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Abstract 
Dit onderzoek heeft als doel een beter inzicht te verwerven in de verschillen tussen Aziatische en 

Westerse ontroerende narratieve commercials. Er is een corpusanalyse uitgevoerd waarbij er twintig 

Aziatische commercials en twintig Westerse commercials zijn vergeleken op eventuele verschillen in 

concepten (afgeleid van de emotionele gebeurtenissen van Menninghaus et al. (2015)), plots (Kent, 

2015) en tijdsduur. De frequentie van de voorkomende concepten en plots zijn bijgehouden aan de 

hand van opgestelde categoriseringsschema’s. Na een vergelijking van de frequenties en de tijdscores 

van de commercials te hebben getoetst, blijkt dat het overkoepelende concept ‘Relationele 

gebeurtenissen’ en het sub-concept ‘Ouder-kind interactie’ niet vaker voorkomen in Aziatische 

commercials dan in Westerse commercials, zoals wel is verwacht. Het sub-concept ‘Separatie’ komt 

vaker voor in Aziatische televisiereclames; het sub-concept ‘Familie’ komt daarentegen weer vaker 

voor in Westerse televisiereclames. De plot ‘Opoffering’ komt zoals verwacht vaker voor in 

Aziatische commercials dan in Westerse commercials. Er waren relatief veel commercials die niet in 

één van de categorieën ingedeeld konden worden. Bovendien is gevonden dat Aziatische ontroerende 

commercials gemiddeld langer duren in seconden dan Westerse ontroerende commercials.  
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Inleiding 

Aanleiding 

Dagelijks bevinden we ons tussen talloze reclame- en advertentie-uitingen van diverse bedrijven en 

diensten; allemaal willen ze onze aandacht hebben voor hun producten of diensten. Uit het onderzoek 

van ‘Device Impact Factor’ (van Echtelt & van Velthoven, 2015) blijkt dat van alle devices het 

traditionele televisiescherm nog steeds voor de meeste impact zorgt. En dit is goed te merken; zo 

krijgen we gemiddeld 15 minuten per uur diverse reclames voorgeschoteld op televisie. Met zo’n hoog 

competitiegehalte moeten bedrijven alles uit de kast halen om hun commercial zo goed en lang 

mogelijk in het geheugen van de kijkers te laten blijven hangen. Om hun boodschap zo effectief 

mogelijk over te brengen aan hun specifieke doelgroepen, gebruiken reclamemakers daarom diverse 

soorten reclamestrategieën. Een veelgebruikte vorm van televisiereclame is reclame waarbij een 

verhaal wordt verteld, ook wel narratieve reclame genoemd (Escalas, 1998). Een reden waarom 

narratieve reclames worden ingezet is de grote hoeveelheid informatie over de sociale wereld die wij 

overdragen en ontvangen in de vorm van verhalen (Schank & Abelson, 1995). Volgens Green en 

Brock hebben verhalen namelijk invloed op waar we in geloven (geciteerd in Dal Cil, Zanna & Fong, 

2004), leren verhalen ons nieuwe gedragingen aan (Slater, geciteerd in Dal Cil, Zanna & Fong, 2004), 

vormen ze onze culturele identiteit (Jacobs, geciteerd in Dal Cil, Zanna & Fong, 2004) en raken 

verhalen onze emoties (Oatley & Gholamain, Dal Cil, Zanna & Fong, 2004). Door emoties op te 

wekken bij de ontvanger worden de reclames en het merk waarvoor ze worden gemaakt beter 

herinnerd en beoordeeld (Pham, Geuens & de Pelsmacker, 2013; Friestad & Thorson, 1985). Echter, 

wat door de een als emotioneel en ontroerend wordt ervaren, hoeft dat niet te zijn voor de ander. 

Wellicht hangt het oordeel over of de commercial ontroerend is of niet af van de culturele achtergrond 

van de ontvanger. Zo vertellen reclames in verschillende culturen ook verschillende verhalen; zelfs 

dezelfde merken gebruiken andere verhalen in reclames voor hetzelfde product, afhankelijk van de 

cultuur waarin de reclame wordt getoond (Chang, 2012). 

Adverteerders en onderzoekers zijn al een lange tijd gefascineerd door de verschillen tussen 

Aziatische en Westerse reclames – niet alleen de kenmerken van de reclames zelf, maar ook de manier 

waarop zij worden gemaakt (Zhou, S., Zhou, P., Xue & Xue, 2005). Aziatische en Westerse landen 

verschillen namelijk sterk van elkaar in culturele waarden (Chiou, 2002). Reclame, en specifiek gezien 

televisiereclame, wordt als een spiegel beschouwd die de cultuur waarin het zich bevindt reflecteert (Ji 

& McNeal, 2001). Aziatische reclame zou dan een spiegel zijn van de Aziatische cultuur, en Westerse 

reclame voor de Westerse cultuur. Dit onderzoek richt zich daarom op de cultuurverschillen tussen 

Aziatische en Westerse commercials. Hoewel wetenschappelijk onderzoek zich al eerder heeft gericht 

op de cultuurverschillen tussen Aziatische en Westerse commercials (o.a. Zhou, S., Zhou, P., Xue & 

Xue, 2005; Chang, 2012; Ji & McNeal, 2001), zijn er nog niet veel onderzoeken gedaan naar concrete 

verschillen tussen Aziatische en Westerse ontroerende commercials. 
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Een onderzoek naar de verschillen in narratieve, ontroerende commercials tussen Aziatische en 

Westerse culturen zou in de wetenschap een bijdrage kunnen leveren aan de verrijking van kennis 

tussen deze twee verschillende culturen. Daarnaast kan het voor internationale bedrijven en marketeers 

van belang zijn om cultuurverschillen goed in acht te nemen voor het adverteren van hun producten of 

diensten in diverse landen. Indien er verschillen zijn tussen Aziatische en Westerse ontroerende 

commercials, is het interessant, maar ook cruciaal om te weten wat deze verschillen zijn zodat de 

commercials kunnen worden afgestemd op hun publiek. Dit onderzoek heeft daarom als doel beter 

inzicht te krijgen in eventuele verschillen tussen Aziatische en Westerse ontroerende commercials. 

Tevens wordt er gekeken waar de verschillen liggen, indien hier sprake van is. 

 

Theoretisch kader 

Ontroerende commercials  

Het emotioneren van mensen speelt vanaf de klassieke oudheid tot het heden een belangrijke rol in 

retorica en kunst (Menninghaus et al., 2015). Uit het onderzoek van Oliver, Hartmann en Woolley 

(2012) blijkt dat het bekijken van (ontroerend) entertainment elevation oproept. Elevation wordt 

gezien als een affectieve reactie die opgeroepen wordt bij het zien van morele schoonheid en daarbij 

gemengde gevoelens, fysieke reacties én motiverende uitkomsten teweegbrengt. Het kan bijvoorbeeld 

ontstaan bij het zien van een goede daad die door een ander is verricht, zoals vrijwilligers die zichzelf 

inzetten om het leven van arme, zieke kinderen in ontwikkelingslanden te redden ten koste van hun 

eigen veiligheid. Elevation kan hierbij leiden tot gevoelens, zoals verdriet en dankbaarheid, fysieke 

reacties, zoals een brok in de keel en wellicht wat tranen, en motivatie zodat je na het zien van dit 

filmpje meer geneigd bent om zelf ook goed te doen en anderen te helpen.  

Emotionele gevoelens kunnen echter ook opgeroepen worden door de herinnering van 

bepaalde gebeurtenissen. In het onderzoek van Menninghaus et al. (2015) hebben zij in hun eerste 

studie een aantal proefpersonen de opdracht gegeven om zich een ontroerende gebeurtenis te 

herinneren en deze in een paar zinnen te beschrijven. Van de resultaten hebben zij vervolgens een 

tabel gemaakt waarin alle resultaten zijn gecategoriseerd in een bepaald gebeurtenistype (Relationship, 

Critical life, Political, Nature-related, Art-related, Miscellaneous) en sub-gebeurtenissen (friendschip 

& encounter, parent-child interaction, farewell, etc.) (zie Bijlage 1). Gebeurtenissen die ontroering 

opwekken, zijn vaak relationele en belangrijke levensgebeurtenissen, zoals dood, geboorte, bruiloft, 

separatie en reünie (Menninghaus et al., 2015). 

Volgens Eckler en Bolls (2011) kunnen emotionele berichten een reclamestrategie zijn om 

nieuwe consumenten aan te trekken. Uit hun onderzoek is namelijk gebleken dat de mens bij het 

maken van beslissingen beïnvloed wordt door emoties. Emotionele berichten worden dan ook als 

middel in commercials aangeraden om de aandacht van nieuwe consumenten te pakken en een 
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blijvende relatie tussen de klant en het product te creëren. Ook het onderzoek van Pham, Geuens en 

De Pelsmacker (2013) toont aan dat emotie-oproepende commercials positieve effecten met zich 

meebrengen. Volgens hen hebben deze commercials een substantieel positieve invloed op de 

beoordeling van de reclame én de attitude tegenover het merk. Het emotioneren van de ontvanger 

komt vaak voor in narratieve commercials. Volgens Escalas (1998) helpen verhalen je om emoties te 

begrijpen, te evalueren en er mee om te kunnen gaan zodra ze zijn opgewekt. Verhalen maken emoties 

betekenisvoller doordat de ontvanger deze emoties in zijn of haar persoonlijke geschiedenis en doelen 

plaatst (Averill, geciteerd in Escalas, 1998).  

 

Narratieve reclame 

Dagelijks zijn we continu bezig met narrative processing: we verwerken inkomende informatie en 

gebeurtenissen door ze in verhalende structuren te vertalen en er een verhaal te maken zodat we het 

kunnen begrijpen (Escalas, 1998). Volgens Escalas zijn de belangrijkste aspecten van een narratief de 

chronologie en causaliteit. De chronologie van een narratief houdt in dat het verhaal een 

gestructureerde tijdsvolgorde heeft: een begin, midden en einde. De causaliteit van een narratief 

betreft de relatie tussen de elementen en gebeurtenissen in het verhaal (Escalas, 1998). Verhalende 

reclames helpen ons niet alleen om onze ervaringen te organiseren, ze helpen ons ook om ongewone 

gebeurtenissen te verklaren en zorgen ervoor dat we evaluaties kunnen maken (Bruner, 1990). Het is 

daarom ook niet vreemd dat veel commercials narratief van aard zijn; verhalen betrekken, boeien en 

entertainen ons (Escalas, 1998). Andere functies van verhalen zijn onder andere informeren, 

overtuigen en het oproepen van emotionele reacties (Kent, 2015). In zijn onderzoek naar de kracht van 

storytelling heeft Kent (2015) twintig ‘master plots’ geïntroduceerd en beschreven die door de gehele 

geschiedenis zijn gebruikt (zie Bijlage 2). Volgens Kent is een plot één korte term of beschrijving, die 

refereert naar alle hoofdgebeurtenissen van een verhaal (Kent, 2015, p. 484).  

 

Aziatische en Westerse waarden in commercials 

Commercials worden niet alleen gebruikt om invloed uit te oefenen op de beslissingen van mensen. 

Televisieadvertenties zijn ook sociale en culturele communicatievormen en tegelijk dragers van 

culturele waarden. (Chan & Cheng, 2002). Vanaf de jaren ’80 zijn steeds meer wetenschappers zich 

gaan focussen op de verschillen tussen Aziatische en Westerse culturen in onder andere commercials. 

Zandpour, Chang en Catalano (1992) hebben in hun onderzoek ruim 600 TV-commercials uit de VS, 

Frankrijk en Taiwan geanalyseerd op eventuele verschillen. Hieruit bleek dat er wel degelijk 

cultuurverschillen zijn in de commercials van de verschillende landen. De resultaten wijzen erop dat 

Amerikaanse commercials zich voornamelijk op specifieke behoeften en problemen van de consument 
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richten, Franse commercials veel symboliek, humor en drama bevatten en Taiwanese commercials 

zich juist vasthouden aan Chinese waarden, symbolen, metaforen en (familie)drama. Een vraag wat 

hiervan kan worden afgeleid is of deze verschillen ook bestaan wanneer het gaat om commercials die 

de kijker (moeten) ontroeren. 

Vraagstelling 

Aangezien commercials vaak een verhaallijn met diverse gebeurtenissen bevatten (Escalas, 1998), is 

het interessant om te weten of er tussen Aziatische en Westerse commercials verschillen zijn in de 

herinnerde emotionele gebeurtenissen uit het onderzoek van Menninghaus et al. (2015) en de plots uit 

het onderzoek van Kent (2015). De emotionele gebeurtenissen en sub-gebeurtenissen van 

Menninghaus et al. (2015) worden in dit onderzoek hernoemd tot ‘overkoepelende concepten’ en ‘sub-

concepten’, en kunnen refereren naar de culturele waarden die de commercial draagt. Zo kan het sub-

concept ‘Ouder-kind interactie’ (Parent-child interaction) refereren naar de waarde familie. Om de 

verschillen in waarden tussen beide culturen te kunnen vergelijken, zal er naar de concepten van de 

commercials worden gekeken.  

Het onderzoek van Gram (2007) bevestigt de resultaten van Zandpour, Chang en Catalano 

(1992) en stelt dat Westerse televisiereclames voornamelijk Westerse waarden (hedonisme, 

modernisme en individualisme) bevatten, in tegenstelling tot Aziatische televisiereclames die juist 

traditionele Aziatische waarden bevatten (traditie, familie en collectivisme). Hierbij wordt verwacht 

dat de (sub-)concepten van Menninghaus et al. (2015) en plots van Kent (2015), waarin bijvoorbeeld 

familie en het gezin centraal staan, vaker voorkomen in Aziatische dan in Westerse commercials. 

Volgens de onderzoeken van Ho en Lee (1974) en Sung (1995) dienen deze Aziatische waarden 

nageleefd te worden door onder andere de ouders met groot respect te behandelen, hen te 

gehoorzamen, hen zowel emotioneel als materieel goed te verzorgen, eer en glorie te brengen aan de 

familie en opofferingen te maken voor de familie (geciteerd in Chao & Tseng, 2002, p. 66). De 

volgende hypothesen zijn daarom opgesteld: 

Hypothese 1: Het overkoepelende concept ‘Relationele gebeurtenissen’ (Relationship) en het sub-

concept ‘Ouder-kind interactie’ (Parent-child interaction) zal vaker voorkomen in Aziatische 

commercials dan in Westerse commercials. 

Hypothese 2: De plot ‘Opoffering’ (Sacrifice) zal vaker voorkomen in Aziatische commercials dan in 

Westerse commercials. 

Naast het mogelijke verschil in concepten en plots tussen Aziatische en Westerse 

commercials, is ook het eventuele verband met de tijdsduur van de commercials interessant om naar te 

kijken. Uit het onderzoek van Zhou et al. (2005) blijkt dat er in Aziatische commercials langere shots 

worden gebruikt; hun consumenten zouden meer in staat zijn om betekenis te geven aan ingebedde 

signalen in de commercials. Ondanks dat langere shots niet per sé hoeven te leiden tot een langere 
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tijdsduur, wordt verwacht dat Aziatische televisiereclames langer duren dan Westerse 

televisiereclames. Volgens Chang (2015) zijn Aziatische reclames namelijk geneigd meer te vertellen 

in hun verhaallijnen ten opzichte van Westerse reclames, wat invloed kan hebben op de tijdsduur van 

de reclame. 

 

Hypothese 3: De tijdsduur van Aziatische commercials is gemiddeld langer dan die van Westerse 

commercials. 
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Methode 

Materiaal  

Er zijn in totaal veertig ontroerende televisiecommercials gebruikt voor dit onderzoek. De 

onderzoeksobjecten zijn niet random, maar met behulp van een selectiemethode geselecteerd door een 

onderzoeker en een onafhankelijke beoordelaar. De commercials zijn gezocht en verzameld via 

Youtube en Google door alle mogelijke combinaties van de volgende zoektermen te gebruiken: 

‘touching’, ‘sad’, ‘emotional’, ‘(television-)ad’, ‘commercials, ‘ontroerende’ en ‘reclame’. Een 

ontroerende commercial werd alleen geselecteerd indien beide onderzoekers het eens waren dat het 

een ontroerende commercial was én indien er minstens tien onafhankelijke reacties onder het filmpje 

stonden die aangaven dat de commercial als ontroerend werd gezien of beoordeeld. Hierbij was van 

belang dat er naar de gehele context van de reacties werd gekeken; er moest duidelijk naar voren 

komen dat degene die op de video had gereageerd het ook als ontroerend beschouwde. Er is daarom 

bewust niet voor gekozen om de commercials te selecteren op basis van emotioneel ontroerend-

geladen woorden. Door commercials slechts te selecteren op woorden zoals ‘crying’, ‘sad’ of 

‘touching’ in de reacties wordt er namelijk niet naar de hele context van de reactie gekeken. Zo kan 

een commercial in een niet-ideale situatie worden geselecteerd doordat het woord ‘sad’ vaak in de 

reacties voorkomt, maar de reacties in feite ‘This was not sad at all’ luiden.  

 De geselecteerde commercials waren de eerste 40 ontroerende commercials die voldeden aan 

de selectiecriteria van dit onderzoek. Deze commercials zijn vervolgens in twee condities verdeeld. De 

ene conditie bestond uit Aziatische ontroerende commercials (n = 20), waarbij de commercials alleen 

uit Aziatische landen kwamen. De andere conditie bestond uit Westerse ontroerende commercials (n = 

20), waarbij de commercials uit alleen Westerse landen kwamen. 

Analyseschema 

Concepten 

Om de commercials te vergelijken in concepten is er gebruik gemaakt van het Eliciting events-schema 

uit het eerste onderzoek van Menninghaus et al. (2015, p. 6) (zie Bijlage 1). In hun eerste onderzoek 

hebben zij de proefpersonen gevraagd om zich een emotionele gebeurtenis te herinneren en deze kort 

te beschrijven. Deze emotionele gebeurtenissen hebben zij vervolgens gecategoriseerd in zes events 

(relationship, critical life, political, nature-related, art-related en miscellaneous), met onderverdeelde 

sub-events. Zo behoren de sub-events ‘friendship & encounter’, parent-child interaction’, ‘confession 

& reconciliation’, ‘farewell’, ‘separation’, ‘reunion’, ‘conflict’, ‘miscellaneous’ en ‘sub-

abandonment’ bijvoorbeeld tot het event ‘Relationship’. Van het Eliciting events-schema van 

Menninghaus et al. (2015) is er voor dit onderzoek een categoriseringsschema gemaakt, om de 

commercials te kunnen categoriseren in één of meerdere concepten en de frequenties per concept bij te 

houden (zie Bijlage 3). Hierbij zijn de events en sub-events benoemd tot ‘overkoepelende concepten’ 
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en ‘sub-concepten’ en zijn alle termen in het oorspronkelijke Eliciting events-schema naar het 

Nederlands vertaald.  

Beide onderzoekers hebben per commercial de verhaallijn in overleg kort samengevat en beschreven. 

Aangezien de onderzoekers samen de beschrijvingen van de commercials hebben gedaan, is er geen 

toets uitgevoerd naar de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid. Per commercial werd bij de beschrijving 

van de verhaallijn gekeken of het één of meerdere sub-concepten bevatte. Indien er een sub-concept in 

de verhaallijn voorkwam, werd dit tussenhaakjes vermeld in de beschrijving, zoals in onderstaand 

voorbeeld is weergegeven. 

Voorbeeld 

Naam commercial:  Brother at your side 

Merk:    Thai Life Insurance 

Aard van commercial:  Aziatische  

Beschrijving: 

Een broer en zus blijven alleen achter wanneer hun ouders zijn overleden (dood en begrafenis). Ze 

hebben geen geld en dus besluit de broer om te gaan boxen voor geld, zodat hij zijn zusje kan 

opvoeden en haar schoolgeld kan betalen, maar wordt flink toegetakeld (opoffering). Wanneer hij 

later Parkinson heeft (ziekte) en bij zijn zusje en haar gezin inwoont, wilt haar man hem naar een 

verzorgingstehuis brengen. Zij weigert omdat het haar broer is en hij altijd voor haar heeft gezorgd 

(liefde, familie). 

Nadat alle commercials zijn beschreven aan de hand van de sub-concepten (zie Bijlage 4 voor een 

overzicht van alle beschreven commercials), zijn de frequenties van de concepten per conditie 

bijgehouden in het categoriseringsschema (zie Bijlage 3). Uiteindelijk kwamen niet alle 

overkoepelende concepten en sub-concepten uit het categoriseringsschema voor in de commercials; 

niet-voorkomende concepten zijn uit het schema en de analyse gelaten. Ook konden bepaalde 

gebeurtenissen van sommige commercials niet toegewezen worden aan bestaande sub-concepten van 

het categoriseringsschema. Om deze gebeurtenissen toch op te kunnen nemen in de analyse zijn er een 

aantal sub-concepten toegevoegd aan het schema (Relationele gebeurtenis: Familie, Liefde, Altruïsme 

en Verzoening; Diversen: Opoffering en Volharding). Hoewel altruïsme en opoffering erg dicht bij 

elkaar liggen, is er in dit onderzoek toch onderscheid gemaakt in beide sub-concepten. Er was sprake 

van opoffering in de verhaallijn wanneer de hoofdpersoon een grote prijs moest inleveren voor een 

direct familielid dat niet bij zijn of haar karakter paste. Echter, wanneer de hoofdpersoon in de 

verhaallijn meerdere personen (die geen directe familie waren) hulp aanbood als teken van 

naastenliefde, werd de commercial tot het sub-concept Altruïsme ingedeeld. In tabel 1 worden de 

uiteindelijke voorkomende concepten én sub-concepten weergegeven. 
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Tabel 1 

Overzicht van de uiteindelijke overkoepelende concepten en bijbehorende sub-concepten 

Overkoepelend concept Sub-concepten 

Relationele gebeurtenissen Vriendschap en ontmoeting 

 Ouder-kind interactie 

 Afscheid 

 Separatie 

 Reünie 

 Conflict 

 Familie 

 Liefde 

 Altruïsme 

 Verzoening 

Belangrijke levensgebeurtenissen Dood en begrafenis 

 Ziekte 

 Bruiloft 

Politieke gebeurtenissen Criminaliteit 

 Strijd voor vrijheid 

 Overig 

Diversen Succes en failure 

 Opoffering 

 Doorhoudingsvermogen 

 

Plots 

Bij het categoriseren van de commercials in plots is er gebruik gemaakt van de ‘20-master plots’, die 

in het onderzoek van Kent (2015, p. 485) uitgebreid staan beschreven (zie Bijlage 2). Volgens Kent 

verwijst een plot naar de belangrijkste gebeurtenissen van een verhaal, die in een bepaalde volgorde 

zijn geschikt door de schrijver. Beide onderzoekers hebben alle veertig commercials individueel 

geclassificeerd door naar de belangrijkste gebeurtenissen van een commercial te kijken en de 

commercial vervolgens toe te wijzen aan één van de twintig plots. Beide personen zijn daarna bij 

elkaar gekomen om alle gecategoriseerde commercials te bespreken, waarbij eventuele verschillen in 

categorisatie zijn bediscussieerd. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van de variabele Plots 

Definitief was laag (κ = .228, p < .001). Beide beoordelaars waren het eens over de classificatie van 18 

commercials. De overige 22 commercials zijn vervolgens alsnog definitief in een van de plots 

ingedeeld nadat ze werden bediscussieerd. Van de twintig plots die Kent onderscheidt, zijn uiteindelijk 
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slechts tien plots gebruikt en gecodeerd (1 = Redding, 2 = Ontdekking, 3 = Transportation, 4 = 

Opoffering, 5 = Queeste/zoektocht, 6 = Underdog, 7 = Ontwikkeling/rijping, 8 = Achtervolging, 9 = 

Liefde). 

Opgeroepen reacties 

Ontroerende commercials dienen emotie (en reactie) op te wekken bij hun doelgroepen. Naast de 

Aziatische en Westerse ontroerende commercials inhoudelijk met elkaar te vergelijken, is het tevens 

ook interessant om te toetsen of ze van elkaar verschillen in het aantal reacties dat opgeroepen is bij de 

ontvanger na het zien van de commercial. Per commercial worden de opgeroepen reacties bijgehouden 

en gemeten aan de hand van een viertal onafhankelijke elementen:  

• Aantal views - hoe vaak een commercial is bekeken; 

• Aantal comments - hoe vaak mensen de moeite hebben genomen een reactie onder de 

video achter te laten; 

• Aantal likes - hoeveel duimpjes omhoog de video heeft gekregen; 

• Aantal dislikes - hoeveel duimpjes omlaag de video heeft gekregen. 

Om de populatie voor de diverse commercials vergelijkbaar te maken, is het aantal likes, dislikes en 

comments gecorrigeerd door het percentage van deze aantallen te berekenen ten opzichte van het 

aantal views per commercial. Vervolgens is hier een directe vergelijking van gemaakt met behulp van 

een Independent t test. 

 

Controle geslachtsverdeling 

Er is gekeken of de geslachten van de hoofdpersonen in Aziatische en Westerse commercials gelijk 

verdeeld zijn. Het geslacht van de hoofdpersonage(s) in de verhaallijn is per commercial bijgehouden 

en vervolgens gecodeerd (1 = Man, 2 = Vrouw, 3 = Man en vrouw, 4 = Overig). Uit een χ²-toets blijkt 

dat er geen significant verschil is in de geslachtsverdeling van de hoofdpersonen tussen Aziatische en 

Westerse commercials (X² (3) = 1.725, p = .631).  
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Resultaten 

Concepten 

In tabel 2 wordt het aantal van de voorkomende concepten in Aziatische en Westerse commercials met 

bijbehorende scores weergegeven. Er is een χ²-toets uitgevoerd om te kijken of er één of meerdere 

overkoepelende concepten significant vaker voorkomt in Aziatische televisiereclames dan in Westerse 

televisiereclames (zie Tabel 2). Er blijkt geen significant verschil in frequentie te zijn bij het 

overkoepelende concept Relationele gebeurtenis (p = 1.000, Fisher’s Exact Test). Bij het 

overkoepelende concept Belangrijke levensgebeurtenis blijkt er eveneens geen significant verschil te 

zijn tussen beide condities (p = 1.000). Ook bij het overkoepelende concept Politieke gebeurtenis is er 

geen significant verschil in het aantal keer voorkomen van de plot tussen Aziatische of Westerse 

commercials (p = .633). Uit de resultaten blijkt dat er wel sprake is van een significant verschil voor 

het overkoepelende concept Diversen (p = .044); dit concept komt vaker voor bij Aziatische 

commercials dan bij Westerse commercials.  

Behalve naar de overkoepelende concepten is er ook gekeken of er één of meerdere sub-

concepten zijn die significant vaker voorkomen in Aziatische commercials dan in Westerse 

commercials (zie Tabel 2). Hieruit blijkt dat er alleen in het overkoepelende concept Relationele 

gebeurtenis sprake is van significante verschillen tussen het sub-concept en de conditie: Separatie (p = 

.044, w = .38) en Familie (p = .020, w = .42). Beide sub-concepten komen significant vaker voor in 

Westerse commercials dan in Aziatische commercials. 

Tabel 2 

Frequenties en scores per voorkomende concept en sub-concept in Aziatische en Westerse 

commercials 

Concepten en sub-concepten Aziatische 

commercials 

Westerse 

commercials 

χ² (1) p-waarde 

(Fisher’s 

Exact Test) 

Relationele gebeurtenis 18 18 0.000 1.000 

Vriendschap en ontmoeting 0 1 1.026 1.000 

Ouder-kind interactie 11 8 .902 .527 

Afscheid 0 1 1.026 1.000 

Separatie 1 7 5.625 .044* 

Reünie 1 2 .360 1.000 

Conflict 5 1 3.137 .182 

Familie 1 8 7.025 .020* 

Liefde 14 11 .960 .514 



13	
	

Altruïsme 2 0 2.105 .487 

Verzoening 1 0 1.026 1.000 

Belangrijke levensgebeurtenis 8 9 .102 1.000 

Dood en begrafenis 1 5 3.137 .182 

Ziekte 7 3 2.133 .273 

Bruiloft 0 1 1.026 1.000 

Politieke gebeurtenis 2 3 .229 1.000 

Criminaliteit 0 2 2.105 .487 

Strijd voor vrijheid 0 2 2.105 .487 

Overig 0 1 1.026 1.000 

Diversen 7 0 5.625 .044 

Succes en mislukking 3 1 1.111 .605 

Opoffering 4 0 4.444 .106 

Volharding 1 0 1.026 1.000 

Noot: * p < .05 (tweezijdig) 

 

Plots 

Met betrekking tot hypothese 2 is er een χ²-toets (met een α = .05) gebruikt om te toetsen of er een 

bepaald plot significant vaker voorkwam in Aziatische of Westerse commercials. In tabel 3 worden de 

aantallen en scores van de voorkomende plots weergegeven per type commercial. 

Tabel 3 

Frequenties en scores per voorkomende plot in Aziatische en Westerse commercials 

Plots Aziatische 

commercials 

Westerse 

commercials 

χ² (1) p-waarde 

Redding 0 1 1.026 1.000 

Ontdekking 0 2 2.105 .487 

Transformatie 1 5 3.137 .182 

Opoffering 10 2 7.619 .014* 

Queeste/zoektocht 2 2 .000 1.000 

Underdog 2 1 .360 1.000 

Ontwikkeling/rijping 4 5 .143 1.000 

Achtervolging 0 1 1.026 1.000 

Liefde 1 1 .000 1.000 

Noot: * p < .05 (tweezijdig) 
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Van de negen onderzochte plots blijkt alleen de plot Opoffering een significant verband te hebben met 

of de commercial Aziatisch of Westers van aard is (p = .014, w = .44). Deze plot komt significant 

vaker voor in Aziatische commercials dan in Westerse commercials. 

Tijdsduur 

Een Independent samples t test is gebruikt om de gemiddelde tijdsduur van de reclamevideo’s in de 

conditie ‘Aziatische commercials’ (n = 20) te vergelijken met de gemiddelde tijdsduur van de 

reclamevideo’s in de conditie ‘Westerse commercials’ (n = 20). Een Levene’s test was niet significant, 

wat erop duidt dat de standaarddeviaties van beide steekproeven vergelijkbaar waren. Uit de t-test 

blijkt een statistisch significant verschil te zijn voor de conditie ‘Aziatische commercials’ (M = 

210.65, SD = 125.66), waarbij de gemiddelde duur van Aziatische commercials significant langer in 

seconden is dan die van Westerse commercials (M = 94.50, SD = 79.19), t(38) =  -3.50, p = .001, 

tweezijdig getoetst. In tabel 4 zijn de gemiddelden en standaarddeviaties van de tijdsduur in seconden 

weergegeven van de Aziatische en Westerse commercials. 

 

Tabel 4 

Gemiddelden (M) en Standaarddeviaties (SD) van de tijdsduur in seconden en opgeroepen reacties 

per conditie 

 Aziatische commercials 

(n = 20) 

 Westerse commercials 

(n = 20) 

 M SD  M SD 

Tijdsduur in sec. 210.65* (125.66)  94.50 79.19 

Aantal views 2652565.15 (6539120.08)  3457839.95 6247098.18 

Aantal comments 610.85 (1285.66)  1098.55 1838.47 

Aantal likes 12178.40 (34403,69)  19114.40 30571.60 

Aantal dislikes 224.05 (493.253)  417.75 775.97 

Noot: *significant verschil bij p < .05 

 

Opgeroepen reacties 

Een Independent sample t test is gebruikt om de opgeroepen reacties tussen de conditie ‘Aziatische 

commercials’ (n = 20) en ‘Westerse commercials’ (n = 20) te toetsen. Om de populatie vergelijkbaar 

te maken, zijn er eerst percentages berekend van het aantal views, het aantal likes en het aantal dislikes 

ten opzichte van het aantal comments. In tabel 4 is een overzicht van de gemiddelden (M) en 

standaarddeviaties (SD) voor de opgeroepen reacties per condities weergegeven. Uit de resultaten 

blijkt dat er geen verschil is in het percentage van het aantal comments tussen Westerse commercials 

(M = .04, SD = .03)  en Aziatische commercials (M = .04, SD = .03), t(38) = -353, p = .73, tweezijdig 
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getoetst. Ook het percentage van het aantal likes tussen de conditie ‘Westers’ (M = .51, SD = .35) en 

‘Aziatisch’ (M = .57, SD = .34) verschilt niet van elkaar, t(38) = -.554, p = .583, tweezijdig getoetst. 

Ten slotte is getoetst of er sprake is van een significant verschil in het percentage van het aantal 

dislikes tussen Westerse commercials (M = .01, SD = .01) en Aziatische commercials (M = .01, SD = 

.01); hier blijkt eveneens geen verschil te zijn tussen Aziatische of Westerse televisiereclames, t(38) = 

-.003, p = .998, tweezijdig getoetst.  
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Conclusie en Discussie 
Dit onderzoek biedt nieuwe inzichten in en een bijdrage aan onderzoek over cultuurverschillen tussen 

Aziatische en Westerse commercials. Na alle commercials te hebben vergeleken op concepten, plots, 

tijdsduur en opgeroepen reacties per conditie zijn er opmerkelijke bevindingen gedaan. 

De resultaten uit het huidige onderzoek bevestigen hypothese 1 niet. Het overkoepelende concept 

Relationele gebeurtenissen en het sub-concept Ouder-kind interactie kwamen niet vaker voor in 

Aziatische commercials dan in Westerse commercials. Hoewel Aziatische televisiereclames volgens 

Gram (2007) meer Aziatische waarden bevatten, zoals collectivisme, familie en traditie, blijkt de 

interactie tussen een ouder en kind net zo vaak voor te komen in Westerse commercials als in 

Aziatische commercials. Voor het sub-concept Separatie is echter wel een significant verschil 

gevonden; in Westerse televisiereclames komt Separatie vaker voor dan in Aziatische 

televisiereclames. Dit is enigszins te onderbouwen met de theorie van Gram, aangezien 

‘individualisme’ een typische Westerse waarde is en dit een mogelijke reden was voor de separatie 

tussen de hoofdpersonages in de verhaallijn.  

 Tijdens de analyse van de commercials zijn er sub-concepten toegevoegd aan het 

categoriseringsschema omdat veel commercials niet gecategoriseerd konden worden in de bestaande 

(sub-)concepten. Uit de resultaten blijkt dat het toegevoegde sub-concept Familie significant vaker 

voorkomt in Westerse commercials dan in Aziatische commercials. Dit is niet in lijn met de eerdere 

bevindingen uit de onderzoeken van Gram (2007) en Zandpour, Chang en Catalano (1992). Zij 

beweren namelijk dat familie een belangrijke waarde is voor Aziatische landen en dus vaker voor zou 

moeten komen in Aziatische commercials.  

 Tevens is uit de resultaten naar voren gekomen dat het overkoepelende concept Diversen ook 

significant vaker voorkomt in Aziatische commercials dan in Westerse commercials. Aangezien dit 

concept een vergaarbak is van overige concepten en sub-concepten, is dit resultaat lastig te interpreten. 

Er kan dus niet specifiek worden verklaard wat precies een verband heeft met Aziatische commercials. 

Het is daarom aan te raden om grotere data te gebruiken bij vervolgonderzoek, zodat er genoeg 

commercials zijn om eventuele nieuwe conceptcategorieën aan te maken en er bij de categorisatie van 

concepten geen commercials overblijven. 

Wat betreft de verschillen in plots tussen Aziatische commercials en Westerse commercials is 

hypothese 2 bevestigd. De plot Opoffering komt, zoals voorspeld, vaker voor in Aziatische dan in 

Westerse televisiereclames. Bij opoffering dient iemand namelijk zijn eigen waarden en/of belangen 

opzij te schuiven of een grote prijs in te leveren voor een ander, wat in overeenkomst is met de 

typische Aziatische waarde ‘collectivisme’. Deze bevinding is in lijn met de resultaten uit de 

onderzoeken van Gram (2007) en Zandpour, Chang en Catalano (1992). 
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Ten slotte wordt ook hypothese 3 bevestigd met de resultaten van dit onderzoek. Er is een 

significant verschil gevonden in de tijdsduur, waarbij Aziatische televisiereclames een langere 

gemiddelde tijd in seconden hebben dan Westerse televisiereclames. Dit is in lijn met de bevindingen 

van Zhou et al. (2015); volgens hen worden er langere shots gebruikt in Aziatische commercials dan in 

Westerse commercials, wat ervoor kan zorgen dat de duur van Aziatische televisiereclames langer is 

dan die van Westerse televisiereclames. Een andere mogelijke verklaring hiervoor is dat Aziatische 

commercials vaak narratiever van aard zijn dan Westerse commercials (Chang, 2015). Doordat 

Aziatische commercials meer willen vertellen in hun verhaallijn, kan het zijn dat dit meer tijd vereist 

ten opzichte van Westerse commercials. 

 

Beperkingen 

Het aantal commercials in de corpus is beperkt, waardoor er slechts twintig Aziatische commercials 

zijn vergeleken met twintig Westerse commercials. De dataset van dit onderzoek is dus te klein om de 

resultaten te kunnen generaliseren. Een factor die hier invloed op heeft, is de manier waarop de 

commercials zijn gelabeld door de persoon die de reclamevideo’s heeft geüpload op Youtube en 

andere kanalen. Doordat er slechts is gezocht op een beperkt aantal zoektermen, zijn er 

hoogstwaarschijnlijk nog veel commercials niet opgenomen in het onderzoek; de zoektermen komen 

dan simpelweg niet overeen met de labels van de video’s. Vervolgonderzoek zou de data eventueel 

kunnen verzamelen via de databases van reclamebureaus om een groter aantal ontroerende 

commercials met elkaar te kunnen vergelijken. 

 Een andere bedreigende factor is dat de categorisatie van de concepten per commercial in 

overleg is gedaan door beide onderzoekers. Hierdoor kon er geen interbeoordelaarsbetrouwbaarheid 

worden getoetst. Voor vervolgonderzoek is daarom van belang dat de categorisatie van commercials in 

concepten en plots onafhankelijk en individueel wordt gedaan door de onderzoekers. 

 Ten slotte kan ontroering in Aziatische commercials op een andere manier worden opgeroepen 

dan in Westerse commercials. Aangezien er in dit onderzoek niet veel bekend was over de achtergrond 

en etniciteit van de mensen die op de commercials hebben gereageerd, is het niet duidelijk of zowel 

Aziatische als Westerse mensen een commercial ontroerend hebben gevonden. Vervolgonderzoek zou 

zich kunnen focussen op hoe er op ontroerende commercials in verschillende culturen wordt 

gereageerd door proefpersonen te gebruiken en diens demografische gegevens mee te nemen in de 

analyse. 

Ondanks de bevindingen in en eventuele beperkingen van dit onderzoek zijn er interessante inzichten 

gevonden die in vervolgonderzoek kunnen helpen conclusies te trekken over de verschillen tussen 

Aziatische en Westerse culturen. 
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Bijlagen 

Bijlage 1: Eliciting-eventsschema van Menninghaus et al. (2015) 

Table 1. Tabulation of event descriptions by event types and subtypes for Study 1. 

Event Type Event Subtype N % 

Relationship Friendship & encounter 14 18.2 

 Parent-child interaction 14 18.2 

 Confession & reconciliation 11 14.3 

 Farewell 9 11.7 

 Separation 8 10.4 

 Reunion 6 7.8 

 Conflict 6 7.8 

 Misc. 5 6.5 

 Self-abondonment 4 5.2 

 Overall 77 33.9 

Critical life Death & funeral 24 45.5 

 Illness 13 23.6 

 Birth & pregnancy 11 20.0 

 Wedding 4 7.3 

 Misc. 2 3.6 

 Overall 54 24.2 

Political Crime 10 33.3 

 Misc. 8 26.7 

 Struggle for freedom 6 20.0 

 Holocaust 4 13.3 

 Elections 2 6.7 

 Overall 30 13.2 

Nature related Disaster 24 88.9 

 Experience & beauty of nature 3 11.1 

 Overall 27 11.9 

Art-related Literature 11 44.0 

 Film 10 40.0 

 Music 3 12.0 

 Theater 1 4.0 

 Overall 25 11.0 
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Misc. Succes & faulure 5 38.5 

 Children 4 30.8 

 Misc. 4 30.8 

 Overall 13 5.7 

Overall  226 100.0 
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Bijlage 2: 20 Masterplots van Kent (2015) 
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Bijlage 3: Categoriseringsschema concepten 

Categoriseringsschema van de concepten en sub-concepten, afgeleid van het Eliciting events-schema 

van Menninghaus et al. (2015) 

Overkoepelend concept Sub-concepten 

Frequentie Westerse 

commercials 

Frequentie Aziatische 

commercials 

Relationele gebeurtenis Vriendschap en ontmoeting   

 

Ouder-kind interactie   

 

Afscheid   

 

Separatie   

 

Reünie   

 

Conflict   

 

Overig   

 

Totaal   

Belangrijke 

levensgebeurtenis Dood en begrafenis  

 

 

Ziekte   

 

Geboorte en zwangerschap   

 

Bruiloft   

 

Overig   

 

Totaal   

Politieke gebeurtenis Crime   

 

Overig   

 

Strijd voor vrijheid   

 

Holocaust   

 

Verkiezingen   

 

Totaal   

Natuur-gerelateerde 

gebeurtenis Ramp  

 

 

Beleving & schoonheid van 

natuur  

 

 

Totaal 

 

 

Kunst-gerelateerde 

gebeurtenis Literatuur 

 

 

 

Film 

 

 

 

Music 

 

 

 

Theater 
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Totaal 

 

 

Diversen Succes en mislukking 

 

 

 

Kinderen 

 

 

 

Overig. 

 

 

 

Totaal 
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Bijlage 4: Korte beschrijving verhaallijnen commercials 

Naam commercial (Merk) Beschrijving 

Always wear your seatbelt 

(Embrace Life) 

In het fragment speelt een vader na dat hij autorijdt, terwijl moeder 

en dochter op de bank hem toekijken (ouder-kind interactie). 

Vader mimiekt een auto-ongeluk, waarna moeder en dochter hem 

redden en beschermen door zijn autogordel na te bootsen om een 

ernstig ongeluk of dood te voorkomen (dood & begrafenis, liefde). 

Mens, wat ben je mooi als je liefhebt 

(Menzis) 

In het fragment beschrijft een anonieme verteller (man) wat een 

mens mooi maakt door lief te hebben. Ondersteunde beelden zijn 

van mensen in het dagelijkse leven (liefde). 

Dear Brother 

(Johnnie Walker) 

In dit fragment lopen twee broers door het gebied waar ze hun 

jeugd hebben gespendeerd. De ene broer neemt afscheid van de 

ander (afscheid) als blijkt dat hij een urn bij zich heeft met de as 

van zijn overleden broer (dood & begrafenis). 

More than medication 

(Phizer) 

In dit fragment spuit een jongen graffiti, hij komt vroeg in de 

ochtend thuis en maakt zijn zieke zusje (ziekte) wakker om te laten 

zien wat hij voor haar heeft gemaakt met de tekst 'Be brave' en 

bloemen om haar hart onder de riem te steken (opoffering). 

Lost Dog 

(Budweiser) 

In dit fragment raakt een hondje zoek (separatie). De eigenaar 

probeert hem te vinden en ook het paard waarmee het hondje 

bevriend is, is verdrietig. Het hondje vindt zijn weg naar huis en 

het paard, maar wordt aangevallen door een wolf. De paarden 

jagen de wolf weg en redden nemen hem mee terug naar de 

boerderij. (reünie, vriendschap & ontmoeting) 

 

This Land 

(Johnnie Walker) 

In dit fragment worden mensen met een migranten-achtergrond 

laten zien, die zich hebben geïntegreerd met de samenleving. 

Sommigen zijn arts geworden, of bij het leger gegaan en maken 

deel uit van de samenleving. De verteller vertelt over de 

mogelijkheden in Amerika en het belangrijkst: het land is voor 

iedereen. 

Break Free 

(Adidas) 

Oude man in een bejaardentehuis probeert steeds te rennen omdat 

hij vroeger atleet was, wordt tegengehouden door het personeel, 

zijn vrienden (vriendschap & ontmoeting) helpen hem uiteindelijk 

ontsnappen (strijd voor vrijheid) en zijn droom om weer te rennen 

te volgen. Het lukt hen; hij breekt uit het bejaardentehuis en kan 
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buiten rennen (succes & mislukking). 

Real Beauty Sketche 

(Dove) 

Vrouwen worden gevraagd zichzelf te omschrijven aan een portret 

kunstenaar die hen tekent zoals ze zichzelf omschrijven, 

vervolgens tekent hij dezelfde vrouwen aan de hand van 

andermans omschrijven. Ze krijgen de schetsen naast elkaar te zien 

waarbij de verschillen tussen hoe andere mensen hen zien en zij 

zichzelf zien erg duidelijk zijn. Ze zijn vaak veel harder voor 

zichzelf en leren erdoor hun ware schoonheid te zien en van 

zichzelf te houden zonder te focussen op hun imperfecties (liefde). 

The Teddy Bear 

(Duracell) 

Man is uitgezonden naar het midden oosten (separatie), hij skypet 

met zijn vrouw en kind thuis (ouder-kind interactie), de dochter 

trekt zich van hem terug dus hij stuurt een teddybeer met een 

stemopname waarin hij zegt: "I love you babygirl". De dochter 

doet alles met die teddybeer tot op een dag haar vader opeens 

thuiskomt en ditzelfde tegen haar zegt (reünie). 

Jurk 

(Monuta) 

Oude man is in een slaapkamer naar verschillende jurken aan het 

kijken, gaat op bed zitten, belt zijn dochter en vraagt "weet jij wat 

mama's favoriete jurk was?" Zijn vrouw is dus recentelijk 

overleden (dood & begrafenis, liefde, afscheid) 

Vliegveld 

(Monuta) 

Meisje probeert vanuit Aziatisch land vlucht naar Nederland te 

boeken, dit lukt niet (separatie). Ze belt haar moeder om te zeggen 

dat ze de volgende dag pas een vlucht heeft om bij de begrafenis 

van een familielid te zijn. (dood & begrafenis) 

Vader dochter 

(Monuta) 

Een groepje jongeren is aan het chillen bij een bankje met scooters. 

Er komt een vader aangereden, diens dochter loopt naar hem toe 

(ouder-kind interactie), hij schud zijn om aan te geven dat iemand 

het niet heeft gehaald en overleden is (dood & begrafenis). Ze 

knuffelen al huilend. 

Campagne: Omgaan met depressie 

(jongen) 

(Ministerie van Volksgezondheid, Welzijn 

en Sport) 

Jongen onttrekt zich van alle sociale bezigheden zoals 

verjaardagen en bevind zich de hele tijd op zijn kamer, raakt 

benauwd in sociale interacties, zwerft alleen rond en heeft geen 

eetlust meer (ziekte) 

Deng Thiak Adut Unlimited 

(Western Sydney University) 

In dit fragment wordt een jongen van 6 jaar door rebellen van zijn 

moeder weggehaald om mee te vechten in oorlog (strijd voor 

vrijheid). Hij is gewond geraakt, buiten Sudan uitgesmokkeld en 

uiteindelijk in West-Australië terecht gekomen dankzij de VN. 
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Hier heeft hij zichzelf aangeleerd te lezen en een rechtenstudie 

afgemaakt (succes & mislukking). 

Growing Up 

(Travelers Insurance) 

Jong gezin verhuist naar een nieuwe woning, waar hun dochter 

opgroeit en bij al mijlpalen getroost wordt door haar vader (liefde, 

ouder-kind interactie). Tenslotte troost ze zelf haar vader op de 

dag van haar bruiloft (bruiloft).  

Letters to dad 

(Paper & Packaging) 

Jongetje gooit papieren vliegtuigjes met daarop brieven aan zijn 

vader (ouder-kind interactie)  de lucht in om ze naar hem te sturen, 

deze zit in het leger in het buitenland (separatie). Dezen belanden 

allemaal in de tuin van zijn buurman die ze opstuurt naar zijn 

vader. De antwoorden die hij krijgt gooit hij weer terug de tuin van 

de jongen in. (liefde) 

You Got It 

(Sickkids) 

Je ziet ouders (ouders-kind interactie), verplegers, en zieke 

kinderen een nummer zingen dat ze met alle liefde en al hun 

mogelijkheden voor zieke kinderen (ziekte) willen zorgen, op het 

einde komt de boodschap in beeld dat ze dat niet alleen kunnen 

maar de hulp van het publiek nodig hebben. 

The story of Sarah & Juan 

(Extra Gum) 

Jongen en meisje worden verliefd op elkaar op de middelbare. Ze 

gaan daten en bieden elkaar elke keer een kauwgum aan, waarna je 

de jongen elke keer iets ziet tekenen. Aan het eind van het filmpje 

krijgt het meisje alle speciale momenten te zien, die de jongen 

heeft nagetekend op een kauwgumwikkel en in kleine fotolijstjes 

heeft opgehangen. Het laatste fotolijstje bevat een tekening waarin 

hij haar ten huwelijk vraagt en wat ook gebeurt wanneer zij zich 

omdraait. (Liefde) 

Father-Daughter Origami 

(Extra Gum) 

Vader vouwt voor zijn dochter (ouder-kind interactie) origami 

kraanvogels van kauwgom wikkels, op verschillende momenten in 

haar leven, je ziet haar opgroeien per moment. Als ze uit huis gaat 

valt een doos uit de auto, en zie je dat ze alle kraanvogels bewaard 

heeft (liefde). 

The Born Friends Familiy Portrait 

(Skype) 

Twee tienermeisjes die allebei een arm missen hebben al jarenlang 

contact met elkaar ondanks dat ze op andere werelddelen wonen 

(separatie), wat pas echt gegroeid is toen ze gingen skypen. Ze 

hebben een hele hechte vriendschap opgebouwd en ontmoeten 

elkaar nu eindelijk na al die tijd (vriendschap & ontmoeting). 

Silence of love Een meisje schaamt zich voor haar vader die stom en doof is. Ze 
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(Thai Life Insurance) wordt gepest door haar klasgenoten en raakt daardoor gefrustreerd 

en depressief. Ook raakt ze in ruzies met haar vader omdat ze 

denkt dat hij haar niet begrijpt (ouder-kind interactie, conflict). 

Wanneer ze haar eigen leven probeert te ontnemen, kan haar vader 

nog op tijd hulp inschakelen en haar leven redden door zijn eigen 

bloed af te staan (liefde). 

Sister 

(NCI Thailand) 

Een meisje heeft een hekel aan haar zusje. Het liefst wilt ze haar 

zusje uit haar leven en wenst haar soms zelfs dood. Wanneer 

echter blijkt dat ze zelf kanker heeft en ernstig ziek is (ziekte) blijkt 

degene aan wie ze zo'n hekel had er juist het meest voor haar te 

zijn en te zorgen (liefde) (familie) 

My Father's A Liar 

(Metlife) 

In dit fragment somt een meisje alle positieve dingen over haar 

vader op. Totdat ze zegt dat haar vader liegt om haar gelukkig te 

maken (ouder-kind interactie, liefde, opoffering). 

Homeless Blind Truth 

(Vizer CCTV) 

Een dakloze is dagelijks te vinden voor een winkel, wat de 

winkeleigenaar niet waardeert. Hij jaagt de dakloze elke keer weg 

en behandelt hem als vuil (conflict). Totdat de dakloze er op een 

dag niet meer is en de winkeleigenaar zich zorgen begint te maken. 

Hij bekijkt zijn camerabeelden terug en realiseert zich dat de 

dakloze al die tijd eigenlijk over zijn winkel waakte en ten slotte is 

neergestoken door twee mannen die de winkel probeerden te 

beroven (criminaliteit). 

Giving is the best communication 

(Truemove H Thailand) 

In deze reclame steelt een jongen medicijnen voor zijn zieke 

moeder (criminaliteit), maar wordt hij betrapt. Een eigenaar van 

een eettentje betaalt de medicijnen voor de jongen en geeft hem 

wat soep mee voor zijn moeder (overig: altruïsme). Wanneer de 

man over 30 jaar zelf later ziek in het ziekenhuis belandt, wordt 

zijn torenhoge rekening betaald door de dokter. De dokter blijkt 

het jongetje te zijn van toen. 

Unsung Hero 

(Thai Life Insurance) 

In deze reclame verricht een jongeman allemaal goede daden voor 

anderen zonder er iets terug voor te vragen (overig: altruïsme), 

terwijl zijn omgeving er afkeurend naar kijkt.  

Mae Toi 

(Thai Life Insurance) 

In deze reclame neemt een vrouw een aantal kinderen onder haar 

hoede, die elk eigen problemen hebben (eenzaam, ziek, dief), en 

voedt hen op zoals het haar eigen kinderen zijn (ouder-kind 

interactie, overig: liefde, altruïsme). Wanneer blijkt dat ze kanker 
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heeft en nog maar twee jaar te leven heeft (ziekte), ziet ze het leven 

nog steeds positief in en leert ze haar kinderen dat een waardig 

leven een leven is waarin je een waardig persoon bent en anderen 

waardig maakt. 

Forget Me Not 

(Thai Life Insurance) 

In deze reclame lijdt een vrouw aan Alzheimer (ziekte) en weet 

niet meer wie haar man en zijzelf is. Haar man weet precies nog 

alles van haar en verzorgt haar dagelijks (liefde).  

Father & Son 

(Thai Life Insurance) 

Een alleenstaande vader heeft veel ruzies met zijn zoon (conflict). 

Hij wilt meer tijd hebben om zijn zoon beter te begrijpen, hem zijn 

excuses aan te bieden en hem zeggen hoeveel hij van hem houdt 

(ouder-kind interactie). Maar wanneer hij onderweg is naar het 

concert van zijn zoon krijgt hij een auto-ongeluk (ziekte/dood & 

begrafenis).  

Family Reunion Dinner 'Sek Fan' 

(BERNAS) 

Een vader ergert zich aan zijn zoon en heeft ruzie met hem omdat 

hij zijn zoon niks doet thuis (ouder-kind interactie, conflict). 

Wanneer de jongen het huis boos verlaat en gaat werken in de 

bouw krijgt hij een ongeluk, waardoor hij verlamt raakt en niet 

meer kan lopen (ziekte). De jongen heeft nergens meer zin in en 

zijn vader besluit hem te helpen met zijn herstel (misc: 

verzoening). Hij offert veel van zijn tijd op om hem te 

ondersteunen en uiteindelijk kan de jongen weer zelfstandig lopen 

(succes & mislukking). 

Ka Fan 

(BERNAS) 

Een alleenstaande moeder is veel aan het werk en gaat van hot naar 

her in de zon en regen om genoeg geld te verdienen. Toch komt ze 

elke dag met lunchtijd naar huis om samen met haar zoon te eten 

(ouder-kind interactie). Wanneer hij ouder is, spendeert hij minder 

tijd met haar. Met Chinees nieuwjaar vraagt ze hem of hij thuis 

komt eten, maar hij zegt dat hij te druk is op het werk. Dan 

realiseert hij zich dat tijd kostbaar is en zijn moeder veel voor hem 

heeft gedaan en veel voor hem betekent. Hij besluit om toch naar 

huis te gaan en het avondmaal met nieuwjaar met haar te 

spenderen (liefde). 

Brother at your side 

(Thai Life Insurance) 

Een broer en zus blijven alleen achter wanneer hun ouders zijn 

overleden (dood & begrafenis). Ze hebben geen geld en dus besluit 

de broer om te gaan boxen voor geld, zodat hij zijn zusje kan 

opvoeden en haar schoolgeld kan betalen, maar wordt flink 

toegetakeld (opoffering). Wanneer hij later Parkinson heeft en bij 
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zijn zusje en haar gezin inwoont (ziekte), wilt haar man hem naar 

een verzorghuis brengen. Zij weigert omdat het haar broer is en hij 

altijd voor haar heeft gezorgd (liefde, familie). 

Closer 

(LINE, Thailand) 

Een alleenstaande vader gaat bij de school van zijn dochter langs 

aangezien zij in een moeilijke periode zit. Haar moeder is net 

overleden (dood & begrafenis). Hij krijgt de tip om veel met haar 

te praten zodat zij dit verlies goed kan verwerken (ouder-kind 

interactie). Wanneer hij merkt dat ze veel op LINE zit (variant van 

Whatsapp), probeert hij haar te bereiken door via haar moeder's 

mobiel berichten te sturen en haar te laten weten dat ze altijd bij 

haar vader terecht kan en hem alles kan vertellen (liefde).    

 

The Deaf Violin Player 

Pantene (Hair Care products) 

Een doof meisje haar wens is om viool te leren spelen en een 

wedstrijd te winnen. Ze wordt door haar omgeving gepest omdat 

haar droom onrealistisch lijkt. Ondanks haar tegenslagen krijgt ze 

advies van haar vader (die tevens ook doof en violist is) om haar 

dromen na te gaan en in haarzelf te geloven (ouder-kind interactie, 

diversen: volharding). Ze speelt vervolgens de sterren van de 

hemel tijdens de wedstrijd en krijgt een staande ovatie (succes & 

mislukking). 

Good Morning, Teacher! 

(McDonalds Philippines) 

In deze reclame vertellen diverse oud-studentes over hun lerares: 

hoe het was om les van haar te krijgen en hoe ze zelf als persoon 

was. In het eerste opzicht lijkt ze een strenge docent te zijn, maar 

dan komende lovende woorden over haar. Voor haar studenten is 

ze niet zomaar een docente, maar ook een rolmodel, een 

voorbeeld, een vriendin, een moeder, die het allerbeste wilt voor 

haar leerlingen (liefde, vriendschap & ontmoeting). De docente 

wordt aan het eind van het filmpje verrast door al haar oud-

studenten (succes & mislukking). 

Anti-Smoking Campaign 

(Ministry of Health Malaysia) 

In deze reclame wacht een zoon buiten voor een ziekenhuis op zijn 

moeder. Zijn moeder is verpleegster en ziet alle nare ziekten, 

gevolgen en situaties van roken die haar patiënten zijn opgelopen 

(ziekte). Wanneer ze klaar is met werken en het ziekenhuis uitloopt 

ziet ze dat haar zoon een pakje sigaretten vindt en deze in zijn zak 

stopt. Ze zegt hem dat hij haar niet moet teleurstellen, waarna hij 

het pakje weggooit (ouder-kind interactie). 

Love Namin Kayo In deze reclame zie je hoe druk ouders het hebben met hun 
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(McDonalds Philippines) kinderen. Er wordt echter ook laten zien dat ze leuke, lieve 

momenten hebben met hun kinderen waarbij hun kinderen hun 

waardering uiten voor hun ouders (ouder-kind interactie, liefde). 

Mama’s Girl 

(Jollibee Philippines) 

In deze reclame zie je een dochter die constant bij haar moeder 

wilt zijn (ouder-kind interactie). Wanneer ze huilt neemt haar 

moeder haar mee naar Jollibee en zijn ze samen zodat ze weer blij 

is. Maar sinds ze ouder is geworden is dit veranderd: de moeder 

wil nu juist zoveel mogelijk bij de dochter zijn. Wanneer haar 

moeder echter weg is (separatie) beseft de dochter dat ze haar 

moeder's berscherming en liefde mist. Eenmaal wanneer haar 

moeder weer terug is, is het meisje haar dankbaar voor alles 

(liefde, reünie). 

My father, my teacher 

(Smart Communications, Inc.) 

In deze reclame zie je hoe een vader alles aan zijn zoon leert: van 

het schrijven van een brief en likken van enveloppes, het maken 

van foto's tot het autorijden (ouder-kind interactie). Later zie je dat 

de vader grootvader is geworden en de zoon op zijn beurt aan zijn 

vader leert hoe de nieuwe technologie werkt. Beiden genieten van 

het verleden en de tijd die ze nu met elkaar hebben (liefde). 

The Boy Who Loves To Study 

(McDonalds Philippines) 

Een jongen vindt leren leuk en wil zijn best doen op school om 

zijn familie later te kunnen helpen. Hij komt uit een arm gezin en 

zit 's avonds naast een McDonalds restaurant zijn huiswerk te 

maken, omdat hij daar nog wat licht van kan meepakken. Een 

studente zag hem daar zitten, had een foto van hem gemaakt en 

zijn verhaal op haar Facebook gepost. Haar post en zijn verhaal 

zijn vervolgens viral gegaan en dat heeft veel donaties en hulp 

opgeleverd en andere mensen geïnspireerd (Liefde: naastenliefde). 

 

 

 


