderouw waren. De gemiddelde leeftijd was 20
jaar. Het experimenteel design van de tweede pildits was identiek aan de eerste pilotstudie. iede
tweede pilotstudie kregen participanten een vatwde commercials te zien. Alleen de condities

waarin het muziekfragment was aangepast werdestgéli¢ de tweede pilotstude bleek dat de Dove

11



commercial het meest bruikbaar was, omdat dezeedste significante verschillen liet zien tussen de

verschillende condities vergeleken met de Pfizenmroercial (zie Tabel 3 en 4).

Tabel 3

Dove: gemiddelden en standaarddefinities per candp de vraag relevantie

Congruent Incongruent

Meeslepend 5.61(1.24) 3.65(2.12)

Niet-Meeslepend 4.36 (1.89) 3.22(1.87)

N.B.Een verschillend subscript geeft een significamsefeil aan,

p < .05.

Een univariate analyse met congruentie als factdret item relevantie als afhankelijke variabele
toonde aan dat de Dove commercial in conditiesamegruente muziek als significant relevanter
werden beoordeeld dan de commercial in de incomgeusonditiesi(1, 71) = 12.27p = .001,

N2 = .193.

Tabel 4

Dove: gemiddelden en standaarddefinities per camdp de vraag meeslependheid

Congruent Incongruent

Meeslepend 5.17 (1.15) 4.24(1.92),,

Niet-Meeslepend 3.28 (1.5¢) 3.67 (2.09)

N.B.Een verschillend subscript geeft een significamsefil aan,

p < .05.

Een univariate analyse met meeslependheid alsrfaotde vraag over meeslependheid als
afhankelijke variabele toonde aan dat de Dove cawialen condities met meeslepende muziek als
significant meeslepender werd beoordeeld dan densopial in de niet-meeslepende conditled,,

71)=10.71p= .002,n,2 = .123.
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Na twee pilotstudies kon dus geconcludeerd wordeme WNF commercial en de Dove
commercial het meest bruikbaar waren als stimuliehhoofdexperiment. In de commercial van het
WNF werden beelden getoond van verschillende dieneomgevingen. Naast deze beelden liet de
commercial teksten zien als ‘de wonderen zijn deeldenog niet uit’ en ‘Steun stichting Dier’. In de
commercial van Dove werden verschillende tienerfegigetoond met teksten ernaast over wat ze aan
zichzelf vonden mankeren. Hierna volgden boodsohawer het gevoel van schoonheid, wat iets is
dat iedereen zou moeten voelen. In Tabel 5 stageloieiikte muziekfragmenten per commercial die

gebruikt werden in Experiment 1.

Tabel 5

Muziekfragmenten per conditie voor de verschillecal®mmercials Experiment 1

Conditie Muziek WNF Muziek Dove
Meeslepend/Congruent Michael Jackson — Earth song ristiDla Aguilera - Beautiful
Meeslepend/Incongruent Bruno Mars - When | was yoamn Bruno Mars - When | was your man

Niet-meeslepend/Congruent Children love to sing &eanMother Earth  Snoop Dogg Ft. Pharell — Beautiful

Niet-meeslepend/Incongruent  Saint Germain — Rose &koug Saint Germain — Rose Rouge

Experiment 1

Participanten en design.
Aan het hoofdexperiment deden 91 participanten tdazvan waren er 56 vrouw. De gemiddelde
leeftijd was 20,5 jaar. Participanten ontvingeruBeof een half proefpersoonuur voor hun deelname.
Er werd gebruik gemaakt van een 2 (meeslependimgidsliepend/niet-meeslepend) x 2 (congruentie:

congruent/incongruent) tussen proefpersonen design.

Procedure.

Het experiment werd geprogrammeerd in het compragramma Inquisit, versie 3.0. Elke participant

werd individueel naar een onderzoekscabine begdiett cabine waren een computerbeeldscherm,
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toetsenbord, muis en een hoofdtelefoon aanwezigt Eeeeg men een welkomstboodschap te zien,
waarin duidelijk werd gemaakt dat men een commkteiaien kreeg en dat over de commercial
vragen beantwoord moesten worden. Hierna volgdereeaoek om de hoofdtelefoon op te zetten.
Vervolgens kreeg elke participant ofwel de WNF cameral ofwel het Dove reclamefilmpje met
muziek eronder te zien. Voor elke commercial wamewoor de verschillende condities andere
muziekfragmenten (zie Tabel 5).

Na elk filmpje werden verscheidene vragenlijstaa Bijlage 2) aangeboden aan de
participant over de commercial en de muziek. Elleag werd beantwoord op een 7-puntsschaal. Na
het beantwoorden van de vragen volgde een dankvesoverliet de participant de cabine om zich te
melden bij de proefleider. Hier werd de participaatoond voor zijn/haar deelname met 3 euro of een

half proefpersoonuur.

M eetinstrumenten.

Transportation.
Om transportation te meten werd een aangepaste varsde Transportation Scale (Green & Brock,
2000) gebruikt. Deze aangepaste Transportatiore $D& Bruin, 2013) met twaalf items richtte zich
op transportation door audiovisuele stimuli, zdedsgeval kan zijn bij het zien en horen van een
commercial. De Cronbach'’s alpha van de schaal@.76) was groot genoeg om de items samen te
vatten onder het construct Transportation. De iteerslen beantwoord op een 7-puntsschaal van 1

(helemaal niéttot 7 helemaal wél

Kippenvel.
De mate van kippenvel werd gemeten door middeldeastelling: ‘Tijdens het kijken van de
commercial kreeg ik kippenvel’. Deze vraag werdrbeaord op een 7-puntsschaal varh&lémaal

niet)tot 7 (helemaal wel)
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Recall.

De mate van recall (herinnering) werd opgesplitstarinnering van de merk-/organisatienaam en
herinnering van de boodschap van de commerciaim&te van herinnering van de merknaam van de
organisatie werd getest door middel van de vraAgt ‘is de naam van de organisatie die gepromoot
werd in deze commercial?’. Antwoorden op dit iteerden als volgt gescoord: ‘0 = helemaal fout, 1
= gedeeltelijk goed, 2 = helemaal goed’. Gedeghltgthed kon bijvoorbeeld betekenen dat de
participant weliswaar de naam van de organisagg ¢iad onthouden, maar verkeerd had gespeld.
Naast de open herinneringsvraag werd een geholréameringsvraag gesteld in de volgende vorm:
‘Wat is de naam van de stichting die gepromoot vieidkze commercial? Vul aan: .. E . Waarbij de
participanten geholpen werden met het aantal settierde invulling van één van de letters. Ook hier
werd gescoord met 0,1 of 2 punten.

Vervolgens werd er gevraagd naar de boodschapevanrdmercial. Hier werd gescoord of de
participanten de drie belangrijkste elementen @ibdodschap van de commercial konden herhalen (er
kon dus een score van 0, 1, 2 of 3 punten behaaiden). Ook naar de boodschap van het
muziekfragment werd gevraagd, hier konden partitigra 0, 1 of 2 punten scoren voor de juiste
boodschap. Tot slot was er een geholpen herinrsaiagg over de muziek, waarbij participanten een
zin uit het muziekfragment moesten afmaken. Vobmadord dat goed werd ingevuld kreeg men 1

punt, tot een maximum van 5 punten.

VCO.
De mate van overname van VCO werd gemeten doamessial stellingen. ‘Ik vond de commercial
overtuigend’ en ‘Ik vond de commercial doeltreffeme#rden gescoord op een 7-puntsschaal van 1
(helemaal niét tot 7 helemaal wél Deze twee stellingen zijn samengevoegd ondschaal

overreding ¢ = .89).

Attitude.
De stellingen ‘Ik vind het positief dat deze orgsatie het publiek aanmoedigt om mee te helpen de

dieren en hun leefomgeving over de hele werel@gselermen’ (Stichting Dier) en ‘Ik vind het
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positief dat deze organisatie het publiek aanmaextigmee te leven met meisjes overal ter wereld die
kampen met een laag zelfvertrouwen’ (Dove) werdsirgikt om de attitude van de participant jegens
de twee organisaties te scoren. Er werd gebruilag&thvan een schaal die liep varh&lémaahiet)

tot en met 7l{elemaal wgl Daarnaast werden twee stellingen gebruikt dbegen naar de attitude

over zowel de stichting als de reclamecampagnesbijake schaalankers hégatief en 7 positie)

werden gebruikt.

Gedragsintentie.
Er zijn twee vragen gesteld over de bereidheidpaaticipanten om in actie te komen voor de
organisatie waarvan ze de commercial hadden bek&keen item werd gevraagd hoeveel van in
totaal zes lootjes participanten weg zouden gegerda gepromote organisatie in een loterij waarbij
ze 100 euro konden verdienen. Dit item werd beantdop een 7-puntsschaal van 0 tot en met 6
lootjes die weggegeven werden. De tweede stellimg gver de bereidheid van de participant om de
commercial door te sturen naar één persoon diadieipant goed kende. Ook hier werd gebruik

gemaakt van een 7-puntsschaal met schaalankbedelnaal nigten 7 helemaal wél

Resultaten Experiment 1
De analyses werden berekend met behulp van hetuterppogramma Statistical Package for the
Social Sciences (SPSS) versie 17.0. De hypothesetew getoetst aan de hand van univariate
analyses, met meeslependheid van de muziek emigfwentie van de boodschap van de muziek met
de boodschap van de commercial als onafhankelgkalvelen. De uitkomsten van de toetsen zullen

per afhankelijke variabele besproken worden.

Transportation

In de hypothese voor transportation werd een iotigr@ffect verwacht tussen meeslependheid en
congruentie. Meeslependheid zou een positief effelsben op de mate van transportation, en dit
effect zou worden versterkt wanneer de tekst vamualgek congruent was aan de boodschap van de

commercial. Deze hypothese kan niet worden aangemoBr bleek geen significant hoofdeffect van
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meeslependheid te zijR,< 1, niet significant Er bleek eveneens geen interactie-effect tussen

meeslependheid en congruentie te bestaani, niet significant

Kippenve

Er werd verwacht dat er een hoofdeffect van meesldipeid zou optreden. Bij meeslepende muziek
zou men hoger scoren op het hebben van kippeneek Bypothese kan met enige voorzichtigheid
worden bevestigd. De condities waarin meeslependeekwerd afgespeeldi(= 2.53 ,SD=1.73)
verschilde marginaal significant van de conditiegarin niet-meeslepende muziek werd afgespeeld

(M = 1,94,SD= 1.28),F(1, 90) = 4.60, p = .062,2 = .038.

Recall

Over de herinnering van de organisatienaam en deédobap van de commercial werden
verschillende hypothesen opgesteld. Ten eerste @vardn hoofdeffect van congruentie op
herinnering van de organisatienaam verwacht. Camgieltussen de muziek en de boodschap van de
reclame zou moeten leiden tot een verhoogde matbernnering van de organisatienaam. Deze
hypothese kan niet worden bevestigd. Er bleek gapnificant verschil tussen de herinnering van
organisatienaam tussen congrueie=(1.56,SD = 0.74) en incongruent®|(= 1.58,SD= 0.76)
condities F < 1, niet significantOok bij de geholpen herinneringsvraag is geenifsignt verschil
gevonden tussen congrueht € 1.73,SD= 0.68) en incongrueni= 1.65,SD= 0.75),F < 1, niet
significant.

Ten tweede werd er een hoofdeffect van congrueptigerinnering van de reclameboodschap
verwacht: congruentie van de muziek met de boogseha de reclame zou leiden tot een verhoogde
mate van herinnering van de reclameboodschap eéklgeen significant verschil in herinnering van
de reclameboodschap tussen de congruéhte 1.30,SD= 0.75) en de incongruente conditib £
1.23,SD=0.88),F < 1, niet significant.

Tenslotte werd er een hoofdeffect van congruerdiberinnering van de boodschap van het
muzieknummer verwacht. Congruentie van de muzigkdadoodschap van de reclame zou moeten

leiden tot een hogere mate van herinnering varodddthap van de muziek. Er werd geen significant
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verschil gevonden tussen de condities congruengget@ = 0.98,SD = 0.89) en condities met

incongruente muziek = 0.72,SD= 0.91,F < 1, niet significant

VCO
Er werd een interactie-effect verwacht tussen nepesidheid en congruentie op de mate van
overname van VCO. Het hoofdeffect van meeslepeddtai sterker zijn wanneer er ook sprake is

van congruente muziek. Er werd geen significamradtie-effect gevondef,< 1, niet significant

Attitude

Verwacht werd dat er een interactie-effect van tepesdheid en congruentie zou optreden bij de
variabele attitude. Wanneer de participant meesldpenuziek te horen kreeg, zou er sprake zijn van
een positievere attitude jegens zowel de adverdererganisatie als de reclamecampagne dan
wanneer de participant niet-meeslepende muziekrentkreeg. Dit effect zou versterkt worden
wanneer het muziekfragment naast meeslepend ogkuwemt was. Wat betreft de attitude jegens de
adverterende organisatie is er geen interactietefi@vondenk- < 1, niet significant Wanneer men

kijkt naar de attitude jegens de reclamecampagnerien concluderen dat er ook daar geen interactie-

effect is gevonderf; < 1, niet significant

Gedragsintentie

Voor zowel het weggeven van lootjes als het dooestuan de reclame naar een bekende werd een
interactie-effect verwacht van meeslependheid egre@ntie. Het hoofdeffect van meeslependheid
zou worden versterkt als er congruente muziek terhwas. Bij het weggeven van lootjes is deze
interactie is niet gevondeR(1, 90) = 1.65p = .20,n,?> = .018. Bij het item over het doorsturen van de

reclame aan een bekende is de verwachte intemeeeens niet gevonddn< 1, niet significant

Opmerkingen
Van de 92 participanten rapporteerde 13.04 % (iicp@anten) gevoelens van irritatie of het gevoel

dat de commercial duidelijk probeerde te manipuleYéat opviel is dat van alle participanten die
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dergelijke gevoelens rapporteerden, er slechtslié@evoel had bij de WNF commercial. De overige

elf participanten rapporteerden irritatie en gegoslvan manipulatie bij de Dove commercial.

Discussie Experiment 1
Het doel van Experiment 1 was om erachter te kowans/oor invioed meeslependheid van muziek
en congruentie tussen muziek en de boodschap veongimercial zouden hebben op de manier
waarop participanten een commercial bekijken emtuden. Dit werd getest aan de hand van
verscheidene afhankelijke variabelen. Eerst zIHtahde uitkomsten van deze tests besproken
worden.

Voor de variabele transportation werden het verteabbofdeffect van meeslependheid en het
interactie-effect tussen meeslependheid en contieusiet gevonden. Daarentegen bleek er wel een
hoofdeffect voor meeslependheid te bestaan voeadabele kippenvel. Bij meeslepende muziek
rapporteerden de participanten meer kippenvel gandb-meeslepende muziek. Deze bevinding komt
overeen met eerdere bevindingen uit vergelijkbadeaoek van De Bruin (2013) en Kéne(2008).

De hypotheses aangaande de herinneringsvrageti)(kecalen niet worden bevestigd. Er
bleek geen verschil in mate van herinnering varedlameboodschap of adverterende organisatie
tussen participanten die congruente muziek te hknegen en participanten die incongruente muziek
te horen kregen. Dit gold voor zowel de normaledalgeholpen herinneringsvragen. Het verwachte
interactie-effect op overreding is niet gevondenwBs geen sprake van een versterkt hoofdeffect van
meeslependheid door de aanwezigheid van congroargiek.

Het verwachte hoofdeffect van meeslependheid omdabele attitude werd niet gevonden.
Voor zowel de attitude jegens de adverterende @gta als de attitude jegens de reclamecampagne
werd geen verschil gevonden in attitude tussengg@ahten die meeslepende muziek te horen kregen
en participanten die niet-meeslepende muziek terhkregen.

Bij de items over variabele gedragsintentie werdveewvachte interactie-effect tussen
meeslependheid en congruentie niet gevonden. Eopvagide items geen sprake van een versterkt

hoofdeffect van meeslependheid door de aanweziglagidongruente muziek.
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Veel van de uitkomsten van de uitgevoerde tedExperiment 1 waren niet in lijn met de
verwachtingen en met de bevindingen van eerderreoek. Hier zijn een aantal mogelijke
verklaringen voor. Een uitleg kan zijn dat er imdsz onderzoek naar congruentie (Kellaris et al.,
1993) geen gebruik werd gemaakt van muziekfragmemiet tekst, maar enkel van
muziekfragmenten met een melodie. Het zou kunneheatagebruik van gezongen tekst in een
muziekfragment de aandacht afleidde van de comaiereaardoor de ervaring van transportation
wordt verzwakt in plaats van versterkt, omdat deigpant niet meer de volledige aandacht op de
commercial richt. De aandacht dient volledig gertetzijn op de commercial voor er transportation
optreedt (Green & Brock, 2000; De Bruin, 2013).

Voor het ontbreken van een verbeterde herinnermg den combinatie van meeslepende en
congruente muziek van onder andere de advertemgdaisatie is een andere mogelijke verklaring.
In de commercials werd op twee verschillende manieen boodschap aangeboden. Er was een
geschreven boodschap die voorkwam in de commergiialen een gezongen boodschap in het
muziekfragment. Onderzoek van Moreno en Mayer (2003t uit dat het simultaan horen en lezen
van eenzelfde boodschap (zoals het geval is birummte muziek) de herinnering van deze
boodschap kan stimuleren, mits er geen sprakenib@aegende beelden die tegelijkertijd getoond
worden. In het huidige onderzoek was dit wel heageEr werden bewegende beelden getoond samen
met de tekst en het muziekfragment. Dit zorgt erdiat de aandacht van de participant zowel op de
beelden als op de tekst gericht moet worden, waaidan visuele werkgeheugen mogelijk overbelast
raakte en ze minder relevante informatie uit destwerschillende soorten stimuli kunnen filteren
(Moreno & Mayer, 2002).

In het huidige onderzoek zien we dat deze splitsamgaandacht vooral ten koste gaat van het
herinneren van de boodschap van het muziekfragi@renveertig van de 91 participanten wist
niets te vertellen over de boodschap van het miragient terwijl slechts 14 van de 91 participanten
zich niets kon herinneren over de boodschap varodenmercial. Dit lijkt een aanwijzing dat
participanten hun aandacht voornamelijk richtterdegommercial in plaats van te letten op het

muziekfragment.
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Een aantal participanten gaf aan dat ze dachtezedap de commercial moesten letten, en
daarom niet op het muziekfragment hadden gelete Iwelkomsttekst van Experiment 1 stond
letterlijk dat participanten na het zien van de omrcial vragen moeten beantwoorden. Het kan zijn
dat participanten daardoor hun aandacht gaven@aordmercial zelf, ten koste van het
muziekfragment. Bij herhaling van het huidige orzdek zou gekeken kunnen worden naar een
manier om open te houden waarop de participangaiiacht richt. Dit kan allicht andere resultaten
opleveren, omdat de participant niet uitgaat vamedevachting dat er specifiek op de commercial
gelet moet worden.

Naast deze inhoudelijke zaken zijn er ook methagisthe aspecten die verbeterd kunnen
worden bij een herhaling van het huidige onderz@ekzou het aantal participantad € 91) te laag
kunnen zijn. Een te laag participantenaantal kagezrovoor een gebrek aan statistische power. Bij ee
gebrek aan statistische power neemt de kans ofyeetl fout toe, waardoor het uitblijven van
statistisch significante resultaten ten onrechtewarden toegeschreven aan een gebrek aan verschil
tussen verschillende experimentele condities, jkeimverkelijkheid de geringe statistische power d
oorzaak is. Naarmate het aantal participanten tmahaeemt de statistische power toe en neemt de
kans op een type Il fout af (Lachin, 1981).

Een andere reden voor de afwijkende resultaterzigawlat er geen sprake was van een
representatieve steekproef. Aan het experimentred@namelijk studenten van de Universiteit
Utrecht of studenten van de Hogeschool Utrecht rar.studenten die een opleiding volgen aan
dergelijke onderwijsinstituten wordt geleerd ontikgh te kijken naar informatie en om zo een
afweging te maken of deze informatie waardevof isiet (Barnett, 1997). Door deze kritische
houding zouden studenten minder vatbaar kunnervagn de manipulatieve doeleinden van de
commercials.

Een alternatieve verklaring voor de verrassenddtegen vindt zijn grondslag in de
beschrijving van transportation. Green & Brock (@D@erwijzen in hun beschrijving van
transportation duidelijk naar het aanwezig zijn varnratieve elementen in de stimulus die
transportation veroorzaakt. Wanneer men kijkt macommercials die zijn gebruikt in Experiment 1

kan men zich afvragen of deze dergelijke narrategmenten bevatten. In eerder onderzoek van De

21



Bruin (2013), waar wel significante effecten zigvgnden van meeslependheid op de mate van
transportation, is er een duidelijkere verhaalljmie commercials te ontdekken. Mogelijk is het
ontbreken van een duidelijke verhaallijn een vanedienen dat transportation is uitgebleven bij veel
participanten.

Nog een plausibele reden voor de resultaten lahtlezen in de opmerkingen die
participanten konden plaatsen na afloop van dearaan Experiment 1. Een aanzienlijk deel
(13.01%) van de participanten rapporteerden gemeelan weerstand en/of irritatie jegens de
getoonde commercials. Participanten vonden datderterende organisaties opzichtige pogingen
deden om mensen te manipuleren. Eerder onderzoeRammpbell (1995) wijst uit dat wanneer
participanten het gevoel hebben dat ze op een loesrdige, onoprechte manier gemanipuleerd
worden door een commercial van een adverterendaisajie, ze zich minder snel laten overtuigen
door een commercial. De participanten die weerstagldden zouden een deel van hun aandacht
kunnen hebben besteed aan het weerstand biedendegeanipulatie van de commercial. Deze
aandacht zou ten koste kunnen gaan van de aardiactadig is om transportation te ervaren (Green
& Brock, 2000).

Tot slot is het opvallend dat van de twaalf merdiergevoelens van weerstand of irritatie
meldden er slechts één dit deed na het zien vadNie commercial. Elf participanten voelden dus
weerstand bij de Dove commercial. Een studie vamner en Millington (2005) laat zien dat
bedrijven die zich bezig houden met charitatieueséeiten een betere reputatie genieten dan
bedrijven die dit niet doen. Dit kan een mogelijkden zijn dat de Dove commercial bij meer
participanten weerstand opwekt dan de WNF commiercia

In Experiment 1 werd niet naar gevoelens van viaedsof irritatie ten opzichte van de
commercial of adverterende organisatie gevraagia imerschillende vragenlijsten. Een nieuw
experiment was nodig om erachter te komen watwleed is van gevoelens van weerstand tegen de
commercial en de adverterende commercial in cortibinget meeslepende of niet-meeslepende
muziek. Hoe deze variabelen participanten beindoeijdens het bekijken en beoordelen van een

commercial werd onderzocht in Experiment 2.
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Experiment 2

Bij het onderzoeken van de resultaten in Experinienel op dat er veel opmerkingen van
participanten waren met betrekking tot de commérdie getoond werden in het experiment. Dertien
procent van de participanten (12 personen) rapgaié® gevoelens van weerstand en/of irritatie
jegens de commercial of de adverterende organifities een mogelijke verklaring waarom de
verwachte effecten in Experiment 1 niet gevondgn zi

In Experiment 2 werd geprobeerd te onderzoekerdeatvioed is van weerstand jegens een
commercial op het beoordelen van een commerciakerrvaren van transportation.

Het kan lonend zijn om de invloed van weerstanti@beoordelen van commercials nader te
bestuderen, omdat het adverteerders inzicht kaengemvaar potentiéle klanten zich aan ergeren
wanneer ze geconfronteerd worden met een reclatimgzuen hoe die ergernis verminderd kan
worden. Zo kunnen deze valkuilen vermeden wordemeear men een zo effectief mogelijke
reclame-uiting probeert te creéren.

Eerder onderzoek naar de invloed van weerstandigegien commercial op de beoordeling
laat interessante resultaten zien. Campbell (1&28)de aan dat gevoelens van weerstand en irritatie
over onder andere de oprechtheid van de commertidé adverterende organisatie de effectiviteit
van de reclame kan verminderen. Wanneer de paitipch bewust wordt van het feit dat er sprake
is van een poging tot manipulatie (manipulatieventie), ontstaat er weerstand tegen de commercial
en wordt de commercial als minder positief en dlsder meeslepende beoordeeld (Escalas, 2007).
Recenter onderzoek van Wentzel, Tomczak en Herrrf2010) en De Ruiter (2013) laat
vergelijkbare resultaten zien. Wanneer de manigyatintentie saillant is bij de participant, oatst
er meer weerstand tegen de commercial.

In Experiment 2 werd gebruik gemaakt van een vgkpalre opzet als bij onderzoek van De
Ruiter (2013). Er werd geprobeerd de invloedenhetnwel of niet saillant zijn van de manipulatieve
intentie in combinatie met (niet-) meeslepende rwkipip transportation en de beoordeling van
commercials te onderzoeken. Om de manipulatieenii® van de adverterende organisatie saillant te
maken bij de participant wordt in Experiment 2 gglbgemaakt van een manipulatieve reclametekst

waarin veel retorische vragen stonden. Een graghheetorische vragen in een tekst zorgen ervoor
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dat de lezer zichzelf afvraagt waarom de advertiremganisatie deze stijlvorm hanteert. Het doel
van de adverterende organisatie (de lezer mangnjlevordt op deze manier helder voor de lezer
(Ahluwalia & Burnkrant, 2004).

Een belangrijk verschil met het onderzoek van dgeR(2013), was dat er in Experiment 2
naast de manipulatieve tekst conditie en de gde ¢tenditie ook een conditie was waarin een niet-
manipulatieve tekst werd aangeboden. Met behulpdeamiet-manipulatieve tekst kon onderzocht
worden of het lezen van een promotietekst op zi€hteoldoende was om weerstand op te roepen bij
mensen, ook zonder dat deze manipulatief was.

Uit onderzoek (De Ruiter, 2013) bleek dat meesldpenuziek het ervaren van transportation
bevordert, onafhankelijk van de saillantie van rpatatieve intenties. In lijn met dit resultaat s d

volgende hypothese opgesteld.

H11. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerevaatransportation bij participanten

dan niet-meeslepende muziek.

Meeslepende muziek veroorzaakt meer fysieke resantials kippenvel en rillingen over de rug (in
Experiment 2 gemeten als fysieke vervoering) detrmieeslepende muziek (De Ruiter, 2013; De
Bruin, 2013). Dit werd ook in Experiment 1 aangeioln Experiment 2 worden vergelijkbare

resultaten verwacht, zeker gezien de gelijke aardde eerder genoemde studies en Experiment 2.

H12. Meeslepende muziek veroorzaakt meer fysiekeoeeing bij participanten dan niet-

meeslepende muziek.

Anders dan bij fysieke vervoering en transportatisordt er bij de overname van VCO verwacht dat
de saillantie van manipulatieve intentie invioeéfhep het effect van meeslepende muziek. De Ruiter
(2013) ondersteunt deze verwachting door het stiekmoeden te uiten dat transportation en fysieke
vervoering betrekking hebben op ervaringen tijdegtsbekijken van de commercial, terwijl VCO

betrekking heeft op ervaringen na het bekijkendaicommercial. Tijdens het kijken van de
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commercial kan meeslepende muziek ervoor zorgemdasen afgeleid raken en hun weerstand even
vergeten. Na het bekijken van de commercial is @fiegding er niet en zou het goed kunnen dat de

gevoelens van weerstand weer optreden en zo devaratevername van VCO verminderen.

H13. Manipulatieve tekst zorgt voor minder overnamae VCO bij participanten dan niet-

manipulatieve tekst of geen tekst.

H14. Meeslepende muziek zorgt voor meer overnameAz0 bij participanten dan niet-

meeslepende muziek. Manipulatieve tekst verzwalgftict.

Gezien de effecten van meeslepende muziek op weaspn (De Bruin, 2013; Zheng, 2010) zou

men kunnen verwachten dat mensen die meesleperdeknmoren positievere attitudes hebben
jegens de commercial en de adverterende organgstienensen die niet-meeslepende muziek horen.
Echter, wanneer de manipulatieve intenties vardgeréerende organisatie saillant zijn bij de
participant, dan beoordeelt de participant de coroiaeen de adverterende organisatie minder

positief (Wentzel et al., 2010), ongeacht de meesidheid van de muziek (De Ruiter, 2013).

H15. Manipulatieve tekst veroorzaakt meer vormiag negatieve attitudes ten opzichte van
een commercial en de adverterende organisati@ticpanten dan niet-manipulatieve tekst

of geen tekst.

Of een persoon een negatieve of positieve attingedt ten opzichte van de commercial en de
adverterende organisatie, hangt dus af van in walkde deze manipulatieve intenties van de saillant
zijn bij de persoon. Deze saillantie van manipelaiintenties kan gemeten worden middels de
Inferentie Manipulatieve Intentie vragenlijst (oakl IMI) van Campbell (1995).

Met behulp van IMI vond De Ruiter (2013) dat hetele van een manipulatieve tekst leidde
tot een hogere mate van bewustzijn van de manipuéintenties van de adverterende organisatie dan

wanneer de participanten geen tekst lazen. Ooknnarndicaties dat wanneer iemand meeslepende
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muziek hoort er minder sprake is van saillantie @arergernis aan de manipulatieve intentie.
Meeslepende muziek lijkt ervoor te zorgen dat pgxdinten meer aandacht richten op de commercial
in plaats van de manipulatieve intenties die aaleetommercial zitten, waardoor ze de manipulatieve
intenties ook minder goed waarnemen. Naar aantgin deze bevindingen zijn de volgende
hypotheses opgesteld (N.B. een lagere score opditdkent dat de participant zich meer bewust is
van de manipulatieve intenties en zich meer stamtdeze manipulatieve intenties van de

adverterende organisatie).

H16. Manipulatieve tekst veroorzaakt een lagereblparticipanten dan niet-manipulatieve

tekst of geen tekst.

H17. Meeslepende muziek veroorzaakt een hogerdij\participanten dan niet-meeslepende

muziek.

Ook in Experiment 2 werden de gedragsintentiesdegparticipanten gemeten. Gedragsintenties
bepalen voor een deel of mensen een product kdekidinen & Sundqvist, 2005) en worden direct
beinvioedt door de attitude die een persoon héefhifage & Christian, 2003). Het lijkt daarom
logisch dat het vormen de gedragsintenties toenbgmén positieve attitude (veroorzaakt door
meeslepende muziek) ten opzichte van de commentiafneemt bij een negatieve attitude

(veroorzaakt door een manipulatieve tekst) tenatpeivan de commercial.

H18. Meeslepende muziek heeft een stimulerendtdifgparticipanten op het vormen van

gedragsintenties. Manipulatieve tekst verzwakeffict.
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Methode Experiment 2

Participanten en design.
Aan Experiment 2 deden 116 participanten mee. ldrewaren er 66 vrouw. De gemiddelde leeftijd
van participanten was 22 jaar. Voor hun deelnaregéa participanten 2 euro, of een half
proefpersoonuur. Er werd gebruik gemaakt van e@ne2slependheid: meeslepend vs. niet-
meeslepend) x 3 (manipulatie: manipulatieve tekshiet-manipulatieve tekst vs. geen tekst) tussen

proefpersonen design.

Stimuli.
In Experiment 2 werd gebruik gemaakt van een coroimleran de organisatie ‘Childfriendly’. De
organisatie wordt gepresenteerd als een produeernaby- en kindervoeding. In deze commercial is
te zien hoe kinderen onwenselijk gedrag van hureuighiteren. De haam van het bedrijf werd niet
vervangen door een gefingeerde naam, omdat rendetazpek van De Bruin (2013) binnen dezelfde
onderzoekspopulatie van studenten uitwees datmeneocial niet bekend is onder participanten. De
commercials werden gecombineerd met muziek dieensigpnderzoek van De Bruin (2013) als het

meest dan wel het minst meeslepend werden gez@mmddicipanten.

Procedure.
Het experiment geprogrammeerd in het programmaigitquersie 3.0. Elke participant werd
individueel naar een onderzoekscabine begeleide lcabine waren een computerbeeldscherm,
toetsenbord, muis en een hoofdtelefoon aanwezigadixipant kreeg een welkomstboodschap te
zien. Vervolgens werd de participant gevraagd dddielefoon op te zetten. Na deze boodschap
kreeg men afhankelijk van de conditie een maniuattekst te zien, een niet-manipulatieve tekst te
zien, of helemaal geen tekst te zien. Vervolgersdmen een commercial te zien van het bedrijf
ChildFriendly, met ofwel een meeslepend ofwel eiermeeslepend muziekfragment eronder. Na het

zien van het reclamefilmpje volgden diverse vraiggeh. Na het invullen van de vragenlijsten
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werden de demografische gegevens van de participgetvraagd. Tenslotte werden zij bedankt voor

hun deelname en beloond met geld of proefpersonnure

M eetinstrumenten.

Transportation.
Om in Experiment 2 Transportation te meten werdeapm een aangepaste versie van de
Transportation Scale (Green & Brock, 2000) gebruikt aangepaste transportation scale (De Ruiter,
2013) met elf items richtte zich op transportatimor audiovisuele stimuli, die kan optreden bij het
zien en horen van een commercial. De Cronbachtgalpn de schaak & .73) was groot genoeg om
de items te schalen onder het construct transportdde items werden beantwoord op een 7-
puntsschaal van hélemaal niéttot 7 (helemaal wél Drie items werden omgeschaald om een hogere

betrouwbaarheid van de schaal te realiseren.

Fysieke vervoering.
Fysieke vervoering werd gemeten met behulp vanitgers die vroegen naar in welke mate
participanten gevoelens hadden van kippenvel, esnib de keel, rillingen over het lichaam en
tranen in de ogen. Er is gekozen voor een uitgabreischaal dan in Experiment 1, om zo een
completer overzicht te krijgen van de fysieke riemobp de onafhankelijke variabelen. De Cronbach’s
alpha was dermate hoog £ .88) dat deze vier items in een schaal samenhgewnaen worden. De
items op de schaal Fysieke vervoering werden gesdagpneen 7-puntsschaal vanhklemaal nigttot

en met 7 ljelemaal wel

Verhaal-consistente overtuiging.
Om verhaal-consistente overtuiging te meten wehiugle gemaakt van twee items (1: ‘Hoe
waarschijnlijk lijkt het je dat een soortgelijkelgmirtenis, d.w.z. dat kinderen het gedrag van hun
ouders kopiéren, zich in het dagelijks leven voet@ben 2: ‘Hoe waarschijnlijk lijkt het je dat ¢en

soortgelijke gebeurtenis, d.w.z. dat een klein kondv gewoontegedrag imiteert, zelf ooit zult
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meemaken?’). In eerder onderzoek (De Bruin, 20E3RDiter, 2013) werden deze items al gebruikt
om verhaal-consistente overtuiging te meten bgammercial van Childfriendly. Beide items werden

beantwoord op een 7-puntsschaal vahelgmaal niet waarschijnlijktot 7 heel erg waarschijnlijk

Attitudes.
De attitudes die de participanten hadden jeger®uhenercial en de adverterende organisatie werden
gemeten middels een zestal items (De Ruiter, 20 8)eze items werd gevraagd naar de attitude van
de participant door middel van een 7-puntsschaall(lkoud tot 7 varm)). De drie items die
vroegen naar de attitudes jegens de commercialkosamen geschaald worden onder het construct
commercialattitudeo(= .77). De drie items die vroegen naar de attifagens de adverterende

organisatie konden worden geschaald onder orgsrasiftude ¢ = .93).

I nferentie van manipulatieve intentie (IM1).
De mate van IMI werd gemeten middels een schaakgartems (Campbell, 1995). In eerder
onderzoek van De Ruiter (2013) is deze schaalaldria het Nederlands, zodat deze schaal ook
bruikbaar was voor het huidige onderzoek. Tweestéideze commercial irriteerde me omdat de
adverteerder leek te proberen om het publiek opagapaste manier te leiden of controleren’ en ‘De
adverteerder probeerde het publiek te manipulepezea manier die ik niet waardeer’) werden
omgescoord. De items werden beantwoord op een fBgtiraal van lhglemaabhiet) tot 7 belemaal
wel) met uitzondering van het item over oprechtlfeid Bijlage 3). Dit item werd gescoord van 1
(onoprechy tot 7 oprech). Een lagere score betekende dat de participaadderterende de
adverterende organisatie minder oprecht vond dnmier gemanipuleerd voelde. De Cronbach’s alfa
was hoog genoe@ & .88) om de items samen te schalen onder hetrachinferentie van

manipulatieve intentie.

Gedragsintentie.
De sterkte van gedragsintenties werd gemeten dmlwteinvan drie items. De items ‘Ik zou meer

informatie over deze organisatie willen.’, ‘Ik zptoducten van deze organisatie kopen.’ En ‘Ik zou
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bereid de commercial te versturen naar 5 vriendemet onderwerp meer bekendheid te geven.’
werden samen geschaald onder het construct gecheryse,a = .71. Alle drie de items werden

gescoord op een 7-puntsschaal vahelgmaal niéttot 7 helemaal wel

Resultaten Experiment 2
De analyses werden uitgevoerd met het computerpmaga SPSS versie 17.0. De hypotheses werden
getoetst aan de hand van univariate analyses, eegtlapendheid van de muziek en manipulatie als
onafhankelijke variabelen. De uitkomsten van déswezullen per afhankelijke variabele besproken

worden.

Transportation

Op de afhankelijke variabele transportation weml le@ofdeffect van meeslependheid verwacht.
Wanneer er meeslepende muziek te horen was, Zprake zijn van een hogere mate van
transportation. Er bleek geen sprake van een ggnifverschil tussen condities met niet-meeslepend
muziek M = 4.77,SD= 0.70) en condities met meeslepende muiek @.89,SD= 0.92),F < 1, niet

significant

Fysieke vervoering

Er werd een hoofdeffect van meeslependheid verwacthbndities waar meeslepende muziek te
horen was zou sprake zijn van een hogere mateygéaké vervoering. Uit de analyse bleek dat er een
significant verschil was tussen condities met meeslepende muziekM(= 2.19,SD= 1.31) en
condities met meeslepende muzibk<£ 2.82,SD= 1.56),F(1, 115) = 5.60p = .02,n,? = .047 (zie

figuur 1). De hypothese kan worden bevestigd.

VCO
Er werd een hoofdeffect verwacht van manipulatieeaal-consistente overtuiging. In condities
met manipulatieve tekst zou er sprake zijn vanlagere mate van verhaal-consistente overtuiging.

Dit bleek slechts ten dele waar. Uit de analyselbtat op item 1 (kinderen kopiéren ouders) een
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significant verschil bestond tussen de manipulatiekst conditieNl = 5.97,SD= 1.06) en de geen
tekst conditie M = 6.42,SD= 0.70),F(1, 115) = 3.07p = .05,n,2 = .053. Er bleek geen verschil
tussen een manipulatieve tekgt£ 5.97,SD= 1.06), een niet-manipulatieve tekist £ 5.90 ,SD=
1.03),F < 1, niet significantDe verwachte interactie tussen de onafhankeligt@atselen
meeslependheid en manipulatie, waarbij een martipuéatekst zou zorgen voor een minder sterk
effect van meeslepende muziek, werd niet gevongetem 1,F < 1, niet significantHet simpele
contrast tussen de manipulatieve tekst conditideegeen tekst conditie was significamt=(.044). Het
simpele contrast tussen de niet-manipulatieve taksditie en de geen tekst conditie was eveneens
significant p = .018).

Uit de analyse op item 2 (zelf geimiteerd worddagk dat er geen significant verschil
bestond in verhaal-consistente overtuiging tussetigppanten in condities met een manipulatieve
tekst M = 5.46,SD= 1.14), participanten in een conditie met eetrmianipulatieve tekst = 5.71 ,
SD= 1.20) en participanten in een conditie waariangekst werd getoondM(=5.74,SD= 1.42),

F < 1, niet significant Ook hier bleek geen interactie te bestaan tudsesariabelen meeslependheid

en manipulatief(1, 115) = 1.21p = .30,n2 = .022 niet significant

Attitudes
Er werd een hoofdeffect van de manipulatie opuattis verwacht: de manipulatieve tekst conditie
zou een minder positieve attitude jegens de coniaiene de adverterende organisatie opleveren bij
participanten dan de niet-manipulatieve tekst dimadf de geen tekst conditie. Op het item over
attitude jegens de commercial bleek er geen saanifiverschil tussen de manipulatieve tekst
conditieM = 4.50,SD = 1.20), de niet-manipulatieve tekst conditie£ 4.75,SD= 1.02) en de geen
tekst conditiell = 4.53,SD= 1.31),F < 1, niet significant

Wanneer men kijkt naar de attitude jegens de aehartie organisatie ziet men dat daar wel
een significant verschil bestaat tussen particgrain de niet-manipulatieve tekst condifi¢ € 5.05,
SD= 1.10), de geen tekst conditM € 4.99,SD = 1.46) en participanten in de manipulatieve tekst

conditie M = 4.38,SD=1.19),F(1, 115) = 3.54p = 0.032n,2 = .059 (zie figuur 2).
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Figuur 2: Gemiddelde score attitude jegens de advertereigdaisatie voc
de onafhankelike variable manipulatie.

Het simpele contrast tussen de manipulatieve takglitie en de niet-manipulatieve tekst conditie
was significant§ = .016). Tussen de manipulatieve tekst conditidesgeen tekst conditie bleek het
simpele contrast eveneens significgnt(037). Ttussen de niet-manipulatieve tekst comeih de

geen tekst conditie liet het simpele contrast gegmificant verschil zierf: < 1, niet significant

I nferentie van manipulatieve intentie (IM1)
Op de afhankelijke variabele IMI werd een hoofdeffeerwacht van meeslependheid: participanten
die meeslepende muziek te horen kregen hoger zaadean op IMI dan participanten die niet-
meeslepende muziek te horen kregen. Een lagere Betekende dat de participant meer het gevoel
had dat hij onoprecht en manipulatief werd benadeait de adverterende organisatie. Er bleek geen
significant verschil tussen de scores van partitgrain condities met niet-meeslepende muzigék(
5.53,SD= 1.15) en participanten in condities met meesidpenuzieki = 5.40,SD= 1.10),F < 1,
niet significant

Naast een hoofdeffect van meeslependheid wer@enkoofdeffect van manipulatie op IMI
verwacht: participanten in de manipulatieve tekstditie zouden lager scoren op IMI dan
participanten die in de niet-manipulatieve tekstditie of geen tekst conditie zaten. Er werd een
marginaal significant verschil gevonden tussenig@penten in de manipulatieve tekst conditie
(M =5.15,SD= 1.13), participanten in de niet-manipulatiedesteconditie 1 = 5.59,SD= 1.06) en

participanten in de geen tekst conditié€ 5.67,SD= 1.14),F(1, 115) = 2.49p = .087 n2 = .042.
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Het simpele contrast tussen de manipulatieve tekglitie en de niet-manipulatieve tekst
conditie bleek marginaal significant te zim< .070). Tussen de manipulatieve tekst conditidesn
geen tekst condtitie was het simpele contrast erensignificantyf = .046). Het simpele contrast
tussen de niet-manipulatieve tekst conditie enegdekst conditie was niet significaltg 1, niet

significant

Gedragsintentie

Op de afhankelijke variabale gedragsintentie werdinteractie-effect verwacht tussen onafhankelijke
variabelen meeslependheid en manipulatie: meeslepenziek zou een versterkend effect op de
gedragsintentie hebben, maar dit effect zou verzwakden wanneer er een manipulatieve tekst

gelezen werd. Er werd geen significant interactiee¢ gevondent(1, 115) = 1.40p = .25,n,?>= .025.

Discussie Experiment 2
Experiment 2 werd opgezet met als doel om uit eken welke effecten meeslependheid van muziek
en de manipulatie van een reclametekst zouden haibde beoordeling van een commercial door
participanten. Deze effecten werden met versclieafthankelijke variabelen getest. Hier volgen kort
de uitkomsten van de tests.

De uitkomsten van de tests op de variabele trategjmr wezen uit dat er geen sprake is van
een verhoogde mate van transportation bij het hemermeeslepende muziek. Een hoofdeffect van
meeslependheid was wél te vinden op de variabsleKy vervoering. Meeslepende muziek bleek te
zorgen voor een hogere mate van fysieke vervoebiigesultaat komt overeen met de bevindingen
uit vergelijkbaar onderzoek van De Ruiter (2013).

De mate van overname van VCO bleek ten dele befdwvie® worden door de saillantie van
manipulatie intentie. Het verwachte hoofdeffect waamipulatie werd alleen op item 1 gevonden,
tussen de manipulatieve tekst en de geen teksttriRarticipanten in de manipulatieve tekst
conditie scoorden lager op VCO dan participanteteigeen tekst conditie. Dit resultaat wijst in de
richting van het bevestigen van de gestelde hygethget verwachte interactie-effect tussen de

variabelen meeslependheid en manipulatie werdgeianden.
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Participanten in de niet-manipulatieve tekst cteadif de geen tekst conditie hadden geen
positievere attitude jegens de getoonde commaeattaraparticipanten in de manipulatieve tekst
conditie. Dit resultaat wijkt af van De Ruiter (Z)1die met dezelfde stimuli wel een dergelijk effe
vond tussen participanten in de manipulatieve teéstlitie en participanten in de geen tekst coaditi
Op het item over de attitude jegens de advertererghmisatie trad het verwachte hoofdeffect van
meeslependheid wel op. Participanten in de nietipodatieve tekst conditie of geen tekst conditie
rapporteerden een positievere attitude jegens d&rtedende organisatie dan participanten in de
manipulatieve tekst conditie.

IMI bleek niet beinvioed te worden door meeslepeitithet verwachte hoofdeffect werd niet
gevonden. Uit de resultaten bleek dat er wel eengimeal significant hoofdeffect was voor de
variabele manipulatie. Participanten in de nietimalatieve tekst conditie of geen tekst conditie,
scoorden hoger op IMI, wat zou kunnen betekenede@giarticipanten in die condities minder het
gevoel hadden dat ze gemanipuleerd werden dawripariten in de manipulatieve tekst conditie.

Tenslotte bleek dat er geen interactie beston@tusgeeslependheid en manipulatie op de
variabele gedragsintentie. De mate waarin partitgragedrag wilden vertonen dat gunstig was voor
de adverterende organisatie (bv. commercial do@nstaan vrienden) werd niet beinvloedt door de
mate van manipulatie of de mate van meeslependbéicesultaat week af van de eerdere
bevindingen van De Ruiter (2013).

De resultaten van Experiment 2 wijken op de meafsiankelijke variabelen af van de vooraf
gestelde hypotheses. Daar kunnen verschillenddaviergien voor zijn. Het uitblijven van een
significant effect van meeslependheid op transpiortas opmerkelijk, gezien het feit dat in
onderzoek waarin exact dezelfde stimuli werden gjkbwerd wel een significant hoofdeffect werd
gevonden (De Ruiter, 2013). Hoewel het onderzoekD& Ruiter (2013) en het huidige onderzoek in
een tijdspanne van een maand plaatsvonden en lgetijkas dat sommige participanten de
commercials meerdere keren hebben gezien, zowedatgroblemen op moeten leveren. Onderzoek
(Green, Kass, Carrey, Herzig, Feeney, & Sabini8200jst namelijk uit dat de mate van

transportation niet afneemt bij het opnieuw zielleaén van een verhaal.
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Wanneer men naar de resultaten kijkt, ziet memadicipanten die meeslepende muziek te
horen kregen wel gemiddeld hoger scoorden op toategon, maar dat er geen sprake is van een
significant verschil. Een mogelijke reden voor gebrek aan significante resultaten is een te lage
power. Dit probleem is al eerder beschreven bijdfxpent 1. Ook Experiment 2 heeft te weinig
participanten om uit te sluiten dat sommige indigante resultaten komen door een tekort aan
participanten, in plaats van dat er daadwerkekj&rgverschil is tussen participanten in de
verschillende experimentele condities (type Il fdugtichin, 1981). Dit lijkt een plausibele verklagin
gezien de gelijke aard van het huidige onderzoedeestudie van De Ruiter (2013)

Hoewel er bij VCO op item 1 significante resultain gevonden die in de richting van de
gestelde hypothese wijzen (een manipulatieve kst voor minder overname van VCO), is het
interessant om te kijken wat maakt dat deze resultaiet optreden bij item 2. Wanneer men naar de
gemiddelde scores kijkt van item 2 (zelf geimitesotden) ziet men dat vrijwel alle participantert he
waarschijnlijk achten dat zij ooit meemaken dat kied hun gewoontegedrag imiteeM € 5.63).

Het is mogelijk dat de vraagstelling zo algemeedhaisbijna alle participanten zich erin herkennen e
dus bevestigend antwoorden. Dit fenomeen wordiveelkbeschreven als het Barnum-effect (Meehl,
1956). Mensen herkennen zichzelf in stellingenaysponlijkheidskenmerken die zo algemeen zijn
dat ze voor vrijwel de gehele populatie gelden.ikaerwijs staat dit het vinden van verschillen
tussen condities in de weg.

Tot slot zijn er wat aanmerkingen te plaatsen &iydrtaling van de vragenlijst met betrekking
tot IMI. In Experiment 2 werd gebruik gemaakt vaamevertaling van een IMI schaal van Campbell
(1995). Deze vertaling werd al eerder gebruiktengelijkbaar onderzoek (De Ruiter, 2013). Achteraf
bleek dat er in sommige items van de schaal dulbgleenningen zaten. Dit is niet bevorderlijk voor
de eenduidigheid van de vragen. Participanten zodder deze dubbele ontkenningen precies het
tegenovergestelde kunnen antwoorden van wat zemvddtwoorden. Wanneer het huidige onderzoek
gerepliceerd zou worden, zou er een verbeterdalivgrtmoeten komen van de IMI schaal van

Campbell (1995) om meer eenduidigheid voor alle#¢e bewerkstelligen.
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Implicaties
Het huidige onderzoek heeft niet veel significaretgultaten opgeleverd. Wat dat betreft kunnen er
weinig eenduidige implicaties genoemd worden ower (miet-)meeslepende (in)congruente muziek
de beoordeling van tv-commercials beinvloedt. Didisegaat op voor de invloed van ervaren
weerstand tegen de commercial of de adverterergdmisatie op het beoordelen van tv-commercials.
Dit betekent echter niet dat de implicaties die wehet huidige onderzoek voortkomen minder
waardevol zijn.

Er bleek dat er een hoofdeffect van manipulatstdyed op de attitude jegens de adverterende
organisatie. Participanten in de niet-manipulatiekst conditie of de geen tekst conditie hadden ee
positievere attitude jegens de adverterende orgi@idan participanten in de een manipulatievet teks
conditie. Dit resultaat kan van belang zijn voovexteerders. Attitudes bepalen namelijk voor een
deel koopgedrag (Tarkiainen & Sundqvist, 2005; Aage & Christian, 2003). Er zou gekeken
kunnen worden naar een manier waarop de consunatmpzichtig wordt gemanipuleerd tot het
kopen van een product, maar meer naar het creéreaen positieve attitude jegens de adverterende
organisatie. Deze positieve attitude zou op ziprbean kunnen leiden tot het kopen van producten
van deze adverterende organisatie.

De verschillende soorten muziek die gebruikt zijtnét huidige onderzoek, hebben de
gewenste effecten niet kunnen veroorzaken bij@penten. In de toekomst zouden dus andere
middelen onderzocht kunnen worden om bijvoorbetitldes te veranderen. Een positieve attitude
zou misschien gecreéerd kunnen worden doordat\wdertadende organisatie zich openlijk
filantropisch en liefdadig uit naar de consumeet Brammer en Milington (2005) laten namelijk zien
dat bedrijven die zich ook filantropisch uiten dwtere reputatie genieten bij mensen dan bedrijven
die zich (in ieder geval naar buiten toe) enketommerciéle doelen richten. De niet-manipulatieve
tekst van Experiment 2 (zie Bijlage 3) is een veetd van zo’'n filantropische uiting.

Toekomstig onderzoek zou kunnen kijken naar dectdlen in de weerstand die ervaren
wordt door participanten wanneer een dergelijkentilopische reclame-uiting gecombineerd wordt
met het aanprijzen van een product. Zo is dus wieledijk dat het gaat om een commercieel bedrijf,

maar tegelijkertijd een bedrijf met een filantraghie instelling. Het zou interessant kunnen zijntem
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kijken wat voor reactie deze schijnbare tegensgftieid opwekt bij een potentiéle consument. Uit de
opmerkingen uit Experiment 1 lijkt naar voren terlean dat mensen, wanneer ze weten (of
vermoeden) dat er een bedrijf met een winstoogmaelker een reclame zit, denken dat een
filantropische uiting van een bedrijf enkel eerctisiom op een onoprechte manier de emotie van de
klant te bespelen, en ze zo te manipuleren tdkdystn van een product. Onderzoek zou uit kunnen

wijzen of dit daadwerkelijk het geval is, of datmsen op een andere manier reageren.
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Bijlage 1.
Pilotstudie 1 Muziek per conditie per commer cial
WNF
Meeslepend Congruent: Michael Jackson — Earth song
Meeslepend Incongruent: Bruno Mars — When | wag yoan
Niet meeslepend Congruent: Children love to singafice — Mother Earth

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Raeg&

Dove:

Meeslepend Congruent: Christina Aguilera - Bealtifu
Meeslepend Incongruent: Beyoncé — Ave Maria

Niet meeslepend Congruent: Chris Brown — Beaupigdple

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Rosg®

Pfizer:

Meeslepend Congruent: Josh Groban — Don't give up
Meeslepend Incongruent: Bruno Mars — When | was yman
Niet meeslepend Congruent: Ben Howard — Keep yeadhup

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Raeg&

Adidas:

Meeslepend Congruent: Whitney Houston ft. Mariahe@a When you believe
Meeslepend Incongruent: Ed Harcourt — The birdksivig for us

Niet meeslepend Congruent: Nas — | can

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Rosg®

SIRE:

Meeslepend Congruent: Sade - Tattoo
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Meeslepend Incongruent: Beyoncé — Ave Maria
Niet meeslepend Congruent: Yellow man — I'm gettiingprce

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Rosg®

Bully:

Meeslepend Congruent: Jimmy Scott — Don't be aybull

Meeslepend Incongruent: Zonder titel (achtergrormetuoriginele reclame)
Niet meeslepend Congruent: PSA music video — Daully me

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Rosger

Ninos:

Meeslepend Congruent: Racoon — Don't give up fipiat fi
Meeslepend Incongruent: Beyoncé — Ave Maria

Niet meeslepend Congruent: All star ensemble —staat up

Niet meeslepend Incongruent: Saint Germain — Rosger

Vragenlijst pilotstudie

1. In hoeverre vond je de muziek relevant voor eelere inhoud van de commercial?

2. In hoeverre vond je de muziek passend bij ddererinhoud van de commercial?

3. In hoeverre vond je de muziek ondersteunend kebcommuniceren van de boodschap?

4. In hoeverre vond je de muziek ondersteunend kebcommuniceren van het adverterende
merk?

5. In hoeverre vond je de muziek meeslepend?

6. In hoeverre vond je de muziek emotioneel?

7. In hoeverre vond je de muziek prettig om naduisteren?

8. In hoeverre kende je de commercial al voordatgedeed aan dit onderzoek?

9. In hoeverre kende je de muziek al voordat jedeed aan dit onderzoek?
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10. De emotie die de commercial opriep was overngge

11. In hoeverre kreeg je kippenvel bij het bekijkam deze commercial?

12. In hoeverre vond je deze commercial prettignaar te kijken?

13. Mijn algemene waardering voor deze commersial i

Tabel A

Gemiddelden en standaarddeviaties vragenlijst gilatie item 1 t/m 7

ltem 1 Iltem 2 ltem 3 ltem 4 ltem 5 Item 6 ltem 7

Commercial M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)
Adidas MC 489 (1.29) 458(1.46) 4.79(1.51) 3.89(1.69) 44B67) 4.37(L.57) 4.42(1.95)
Adidas MIC 3.94 (1.76) 456 (1.42) 4.22(1.63) 3.22(1.63) 73B64) 3.61(1.79) 4.78(1.48)
Adidas NMC 5.11(1.64) 5.39(1.42) 5.16(1.69) 4.50(1.50) 3341.28) 3.00 (1.68)  4.44 (1.58)
Adidas NMIC 3.29(1.72) 3.35(1.54) 3.47(1.59) 3.06(1.52) 132418) 2.06(1.14) 4.18 (2.04)
Ninos MC 5.37 (1.42) 5.37(1.21) 5.00(1.53) 4.95(1.68) 79#35) 5.05(1.68) 5.32(1.42)
Ninos MIC 494 (2.07) 511(1.91) 4.78(2.02) 4.39(1.91) 05B15) 5.17(1.20) 5.28 (1.56)
Ninos NMC 3.89(1.71) 4.39(1.65) 4.17 (1.65) 4.00 (1.61) 94B46) 3.17 (1.20)  4.39 (1.46)
Ninos NMIC 2.65(1.58) 2.29(1.36) 2.94(1.68) 2.88(1.69) 93R76) 2.35(1.46)  3.82 (2.06)
Bully MC 5.35(1.87) 5.41(1.12) 5.47(1.50) 4.71(1.76) 54B90) 4.24(1.48) 4.53 (1.42)
Bully MIC 474 (1.37) 5.00(1.15) 4.74(1.33) 4.58(1.39) 14179) 3.95(1.54) 5.11 (1.24)
Bully NMC 5.06 (1.30)  4.44(1.95) 4.33(1.71) 3.89(1.88) 43R70) 2.39(1.61) 4.33 (1.71)
Bully NMIC 3.50(1.42) 4.00(1.53) 3.61(1.42) 3.56 (1.25) 3331.28) 2.44(0.92) 4.11(1.37)
SIRE MC 459 (1.84) 4.18(1.91) 4.24(1.79) 4.06 (1.64) 23B81) 2.94(1.68) 3.88(1.73)
SIRE MIC 4.47 (1.84)  4.63(1.46) 4.79(1.44) 4.32(1.70) 65130) 4.63 (1.54) 4.53(1.31)
SIRE NMC 2,56 (1,82) 2.67(1.81) 2.78(1.86) 2.67(1.85) 4JR70) 2.22(1.44) 4.44 (1.69)
SIRE NMIC 2,89 (1,49) 2.61(1.29) 2.78(1.35) 2.61(1.33) 1JB24) 2.28(1.27) 3.61(1.94)
Dove MC 5.61(1.24) 5.50(1.25) 5.44(1.10) 4.61(1.38) 751L15) 4.94(1.00) 5.28 (1.49)
Dove MIC 3.65(2.12) 3.82(1.67) 4.12(2.00) 3.41(1.54) 44292) 3.41(1.58) 4.65 (2.00)
Dove NMC 516 (1,42) 5.11(1.37) 4.95(1.51) 4.16(1.57) 84E87) 2.95(1.78) 4.89 (1.66)
Dove NMIC 3,22(1,86) 3.83(1.65) 3.39(1.82) 2.61(1.33) 73&09) 2.83(1.65) 4.28 (1.93)
WNF MC 456 (1.72) 478 (1.48) 4.78(1.52) 4.33(1.50) 5.06(1.59) 4.11(1.60) 65D63)
WNF MIC 3.12(1.58) 3.59(2.03) 4.06(1.82) 3.29(1.49) 54B58) 4.18(1.29) 5.12 (1.36)
WNF NMC 5.21(1.27) 4.79(1.93) 4.11(1.94) 4.37(1.54) 13188) 2.11(1.10) 4.05(1.93)
WNF NMIC 3.61(1.69) 3.72(1.53) 3.22(1.56) 3.33(1.75) 23T764) 2.39(1.46)  4.22 (1.80)
Medicine MC 6.06 (1.06) 5.78(1.26) 5.28 (1.71) 4.33(1.68) 25248) 5.11(1.45) 4.72 (1.49)
Medicine MIC 5.22(1.31) 5.33(1.08) 5.39(0.92) 4.72(1.36) 6M94) 5.72(0.89) 5.83 (1.04)
Medicine NMC 5.88(0.99) 5.76(1.09) 5.53(0.87) 4.24(1.60) 95®94) 4.76 (1.35) 5.76 (1.15)
Medicine NMIC 3.11(1.88) 3.26(1.66)  3.00 (1.53) 3.00(1.56) 23U74) 2.16(1.64) 4.05(1.90)
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Tabel B

Gemiddelden en standaarddeviaties vragenlijst gilatie item 8 t/m 13

Iltem 8 ltem 9 Item 10 ltem 11 Iltem 12 ltem 13

Commercial M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD) M (SD)

Adidas MC 1.68 (1.38) 2.94 (2.09) 5.16 (1.57) 3.11(1.85) 94R76) 5.47 (1.22)
Adidas MIC 2.39 (2.06) 1.67 (0.91) 4.78 (1.22) 2.28 (1.74) 74X141) 5.17 (1.20)
Adidas NMC 1.89 (1.64) 2.94 (2.43) 5.22 (1.30) 2.72 (1.74) 25230) 5.27 (1.32)
Adidas NMIC 1.47 (1.33) 2.82 (2.13) 4.53 (1.91) 1.76 (0.97) 8§1L51) 4.88 (1.36)
Ninos MC 1.89(1.88) 2.16(1.98) 5.11(1.56) 4.21(2.25) 151.10)  6.00 (1.00)
Ninos MIC 1.56 (1.38) 3.22(2.34) 5.70 (1.06) 4.44(2.04) 65D30) 5.44 (1.20)
Ninos NMC 2.00 (1.78) 3.17 (1.76) 5.56 (1.15) 4.56 (1.69) 25(0.89) 5.67 (0.91)
Ninos NMIC 1.06 (.24) 3.35(2.52) 4.53 (1.50) 2.76 (1.75) 41.84) 4.53 (1.55)
Bully MC 1.00 (0.00) 1.71 (1.49) 4.76 (1.60) 2.35(1.37) 141437) 5.18 (1.33)
Bully MIC 1.53 (1.26) 2.00 (1.49) 4.42 (1.43) 3.21 (1.99) 051D29) 5.58 (1.02)
Bully NMC 1.72 (1.41) 2.00 (1.53) 4.50 (1.29) 2.61(1.65) 241.32) 4.94 (1.55)
Bully NMIC 1.56 (1.04) 2.50 (1.82) 5.00 (1.53) 3.17 (1.47) 751.25) 5.56 (1.04)
SIRE MC 3.59 (2.65) 1.59 (1.06) 4.18 (1.63) 2.47 (1.46) 43R14) 5.24 (1.09)
SIRE MIC 3.21 (2.37) 3.47 (2.14) 4.05 (1.47) 3.47 (1.90) 141.33) 5.37 (1.07)
SIRE NMC 3.67 (2.35) 2.50 (1.65) 3.89 (1.64) 2.83(1.82) 14160) 4.89 (1.53)
SIRE NMIC 3.61 (2.35) 3.17 (2.26) 3.56 (1.72) 3.33(1.64) 93R50) 4.56 (1.46)
Dove MC 2.78 (2.21) 5.61 (1.72) 4.67 (1.37) 3.56 (1.65) 34RB50) 4.78 (1.63)
Dove MIC 3.47(2.60) 294 (2.11) 4.65(1.84) 3.12(1.69) 74487) 4.18(1.81)
Dove NMC 2.68(2.08) 5.32(1.95) 4.95(1.27) 2.47(1.90) 34B54) 4.74 (1.52)
Dove NMIC 2.94 (2.13) 2.89 (2.42) 4.83 (1.34) 2.22 (1.35) 74150) 4.78 (1.48)
WNF MC 3.50 (2.33) 4.44(2.41) 5.06(1.26) 3.00 (1.53) 45#62) 5.22(1.31)
WNF MIC 412 (2.34) 3.71 (2.47) 5.24 (1.44) 2.71(1.65) 35B37) 5.35 (0.86)
WNF NMC 3.53 (2.50) 2.26 (1.33) 4.84 (1.30) 2.05(1.27) 941.69) 4.53 (1.43)
WNF NMIC 3.44 (2.23) 4.17(2.41) 4.89(1.41) 2.28(1.56) 84T77) 5.11(1.23)
Medicine MC 2.67(2.38) 1.78(1.44) 5.39(1.33) 4.28(1.81) 25707) 5.67 (1.33)
Medicine MIC 2.89 (2.32) 3.17 (2.31) 5.61 (1.09) 5.33 (1.08) 75®69) 5.94 (0.87)
Medicine NMC 1.59 (1.37) 4.47 (2.62) 5.65 (0.86) 3.53 (2.03) 55K06) 5.35 (1.46)
Medicine NMIC 2.63 (2.14) 2.16 (1.50) 4.63 (1.61) 2.84 (1.80) 74M135) 4.68 (1.25)
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Bijlage 2
Vragenlijsten Experiment 1
Transportation
1. Terwijl ik de commercial bekeek kon ik me de gefbenis(sen) goed voorstellen.
2. Terwijl ik de commercial keek was ik in mijn Hddezig met andere dingen.
3. Ik kon mezelf goed inleven in de setting vanaggtenissen in de commercial.
4. Ik was mentaal betrokken bij de commercial tgiwiernaar keek.
5. Na afloop van het kijken van de commercial Kodé gebeurtenis(sen) in de commercial makkelijk
uit mijn hoofd zetten.
6. Ik had graag geweten hoe het verhaal in de coniah@erder zou zijn gegaan.
7. De commercial raakte me op emotioneel viak.
8. Ik betrapte mezelf erop dat ik nadacht over evam waarop de gebeurtenissen in de commercial
anders hadden kunnen lopen.
9. Ik merkte dat mijn gedachten afdwaalden tenkifle commercial bekeek.
10. De gebeurtenissen in de commercial zijn relevaor mijn dagelijks leven.
11. De gebeurtenissen in de commercial hebbenaowgrtuigingen veranderd.

12. Ik werd helemaal meegezogen in de reclame diemgebeurtenissen in de reclame.

Kippenvel

13. Tijdens het kijken van de commercial kreegifpknvel.

Recall
14. Wat is de naam van de organisatie die gepromeut in deze commercial?
15a. (WNF) Wat is de naam van de stichting die @@pot werd in deze commercial? Vul aan: . . E .
15b. (Dove) Wat is de naam van de organisatie elfieamnoot werd in deze commercial? Vul aan: . E .
16. Wat is de boodschap van deze commercial?

17. Waar ging de tekst van het liedje over?
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18a. (WNF-MC) Weet je nog precies wat er gezongerdwn het liedje? Vul aan (minimaal 5
woorden): Did you ever stop to notice...

18b. (WNF-MIC) Weet je nog precies wat er gezongerd in het liedje? Vul aan (minimaal 5
woorden): Too young. too dumb. to realise...

18c. (WNF-NMC) Weet je nog precies wat er gezongerd in het liedje? Vul aan (minimaal 5
woorden): Mother earth. mother earth. it's a...

18d. (Dove-MC) Weet je nog precies wat er gezowgerd in het liedje? Vul aan (minimaal 5
woorden) : | am beautiful. in every single way...

18e. (Dove-MIC) Weet je nog precies wat er gezongerd in het liedje? Vul aan (minimaal 5
woorden): Too young. too dumb. to realise...

18f. (Dove-NMC) Weet je nog precies wat er gezongerd in het liedje? Vul aan (minimaal 5

woorden): Beautiful. i just want..."

Mening
19a. (WNF) Ik vind het positief dat deze organis#tet publiek aanmoedigt om mee te helpen

dieren en hun leefomgeving over de hele wereleseltermen.

de

19b. (Dove) Ik vind het positief dat deze organéshet publiek aanmoedigt om mee te leven met

meisjes overal ter wereld die kampen met een lalgeztrouwen.
20. Ik vond het een goede commercial.

21. Ik vond de commercial doeltreffend.

22. Ik vond de commercial overtuigend.

23. Mijn attitude ten opzichte van deze campagne is

24a. (WNF) Mijn attitude ten opzichte van StichtiDER is:

24b. (Dove) Mijn attitude ten opzichte van PeaddRrcts is:
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Gedragsintentie

25a. (WNF) Stel je voor dat je voor je deelname@iaexperiment 6 lootjes zou krijgen waarmee je

kans maakt om 100 Euro te winnen. Hoeveel van kezgs zou je bereid zijn te doneren aan

stichting DIER. om dieren en hun leefomgeving adeihele wereld te beschermen? (0 t/m 6 lootjes)

25b. (Dove) Stel je voor dat je voor je deelnamedibiexperiment 6 lootjes zou krijgen waarmee je

kans maakt om 100 Euro te winnen. Hoeveel van kbezges zou je bereid zijn te doneren aan Pearl

Products. die op middelbare scholen de ‘beautyrialf of us’ campagne voeren. om het

zelfvertrouwen van vrouwelijke middelbare scholiedée onzeker zijn over hun uiterlijk te

vergroten?" (0 t/m 6 lootjes)

26. In hoeverre zou je bereid zijn om dit filmpjeod te sturen aan €één iemand die je goed kent?

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

Exit
In hoeverre vond je de muziek relevant voovetelere inhoud van de commercial?
In hoeverre vond je de muziek passend bij déeve inhoud van de commercial?
In hoeverre vond je de muziek ondersteunend weiocommuniceren van de boodschap?
In hoeverre vond je de muziek meeslepend?
In hoeverre kende je de muziek die je hoord@at je deelname aan dit experiment?
In hoeverre kende je de commercial die je t&ga je deelname aan dit experiment?

Heb je nog opmerkingen over het onderzoek?tlhbe
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Bijlage 3

Vragenlijst Experiment 2

(Childfriendly manipulatief) Child Friendly is edretrokken en menselijke organisatie.
gespecialiseerd in gezonde baby- en kindervoet#ing.vaak komt u dat tegen. een distributeur van
baby- en kindervoeding die oprecht betrokken iglbimaatschappij en oog heeft voor het welzijn en
de gezondheid van kinderen?

De eerste jaren van het leven zijn van grote irtvige de latere ontwikkeling. Goede voeding in de
eerste levensjaren verbetert de gezondheid vakirtehu én op latere leeftijd. Child Friendly zorgt
voor een verantwoorde basis.

Bij Child Friendly zijn we toegewijd aan het toepas van kennis en bronnen om de gezondheid van
kinderen te bevorderen. nu en in latere fasen eafelien. Vindt u het niet belangrijk dat kinderen
gezonde voeding krijgen van hun ouders?

Voor Child Friendly staat het geven van het goemelveeld centraal. Wanneer ouders verkeerde
voorbeelden geven aan hun kind. is de kans gradtad&ind later hun ongezonde patronen
overneemt. En zeg nou zelf. wie gunt een kind ggad leven?

Child Friendly vindt dat alle kinderen een goedwtsterdienen. Vindt u ook niet dat kinderen moeten

kunnen opgroeien met een positieve invloed vandugaers en omgeving?

(Childfriendly Niet-Manipulatief)

Child Friendly is een stichting die zich wereldwijtzet voor goede opvoeding. scholing. voeding en
verzorging van kinderen in risicovolle sociale owiggen. Het is een organisatie die oprecht
betrokken is bij de maatschappij en oog heeft Ymbdmwelzijn en de gezondheid van kinderen overal
ter wereld.

De eerste jaren van het leven zijn van grote irtvige de latere ontwikkeling. Goede voeding in de
eerste levensjaren verbetert de gezondheid vakirteetChild Friendly vindt dat elk kind een

verantwoorde basis verdient.
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Child Friendly is toegewijd aan het toepassen v&mis en bronnen om de gezondheid van kinderen
te bevorderen. nu en in latere fasen van het lé¥enis belangrijk dat kinderen gezonde
voedingsgewoonten aanleren van hun ouders.

Voor Child Friendly staat het geven van het goemtelveeld centraal. Wanneer ouders verkeerde
voorbeelden geven aan hun kind. is de kans gradtad&ind later hun ongezonde patronen
overneemt. Slechte eetgewoontes zijn op lateréjteafoeilijker af te leren.

Child Friendly vindt dat alle kinderen een goedwtsierdienen. Het streven van de vele vrijwillger

wereldwijd is om elk kind te laten opgroeien meat pesitieve invloed van hun ouders en omgeving.

Demografische variabelen
1. Ben je een man of vrouw?
2. Hoe oud ben je?
3. Ben je op dit moment ingeschreven als stud¢ebUniversiteit Utrecht?

4. Doe je mee voor geld of proefpersoonuren?

Transportation

5. Terwijl ik de commercial bekeek kon ik me de geftenis(sen) goed voorstellen.

6. Terwijl ik de commercial keek was ik in mijn Hddezig met andere dingen.

7. Ik kon mezelf goed inleven in de setting vanaggtenissen in de commercial.

8. Ik was mentaal betrokken bij de commercial tgiwiernaar keek.

9. Na afloop van het kijken van de commercial Kodé gebeurtenis(sen) in de commercial makkelijk
uit mijn hoofd zetten.

10. Ik had graag geweten hoe het verhaal in de @mai verder zou zijn gegaan.

11. De commercial raakte me op emotioneel viak.

12. Ik betrapte mezelf erop dat ik nadacht overietan waarop de gebeurtenissen in de commercial
anders hadden kunnen lopen.

13. Ik merkte dat mijn gedachten afdwaalden tenlifle commercial bekeek.
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14. De gebeurtenissen in de commercial zijn relevaor mijn dagelijks leven.

15. De gebeurtenissen in de commercial hebbenowgrtuigingen veranderd.

Inferentie Manipulatieve intentie

16. De manier waarop de commercial mensen proteeextertuigen vind ik acceptabel.

17. De adverteerder probeerde het publiek te miargruop een manier die ik niet waardeer.

18. Deze commercial irriteerde me omdat de adveltedeek te proberen om het publiek op een
ongepaste manier te leiden of controleren.

19. Ik vond deze commercial niet storend; de adeetde probeerde te overtuigen. zonder overdreven
te manipuleren.

20. De commercial was oprecht in boodschap en beeld

21. Ik denk dat deze commercial onoprecht/oprexht i

Fysieke Vervoering

22. Ik had kippenvel tijdens het bekijken van denowercial.
23. Ik voelde rillingen door mijn lichaam tijdensttbekijken van de commercial.
24. Ik had een brok in mijn keel tijdens het bedjkvan de commercial.

25. lk had tranen in mijn ogen tijdens het bekijkan de commercial."

Verhaal Consistente Overtuiging

26. Hoe waarschijnlijk lijkt het je dat een sootidge gebeurtenis. d.w.z. dat kinderen het gedrag v

hun ouders kopieren. zich in het dagelijks leveordoet?

27. Hoe waarschijnlijk lijkt het je dat je een so@lijke gebeurtenis. d.w.z. dat een klein kindyou

gewoontegedrag imiteert. zelf ooit zult meemaken?
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Attitude

In hoeverre is je attitude tegenover DE COMMERCIAL.
28. Negatief vs. Positief
29. Onaangenaam vs. Aangenaam

30. Koud vs. Warm

In hoeverre is je attitude tegenover HET BEDRIJBércommercial...
31. Negatief vs. Positief
32. Onaangenaam vs. Aangenaam

33. Koud vs. Warm

Gedragsintentie

34. Ik zou meer informatie willen over deze orgaties
35. Ik zou producten van deze organisatie kopen.
36. In hoeverre zou je bereid zijn de commerciaeiesturen naar 5 vrienden om het onderwerp meer

bekendheid te geven?

Exit

37. Kende je de commercial voordat je meedeed aebonuerzoek?

38. Kende je het bedrijf van de commercial voojdaheedeed aan het onderzoek?

39. Kende je de muziek bij de commercial voordahgzdeed aan het onderzoek?

40. Had je de commercial al eerder gezien (evehimemder onderzoek)?
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