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In dit onderzoek is getracht een antwoord te vinden op de vraag of humor strategisch kan worden ingezet in een interne beleidstekst met als doel de lezers te overtuigen. Twee interne (beleids)memo’s, waarbij in de ene humor werd gebruikt en in de andere niet, zijn beoordeeld door Nederlandse communicatieprofessionals op hun overtuigingskracht op de volgende variabelen: overtuiging, attitude, gedragsintentie en betrokkenheid. Aan het experiment namen 235 proefpersonen deel, waarvan 60,4% vrouw en 39,6 % man. Elke proefpersoon las één van de twee interne memo’s. Op twee van de vier variabelen bleek de beoordeling van de overtuigingskracht significant te verschillen: de gedragsintentie en de betrokkenheid. Als er humor werd gebruikt in de interne (beleids)memo, dan beoordeelde de proefpersoon de tekst als minder overtuigend dan de memo zonder humor op de punten gedragsintentie en betrokkenheid. Leeftijd, sekse en positie (leidinggevend of niet) waren geen bepalende factoren.
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1....INLEIDING

‘De kredietcrisis is aan niemand voorbijgegaan. Ook niet aan ons, wat wel aan de nieuwe huisvesting van het secretariaat is te zien!’
De kredietcrisis wordt op de werkvloer veel geanalyseerd en besproken, maar er worden ook grappen over gemaakt. Waarom vinden we grappen maken op het werk toch zo leuk? Wat humor is en hoe het tot uiting komt verschuift gedurende de jaren. Nederlanders hadden tot de 17de eeuw de reputatie een vrolijk volk te zijn, ze stonden toentertijd bekend om hun grote gevoel voor humor. De Nederlanders raakten hun gevoel voor humor aan het einde van de 17e eeuw kwijt, met de opkomst van het calvinisme. De kerk vond lachen zondig en zo werden de Nederlanders een somber volk. Pas in de 20ste eeuw kwam de humor weer terug in het publieke leven. 
Humor op de werkvloer heeft een aparte status. In het boek Discoursanalyse over communicatie op de werkvloer schrijven Bos en Zomer hierover: ‘In de eerste plaats fungeert humor vaak als sociaal bindmiddel (...). In de tweede plaats kan humor dienen om discours, vooral officieel discours, te ondermijnen en de autoriteit aan te vallen of te ontkrachten.’ Waarom wordt er dan zo veel humor gebruikt in organisaties? Humor kan veel verschillende functies hebben. Tony Watson bespreekt in zijn boek In Search of Management in het hoofdstuk over taal de rol van humor (Watson 2001, p. 186-192). Hij onderscheidt vier functies in het gebruik van humor; humor vergemakkelijkt communicatie, humor haalt de scherpe kantjes van kritiek en zorgt er voor dat de affectieve component behouden blijft, humor maakt confrontaties mogelijk en als laatste stelt humor sprekers in staat weerstand te bieden aan dominante opvattingen. 

Ondanks alle positieve functies van humor in een organisatie, zijn er ook negatieve functies te benoemen. Ondermijnende grappen en subversieve humor keren zich tegen de gevestigde orde en stimuleren een tegencultuur die haaks staat op de dominante visie. Een voorbeeld hiervan is: ‘Je hoeft niet gek zijn om hier te werken, maar het helpt wel.’ Behalve humor die negatief is ten opzichte van een organisatie kan humor ook negatief zijn over (een groep) mensen. Humor kan discrimineren, waarbij bepaalde mensen tot de ‘in-group’ behoren en bepaalde mensen tot de ‘out-group’. Een voorbeeld hiervan is: ‘Wij van marketing weten tenminste wel waar het om gaat!’. Ook voor de organisatie hebben mislukte grappen grote gevolgen. Humor kan zelfs de bron zijn voor een conflict, als de grap niet ‘passend’ is. Dit kan zijn weerslag hebben op de productiviteit, er kan interne concurrentie ontstaan (denk hierbij aan het voorbeeld van de marketingafdeling). Verder heeft negatieve humor een grote impact op de sfeer binnen een organisatie. De medewerkers kunnen hun eensgezindheid en verbondenheid verliezen en daardoor uiteindelijk de identiteit van de organisatie bevragen. Als de medewerkers niet dezelfde humor hebben, dan hebben ze een verschillende interpretatie van de omgeving en de situatie. Als die omgeving en situatie anders is, dan hebben ze dus feitelijk een ander beeld van de organisatie en de identiteit daarvan. Het verhaal van de organisatie (narratief) kan veranderen, wat de identiteit van de organisatie ook verandert.

Humor blijft een apart verschijnsel, dat men probeert in goede banen te leiden. We maken grapjes over de kredietcrisis om er beter mee om te kunnen gaan. Of is het meer dan dat? Harry Starren schreef in zijn column in De Pers: ‘Het is oog en oor hebben voor het onverwachte, het ongedachte. Het instrument bij uitstek is humor. Humor is van terzijde ter zake geworden. Het is een niet te onderschatten productiemiddel. Een voorwaarde voor tevredenheid en een waarborg voor productiviteit bovendien.’  Heeft humor dan echt nut voor de communicatiespecialist? Kunnen we het inzetten als middel? Het is duidelijk dat humor een negatieve kant heeft en dat het kan mislukken. Bij het managen van communicatie gaat het om het reduceren van dubbelzinnigheid. Humor bestaat juist uit dubbelzinnigheid, dat is de kracht. Dit is een dilemma. Heeft humor zoveel positieve eigenschappen dat het moet worden bemoedigd en moet worden gezien als een constructieve bijdrage aan de identiteit van een organisatie? Of overheersen de onbeheersbare negatieve gevolgen en moet er worden opgepast voor de ondermijning van gezag en het verlies van eensgezindheid op de werkvloer? 

In dit onderzoek staan deze twee gezichten van humor centraal. Door middel van een experiment is getoetst of communicatieprofessionals een interne memo met of zonder humor overtuigender vinden. Als zij de tekst met humor overtuigender vinden, dan zou humor wel eens een middel kunnen zijn wat de communicatieprofessional effectief kan inzetten bij interne persuasieve boodschappen.
2. THEORETISCH KADER

Als eerst wordt het begrip humor toegelicht. Er wordt uitgelegd wat humor is, welke humortheorieën er zijn en welke soorten humor worden onderscheiden (2.1). In de volgende paragraaf wordt ingegaan op humor en intentie. Wanneer is iets humoristisch en is dat verschillend voor geschreven en gesproken humor? (2.2) Om de invloed van humor op de overtuigingskracht van interne beleidsteksten te onderzoeken is het van belang inzicht te hebben in de factoren die van invloed kunnen zijn op de overtuigingskracht. Er wordt uiteengezet wat overtuigingskracht is en hoe deze beïnvloed kan worden door de schrijver van een tekst. Hierbij wordt ingegaan op de mogelijke manieren waarop humor van invloed zou kunnen zijn op die overtuigingskracht (2.3). 
Nadat de veronderstelde relatie tussen humor en overtuigingskracht helder is gemaakt wordt ingegaan op een specifiek soort humor, namelijk humor op de werkvloer. Deze humor verschilt van andere humor door de context waarin de ‘agent’ en het ‘target’ zich bevinden. De functies die humor kan vervullen op de werkvloer worden hier toegelicht. Daarnaast wordt er stilgestaan bij de voor- en nadelen van humor op de werkvloer. Vervolgens wordt er ingegaan op het idee om humor op een meer strategische manier in te zetten op de werkvloer (2.4).
2.1 Humor, een poging tot een definitie

Humor, een belangrijk aspect van ons leven, zowel op het werk als privé. Het is daarom niet onbelangrijk om te kijken naar wat humor nu precies is. Niet alle bronnen geven dezelfde definitie. Volgens Wikipedia is humor ‘het vermogen om iets dat grappig, amusant of geestig is aan te voelen, te waarderen of tot uitdrukking te brengen’. Humor kan ook een aanduiding zijn van de expressie van iets komisch of grappigs in woord, daad of geschrift. Volgens de Van Dale is humor ‘dat wat grappig is’ en heeft een persoon die gevoel voor humor heeft ‘oog en gevoel voor wat grappig is’. 
Deze definities zijn gemakkelijk te begrijpen, maar ze zijn niet specifiek en lijken vrij algemeen te zijn geformuleerd. Het verschijnsel humor is moeilijk te schetsen, omdat het een abstractie is (Franzen, 1992). Het is dus een begrip wat niet gemakkelijk in woorden te vangen is, omdat de menselijke geest de eigenschap heeft om algemeen geldende begrippen te vormen. Sommige auteurs gaan nog verder. Zo stelt Olsthoorn (2004): ’’Een allesomvattende, algemeen geaccepteerde definitie van humor bestaat niet.’’ 
Humor kan beter beschreven worden aan de hand van de theorieën die over het verschijnsel bestaan. De vele vormen waarin humor voor kan komen worden ingedeeld naar inhoud en techniek. De driedeling, agressieve, seksuele en nonsens humor, is typisch een inhoudelijke indeling (Goldstein & McGhee, 1972). Deze drie vormen corresponderen met drie theorieën die verklaren waarom mensen om bepaalde inhouden van grappen moeten lachen: opluchtingtheorieën, superioriteitstheorieën en incongruentietheorieën (Meyer, 2000 in: Den Ouden en Van den Born, 2009). 
Relief theory

De meest ontwikkelde relief theory (opluchtingtheorie) wordt toegeschreven aan Sigmund Freud (1950, 1960). Freud geloofde dat het plezier dat men krijgt van humor voortkomt uit het inhouden van het tonen van emotie. Hij legt het proces specifieker uit op de volgende manier: ‘the essence of humour is that one spares oneself the affects to which the situation would naturally give rise and overrides with a jest the possibility of such an emotional display’ (1950: 216). Het aannemen van een humoristische houding, stelde Freud, was een verdedigingsmechanisme van het ego en het superego om de realiteit af te wijzen en om zichzelf te beschermen tegen, bijvoorbeeld, een crimineel die een grap maakt voordat hij naar de galg werd geleid. Freud geloofde ook dat humor een middel was waarmee mensen hun seksuele of agressieve impulsen konden verbergen, zonder zich schuldig te voelen en zich te voorzien van een verlichting van deze driften. 
Superiority theory

De superiority theory (superioriteitstheorie) beschouwt humor als voorkomend uit een gevoel van superioriteit over anderen (bijvoorbeeld etnische grappen) of over een eigen voormalige positie (bijvoorbeeld lachen na het maken van een bepaalde fout) (Clouse & Spurgeon, 1995; Radcliffe-Brown, 1952). “Vanuit dit perspectief heeft humor primair een emotionele functie, aangezien de superieure partij zelfvertrouwen en eigenwaarde verkrijgt, ten koste van de inferieure, ‘verslagen’ partij.” (Olsthoorn, 2004).

Incongruity theory

Waar de vorige twee theorieën condities beschrijven die humor kunnen motiveren in mensen, beschrijft de derde theorie over humor, de incongruity theorie (incongruentietheorie), het object van de humor (de stimulus die humoristisch is, zoals een grap) (Morreall, 1987). De incongruity theory, beschreven door Kant, Kierkegaard, Bergson, Koestler, en anderen, houdt in dat er een bepaalde mate van incongruentie moet bestaan voor een object om humoristisch te zijn. Deze incongruentie kan bestaan tussen wat een individu verwacht en wat werkelijk gebeurt (Clouse & Spurgeon, 1995), als een individu een situatie waarneemt met twee onverenigbare referentiekaders tegelijk, of als de betekenissen van hetzelfde woord of dezelfde zin naast elkaar kunnen bestaan (Frecknall, 1994).

Comprehension-elaboration theory
Recent is er een vierde theorie over humor opgedoken in de psychologieliteratuur, namelijk de comprehension-elaboration theory (Wyer, 2004; Wyer & Collins, 1992). In plaats van uitleggen wat individuen motiveert om humor te gebruiken focust deze theorie zich op hoe mensen humor evalueren (of beoordelen). Anders gezegd, de comprehension-elaboration theory legt uit waarom individuen sommige humor amuserend vinden, maar andere humor niet, of zelfs als beledigend ervaren (het legt uit waarom humor een tweezijdig zwaard kan zijn). Veel onderzoek naar humor in organisaties wijst uit dat humor een ‘tweezijdig zwaard’ kan zijn (e.g. Collinson, 2002; Malone, 1980).

De comprehension-elaboration theory stelt dat de mate waarin iemand een poging tot humor zal waarderen ten eerste afhankelijk is van hoe moeilijk de humor te begrijpen is en ten tweede van de cognitieve elaboratie door het target na het begrijpen van de humor. Een bepaalde humoristische gebeurtenis kan in initieel plezier oproepen, maar het individu zal daarna ‘post-comprehension cognitive activities’ uitvoeren (Wyer, 2004: 209). Op dit moment kan de persoon meer denken aan de humor zelf, of ‘buiten’ de humor denken. Mensen zullen gemotiveerd worden om buiten de humor te denken als ze problemen hebben met kwesties zoals: 1) de motieven van de persoon die het verhaal verteld heeft, 2) of de humor wel sociaal gezien gepast is in een situatie (zoals op het werk), en / of 3) of de humor beledigend is voor henzelf of andere groepen. Gedurende het elaboratieproces kan het plezier toenemen als de humor met name relevant en gepast is in die situatie. Aan de andere kant kan het onmiddellijke plezier afnemen als, tijdens de elaboratie, het individu vindt dat de humor pijnlijk is of concludeert dat de persoon die de humor heeft geuit een ongewenst motief had.

Dit referentiekader is begrijpelijker dan de vorige drie, omdat het rekening houdt met de context en omdat het toegepast kan worden op zowel sociale als niet-sociale situaties. Dus, als deze theorie wordt gezien in samenhang met bestaand onderzoek naar humor op het werk, dan kan het de factoren schetsen die het plezier van humor beïnvloeden in een organisatiesetting.
Humorvormen kunnen niet alleen onderscheiden worden naar inhoudelijke processen

en motivaties, maar ook naar de gebruikte technieken om humor te creëren (Den Ouden en Van den Born, 2009).
Berger (1976) heeft een zeer uitgebreide categorisering uitgeschreven over de verschillende technieken waarmee humor tot stand kan komen. Hij kwam uit op 45 humortechnieken, waarin kinderlijke humor voor een deel achterwege is gebleven. Buijzen & Valkenburg (2004) hebben daarom de humortypologie van Berger herzien. Zij hebben de inhoud van 319 humoristische televisiereclames geanalyseerd. Voor dit onderzoek is kinderlijke humor en humor uit televisiereclames echter niet van belang. Daarnaast zijn deze lijsten te uitgebreid voor dit onderzoek, omdat niet alle humortechnieken kunnen worden toegepast in de experimentele teksten. Kelly & Solomon (1975) geven de volgende (meer praktisch toepasbare) zeven humortechnieken: 
1. Woordspeling
Bij een woordspeling wordt een woord of zin zo gepresenteerd dat deze voor twee (of meer) interpretaties vatbaar is.
2. Understatement
Een understatement zet iets zwakker neer dan het eigenlijk is. 
3. Grap
Een grap is een vrolijk verteld verhaal (mop) of een speelse handeling met een verrassende wending. 
4. Iets belachelijks
Hierbij is sprake van een absurde situatie.
5. Satire
Deze humortechniek drijft de spot met een persoon, situatie of daad.
6. Ironie
Bij deze techniek wordt het tegenovergestelde uitgebeeld of verwoord dan wat feitelijk wordt bedoeld.
7. Humoristische bedoeling
Een humoristische intentie van de spreker of de schrijver.

Vijf van deze zeven humortechnieken zullen worden toegepast in de experimentele teksten. De vierde humortechniek past niet in de zakelijke context van een interne (beleids)memo. De laatste categorie is eigenlijk geen techniek, maar een intentie (zie 2.2). 
2.2 Humor en intentie

Er zijn voldoende humortechnieken, maar hoe weten we of een tekst of een uitspraak humoristisch is? Als iemand er om moet lachen of als de spreker of schrijver de intentie had om humoristisch te zijn? De criteria die Shultz (1976:12, in: Attardo, 2003) noemt voor humor zijn 1) Roept de gebeurtenis lachen of glimlachen op? 2) Was het geproduceerd met de intentie om lachen of glimlachen op te roepen? Deze criteria zijn eenvoudig te verdedigen met een voorbeeld. Als een leerling een dom antwoord geeft op een vraag van de docent, ten overstaan van al zijn klasgenoten, dan roept deze gebeurtenis waarschijnlijk wel een glimlach en misschien zelfs gelach op. De leerling had echter niet de intentie om humoristisch te zijn met zijn antwoord. Hier is eerder sprake van leedvermaak dan van humor. Mocht de leerling later in de pauze zijn eigen antwoord herhalen om zijn klasgenoten te vermaken, dan is er wel sprake van humor. Uit dit voorbeeld blijkt dat de intentie achter gesproken humor lastig te achterhalen is. Anders is het, als het om geschreven humor gaat. Een schrijver heeft zijn tekst gepland en eventuele humor (meestal) bewust in de tekst verwerkt. In humoronderzoek wordt hier ook rekening mee gehouden.
Recente onderzoeken (zie e.g. Attardo, 2003) laten een vernieuwde interesse in humor zien als een waardevol onderwerp van interdisciplinair onderzoek. Om precies te zijn hebben deze onderzoeken de traditionele focus van humoronderzoek uitgebreid. De onderzoeken bevatten langere narratieve teksten (Attardo, 2001a; Chlopicki, 1997, 2000; Triezenberg, 2004) en conversationele data (Boxer en Corte’s-Conde, 1997; Hay, 2001; Kotthoff, 2003; Norrick, 2003; Antonopoulou en Sifianou, 2003; Archakis en Tsakona, 2005). Nieuwe resultaten uit de conversatieanalyse, van tekstlinguïsten en uit de discourspsychologie bieden uitdagingen voor talige humortheorieën, zoals de General Theory of Verbal Humor (Attardo, 1994, 2001a) en vragen om (soms grote) aanpassingen. Gesproken (conversationele) humor heeft specifieke karakteristieken die in eerder onderzoek zijn genegeerd omdat de focus gericht was op moppen, los van de context waarin ze waren verteld. Onder deze karakteristieken vallen het signaleren van het niet-serieuze karakter van een beurt in vergelijking met de rest van het gesprek (Kotthoff, 1998), de verscheidenheid van de verschillende perspectieven (Ritchie, 2006), de inter-persoonlijke functie van humor met meerdere initiatiefnemers (Boxer en Corte’s-Conde, 1997; Holmes en Marra, 2002) en timing (Norrick, 2001). (Ontleend aan Brône, 2008: 2027-2061). Waar het bij geschreven humor om een gecreëerde context gaat, moet er bij gesproken humor op de bestaande context gelet worden. 
Linguïstische markeerders geven vaak de specifieke intentie van een mop aan. Humoristische uitingen (vooral moppen) kunnen geïdentificeerd worden in lopende gesprekken door explicitiete markeerders (‘Have you heard the one…?’, zie Carrell, 1997:178). Toehoorders vertrouwen meestal op deze markeerders als een aanwijzing dat het gesprek in een humoristisch frame plaatsvindt (Yamaguchi, 1988: 326). Hetzelfde kan gebeuren bij niet kant-en-klare grappen (spontaan of anderszins), maar in dit geval moet de toehoorder achteraf bepalen wat de humoristische intentie van de uiting was. Daarnaast kunnen er cues in de context zijn die aangeven dat wat er gezegd wordt of gezegd gaat worden niet serieus moet worden genomen (Berlyne, 1972; Attardo, 1988: 360–361, 1994: 286; Palmer, 1994: 106–110; Pepicello, 1987: 27; Norrick, 1993: 27), inclusief het bewustzijn van de toehoorder van de ‘this-is-play attitude’ van de spreker (a` la Bateson, 1955).
De intentie van de schrijver van een humoristische tekst is minder ambigue dan de intentie van een spreker, omdat de context gecreëerd wordt (de humor wordt opgebouwd en bewust gebracht). Toch blijft de intentie lastig te achterhalen. Teksten verschijnen deze dagen niet langer alleen in geschreven vorm; naast de gesproken tekst is er nu ook audio, audiovisuele, elektronische en digitale media. En natuurlijk kan Verbally Expressed Humor ook voorkomen in een aantal tussenvormen. Die tussenvormen zijn nieuwe uitdagingen, zo zijn er bijvoorbeeld elektronische snelwegen zoals het internet, waardoor humoristische teksten vele doelgroepen tegelijkertijd kunnen bereiken (Chairo, 2005). Door een context te creëren (de werkvloer) wordt in dit onderzoek de intentie wat gemakkelijker te achterhalen. 
Of een tekst, gesproken of geschreven, humoristisch is of niet, hangt niet alleen af van de intentie van de schrijver of de spreker. Het belangrijkste criterium is of de lezer of toehoorder de tekst als humoristisch opvat. Als het humoristisch zijn slechts een eigenschap was van teksten, dan zouden we ons moeten concentreren op de structuur van teksten. Dit is echter niet het hele verhaal. Zoals Curcó stelt zijn teksten alleen indirect humoristisch: ‘texts are only indirectly humorous, and that what we need to understand to characterise verbal humour are the mental processes that a hearer goes through during interpretation when humorous effects are derived’ (Curcó, 1997a: Hoofdstuk 5). Dit argument maakt een heldere – en essentiële – scheiding tussen cognitieve interpretaties aan de ene kant, en tekst- of semantische theorieën over humor aan de andere kant. In andere woorden, als de mop grappig blijkt te zijn, dan ontstaat dit effect niet door de contextvrije kwaliteit van de humor. Nee, de verantwoordelijkheid voor het genieten van de humor ligt bij de ontvanger en vraagt om een contextgebonden interactie tussen in het bijzonder cognitieve omgevingen en de bedreven humorist die relevantiezoekend cognitief gedrag kan voorspellen in het brein van de ontvanger (Yus, 2003). Het effect van de humor wordt in dit onderzoek daarom gemeten bij de lezers (de ontvangers) en niet bij de initiatiefnemer. 
2.3 Humor als overtuigingsmiddel

Humor kan worden ingezet om te overtuigen. Overtuiging is een succesvolle, voorbedachte poging om een persoon zijn mentale toestand te beïnvloeden door middel van communicatie, aangenomen dat de persoon die overtuigd moet worden een bepaalde mate van vrijheid heeft (O'Keefe, 1990). De overtuigingskracht van een tekst is dan de mate waarin een tekst in staat is om de lezer te beïnvloeden door middel van communicatie. Het doel van deze beïnvloeding is dat de lezer zijn of haar gedrag (of de intentie) zal veranderen na het lezen van de tekst. De relatie tussen attitude en gedrag wordt uiteengezet in een bekende theorie over beredeneerd handelen.
Theory of Reasoned Action
Fishbein en Azjen (1975; Azjen & Fishbein, 1980) hebben de theorie van beredeneerd handelen (Theory of Reasoned Action, TRA) ontwikkeld, een invloedrijke theorie over de determinanten van menselijk gedrag (Hoeken, 2008). Daarbij hoort meteen een aantal beperkingen. Het gaat in hun theorie om gedrag dat mensen volledig onder controle hebben. Gedrag waarvoor men afhankelijk is van de hulp van anderen of van de omstandigheden, valt niet onder hun theorie. Ook valt gewoontegedrag er buiten (bijvoorbeeld het uitdoen van het licht als je het toilet verlaat). 
Volgens de TRA is de belangrijkste determinant van gedrag de intentie om gedrag te gaan vertonen. De intentie op zijn beurt wordt weer bepaald door twee componenten: 1) de attitude ten opzichte van het gedrag en 2) de subjectieve norm (ook wel de sociale norm genoemd). De attitude is de eigen evaluatie van het gedrag: is het verstandig of onverstandig om het te doen. De subjectieve norm is de druk die anderen volgens jou op je uitoefenen om het gedrag (al of niet) te vertonen.

De (gedrags)attitude wordt op zijn beurt weer bepaald door je overtuigingen over hoe waarschijnlijk het is dat het gedrag bepaalde consequenties (bijvoorbeeld dat je denkt dat men van roken vrij waarschijnlijk longkanker krijgt) heeft en de evaluaties van die consequenties (bijvoorbeeld dat je het krijgen van longkanker als vreselijk beschouwd). 

De subjectieve norm wordt bepaald door de inschatting van wat anderen vinden dat je moet doen (bijvoorbeeld dat je ouders het vervelend vinden als je gaat roken). Dit worden normatieve overtuigingen genoemd. Belangrijk is daarbij de mate waarin je gemotiveerd bent om rekening te houden met de wensen van anderen (bijvoorbeeld dat het je niks uitmaakt wat je ouders vinden). 
[image: image8.emf]Grafiek 1. Gemiddelde scores overtuiging

3,92

4,11

2

2,2

2,4

2,6

2,8

3

3,2

3,4

3,6

3,8

4

4,2

4,4

Memo zonder humor Memo met humor

Versie

Gemiddelde score

[image: image9.emf]Grafiek 2. Gemiddelde scores attitude

3,39

3,3

2

2,2

2,4

2,6

2,8

3

3,2

3,4

3,6

3,8

4

4,2

4,4

Memo zonder humor Memo met humor

Versie

Gemiddelde score

Overtuigingen
           X



(
Gedragsattitude
Evaluaties








Intentie

(
Gedrag
Normatieve overtuigingen
           X



( 
Subjectieve norm
Motivatie om te voldoen

Figuur 1. Schematische weergave van de Theory of Reasoned Action.

De TRA geeft aan dat er drie manieren zijn waarop een persuasieve tekst gedrag kan beïnvloeden:

1 door beïnvloeding van de (gedrags)attitude;
2 door beïnvloeding van de subjectieve norm;
3 door beïnvloeding van het gewicht dat de attitude en de subjectieve norm hebben op de intentie.

Elaboration Likelihood Model
Het doel van een persuasieve (of overtuigende) tekst is dat de standpunten in de tekst worden geaccepteerd. In het begin van de jaren tachtig, zijn modellen voorgesteld waarin twee verschillende acceptatieprocessen worden onderscheiden: de zogenaamde dual-process modellen. De meest invloedrijke dual-process modellen zijn het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1981, 1986) en het Heuristic-Systematic Model (HSM) van Chaiken (1980, 1987; Chaiken, Liberman & Eagly, 1989). Hoewel de modellen op bepaalde punten van elkaar verschillen, komen ze op veel andere punten sterk overeen. Omdat die punten voor het ontwerp van persuasieve teksten belangrijker zijn dan de verschillen, behandel ik (naar Hoeken, 1998) beide modellen samen.
Volgens deze theorie verwerken ontvangers persuasieve boodschappen op verschillende manieren, afhankelijk van (onder andere) hun betrokkenheid bij het onderwerp. Als het onderwerp belangrijk voor ze is, dan zullen ze zich systematisch focussen op de boodschap zelf en die analyseren aan de hand van traditionele criteria. De meest veilige manier om tot een correcte attitude te komen, is de zorgvuldige afweging van alle relevante argumenten. Daarbij reageren lezers mede op basis van hun voorkennis op de informatie in de tekst (Petty, Olstrom & Brock, 1981). Als ze het argument overredend vinden, dan worden ze overtuigd. Dit staat bekend als systematische verwerking volgens het HSM (Chaiken, 1980); het ELM spreekt van hoge elaboratie en overtuigen vindt dan plaats via de centrale route.  (Petty & Cacioppo, 1981). 

Echter, als het onderwerp minder belangrijk is, dan zijn mensen bereid om te vertrouwen op heuristische factoren zoals de kwaliteit van de bron en situationele elementen. Dit wordt heuristische verwerking genoemd volgens het HSM (Chaiken, 1980); het ELM spreekt van lage elaboratie en overtuigen vindt dan plaatst via de perifere route. (Petty & Cacioppo, 1981). Voor dit acceptatieproces zijn perifere cues nodig; daaronder verstaan Petty en Cacioppo (1986) alle niet-argumentatieve kenmerken van de boodschap die het acceptatieproces kunnen beïnvloeden. Sommige schrijvers hebben beargumenteerd dat heuristische of perifere verwerking de handige, natuurlijke, of standaard manier is en dat ontvangers alleen gebruik maken van de andere route als zij uitzonderlijk betrokken zijn bij een bepaalde kwestie (e.g., Stroebe, 1999). 

De heuristische of perifere factoren die overwogen worden door de ontvangers zijn (a) de geloofwaardigheid van de bron, in termen van expertise (Hennigan, Cook, & Gruder, 1982) en gebrek aan egoïstische motieven (Eagly & Chaiken, 1975); (b) of de bron sympathiek is, in termen van aantrekkelijkheid (Mills & Harvey, 1972) en vergelijkbaar zijn met de ontvanger (Mackie & Worth, 1989); en (c) situationele factoren zoals of de ontvanger zich comfortabel voelt (Jorgensen, 1998).
Het gebruik van humor in een persuasieve tekst is in termen van deze dual-process modellen een perifere cue; het is geen argument, maar het kan wel invloed hebben op het acceptatieproces. In feite heeft deze cue ook te maken met de bron van de tekst. De afzender kan geloofwaardiger worden door humor (als deze humor toepasselijk is en binnen de context van de organisatie past), maar ook minder geloofwaardig (als de humor ingezet wordt om de minder sterke argumenten te maskeren). 

De aspecten van een tekst die bijdragen aan de overtuigingskracht zijn de argumenten en de structuur, de inhoud, de begrijpelijkheid en de geloofwaardigheid (Murphy, 2002). De geloofwaardigheid van de tekst draagt bij aan de overtuigingskracht van de communicatie. Onderzoekers hebben gedemonstreerd dat geloofwaardige communicatie overtuigender is dan communicatie waarvan gedacht wordt dat deze van een minder geloofwaardige (of ook wel betrouwbare) bron afkomstig is (Kardash & Scholes, 1995, p. 201–221). De geloofwaardigheid is de belangrijkste factor om rekening mee te houden, als het gaat om het gebruik van humor in een (zakelijke) tekst. Als we deze theorieën over overtuiging (de TRA, het ELM en het HSM) combineren, dan zou humor op de volgende manieren van invloed kunnen zijn op de overtuigingskracht van een (zakelijke) tekst:
Positieve invloed
Een manier waarop humor effectief zou kunnen zijn bij overtuiging is door het creëren van een positieve invloed (Kuiper, McKenzie, & Belanger, 1995). Volgens de overtuigingstheorie zijn mensen die in een goede stemming zijn minder waarschijnlijk het niet eens met een persuasieve boodschap (Freedman, Sears, & Carlsmith, 1978) en vertrouwen zij eerder op heuristische / perifere cues  (Bless & Schwarz, 1999). Het is bewezen dat humor een dergelijk positieve invloed heeft (Moran, 1996); daarom is mijn hypothese dat het gebruik van humor (welke soort dan ook) de overtuigingskracht van een persuasieve boodschap zal vergroten.
Vergroten waardering van de bron
Een andere manier waarop humor effectief zou kunnen zijn bij overtuiging is door het vergroten van de waardering van de bron. In het bijzonder zou de keuze voor een bepaalde soort humor kunnen illustreren dat er sprake is van een gedeeld gevoel voor humor, wat kan wijzen op een vergelijkbare reeks onderliggende waarden (Meyer, 1997). 

Blokkeren centrale verwerking
Nog een andere manier waarop humor effectief zou kunnen zijn bij overtuiging is door het blokkeren van de systematische / centrale verwerking door de ontvangers af te leiden van het produceren van tegenargumenten (Osterhouse & Brock, 1970). Dit effect is herhaaldelijk bevestigd (e.g., Romero, Agnew, & Insko, 1996). Het effect zou zelfs sterker kunnen zijn bij het gebruik van ironische humor. Om ironie te begrijpen moet men niet alleen de oppervlakkige betekenis van een stelling verwerken, maar ook de ironische betekenis er van (Giora & Fein, 1999). Daarom stel ik dat het gebruik van ironische humor de overtuigingskracht van een persuasieve boodschap zal vergroten.

Vergroten vertrouwen in de bron
Weer een andere manier waarop humor effectief zou kunnen zijn bij overtuiging is door het vergroten van vertrouwen in de bron (Hampes, 1999). Het is gebleken dat mensen die spreken (of lijken te spreken) in strijd met hun eigen belangen een grote geloofwaardigheid genieten (e.g., Walster, Aronson, & Abrahams, 1966). Daarom stel ik dat het gebruik van zelfondermijnende humor de overtuigingskracht van een persuasieve boodschap zal vergroten. 

2.4 Humor op de werkvloer

Humor op de werkvloer heeft een aparte status. Naast de positieve kant van humor wordt ook vaak aandacht geschonken aan de negatieve aspecten ervan. In het boek ‘Discoursanalyse’ over communicatie op de werkvloer schrijven Bos en Zomer hierover: ‘In de eerste plaats fungeert humor vaak als sociaal bindmiddel (...). In de tweede plaats kan humor dienen om discours, vooral officieel discours, te ondermijnen en de autoriteit aan te vallen of te ontkrachten.’ (Bos, 2007).
Humor staat er om bekend dat het meerdere functies tegelijkertijd kan dienen (Holmes, 2000). Humor kan worden gebruikt om ruzies te laten afnemen, spanning weg te nemen, de moraal te verhogen of om een boodschap te communiceren  (bijvoorbeeld  anderen dwingen om te gaan werken) (Collinson, 1988; Lundberg, 1969; Roy, 1960). Deze functies van humor vergemakkelijken het werkproces en als humor deze functie vervult dan zal het als acceptabel gezien worden. 

Humor kan ook effectief zijn voor het afbreken van inter-persoonlijke barrières die geassocieerd worden met formele hiërarchie of status (Locke, 1996; Vinton, 1989). Interessant is dat, hoewel sommigen zouden kunnen veronderstellen dat alleen individuen met een hoge status humor gebruiken om barrières te doorbreken, als managers eenmaal een norm vestigen van het verminderen van het belang van hiërarchie door het gebruik van humor wordt dit vaak nagedaan door individuen met een lagere status die zullen antwoorden door hun grappen omhoog te richten. In een onevenwichtige relatie kan humor een acceptabel middel zijn om onenigheid te signaleren of om diegenen in hogere posities uit te dagen (Ackroyd & Thompson, 1999; Holmes, 2000). Humor kan naast het effect op de relaties tussen individuen (op het werk) ook resulteren in cognitieve uitkomsten, zoals het onderhouden van de identiteit en betekenisgeving (Tracy et al., 2006).

De focus van de huidige discussie ligt het dichtst bij het perspectief welke betrekking heeft op het ontstaan en het delen van humor tussen individuen op het werk, wat ook vergelijkbaar is met de focus van Cooper (2005) in zijn discussie over geïntegreerde humor. Zijn definitie van humor zal worden gebruikt, waarin hij onder humor verstaat ‘elke gebeurtenis die gedeeld wordt door een agent (een werknemer) met een ander individu (het target) met de intentie om het target te amuseren en dat wordt waargenomen door het target als een doelbewuste handeling’ (Cooper, 2005, p. 767). Deze definitie is toepasselijk voor dit onderzoek, omdat het 1) zich richt op de bewuste inzet van humor, 2) rekening houdt met humor die wellicht niet geproduceerd is door een individu, maar wel wordt gedeeld door een individu, 3) alle typen en vormen van humor bevat (zoals sarcasme, woordspelingen en visuele beelden), en 4) een oordeel toeschrijft aan de intentie van de stimulus, maar niet aan het effect (bijvoorbeeld een agent kan een mop grappig vinden, maar het target voelt zich beledigd). Mislukte humor is in deze definitie dus nog steeds humor, als de ontvanger het als humor opvat. 

Hoewel onderzoek naar humor in de managementliteratuur niet productief is geweest (Lyttle, 2006, p. 239-245), hebben onderzoeken gedemonstreerd dat humor een horizontale (e.g. Bradney, 1957) en een verticale (e.g. Cooper, 2004) invloed kan hebben op relaties. Humor is ook een belangrijk aspect van de relatie tussen manager en onderschikte. Managers die humor goed gebruiken worden gezien als meer gericht op relaties door hun werknemers (Decker & Rotondo, 2001). Alles bij elkaar geven de academische en de populaire literatuur consequente ondersteuning voor de veronderstelling dat humor een significante rol speelt in werkgerelateerde relaties. De dynamiek van humor kan het ontstaan van nieuwe relaties vergemakkelijken of moeilijker maken, evenals het versterken of vernietigen van bestaande relaties. 
Toegegeven, aanraden dat organisaties, managers of communicatieprofessionals een soort van humorinitiatief op grote schaal adopteren is zeker kortzichtig en misschien zelfs risicovol, zeker aangezien Collinson (2002) heeft geobserveerd dat het twijfelachtig is  ‘whether humor can ever be effectively suppressed or manufactured by management’ (p. 283). Echter, als humor de vorming en het verloop van relaties kan beïnvloeden, en deze relaties zijn waardevol voor organisaties, dan zouden organisatieleden er van profiteren als ze begrijpen hoe dit gebeurt. Zulke kennis zou zowel voor managers als werknemers kunnen leiden tot een beter bewustzijn van hoe zij humor gebruiken (Lyttle, 2006). Het doel van dit onderzoek is om een bijdrage te leveren aan dat bewustzijn. 
De onderzoeksvraag is dan ook: welk effect heeft de strategische inzet van humor op de overtuigingskracht van een interne (beleids)memo? Als de overtuigingskracht toeneemt bij het gebruik van humor in een interne (beleids)memo, dan zou humor wel eens strategisch kunnen worden ingezet door communicatieprofessionals. Mocht de overtuigingskracht afnemen, dan zou de strategische inzet van humor in (beleids)teksten moeten worden afgeraden. 
3. METHODE
In dit onderzoek is een experiment uitgevoerd waarbij twee interne memo’s met elkaar werden vergeleken op overtuigingskracht. Het enige verschil tussen de memo’s was de aan- of afwezigheid van humor. De gecreëerde context was in beide teksten hetzelfde. 
3.1...Materiaal
De tekstsoort die is gebruikt in dit onderzoek is een interne memo. Een dergelijke interne memo bevat vaak beleidsinformatie en heeft daarom veel overeenkomsten met een beleidstekst. Het kenmerk van een beleidstekst is volgens Neutelings en Janssen (1999) dat beleidsschrijvers anticiperen op commentaar. Daarom moet de tekst informeren en adviseren, maar daarnaast ook overtuigen, instrueren en motiveren. Dat klinkt gemakkelijk, maar in de praktijk blijkt dit vaak niet zo simpel te zijn. Tiggeler (2007) stelt dat het lastig blijft om een prettig leesbare beleidstekst te schrijven. Hoe dat komt? Voor een deel zit het in de aard van het beestje: beleid is niet makkelijk. Een tweede reden is dat de eisen van de lezers steeds hoger worden, ze hebben meer werk en minder tijd. Daarnaast stellen Neutelings en Janssen (1999) dat het zo moeilijk is omdat schrijvers in organisaties met veel (verschillende) lezers te maken hebben. De interne lezers (lezers in de eigen organisatie) kunnen in drie hoedanigheden betrokken zijn bij een tekst: als medeschrijvers, als beoordelaars en als besluitvormers. In dit onderzoek heb ik me gericht op de overtuigingskracht van een beleidstekst. Een (saaie) beleidstekst zou baat kunnen hebben bij de strategische (bewust vooraf geplande) inzet van humor). Als onderwerp is gekozen voor de gevolgen van een logoverandering. Dit onderwerp is beleidsmatig, raakt de gehele organisatie en (als belangrijkste punt) vraagt om een wijziging van het gedrag van de werknemers in de (directe) toekomst.
3.2…Proefpersonen
Het experiment is uitgevoerd onder 235 communicatieprofessionals, werkzaam in Nederland. Deze proefpersonen zijn geworven via communicatieverenigingen, communicatiesites, communicatienieuwsbrieven en een vacaturesite voor communicatieprofessionals. Er is ten eerste gekozen voor deze groep, omdat zij in alle drie de hoedanigheden verbonden kunnen zijn met een beleidstekst (als medeschrijver, beoordelaar en als besluitvormer). De communicatieprofessionals zijn uitgekozen omdat zij 1) vaak dit soort teksten zelf schrijven, 2) vaak beleidsbeslissingen moeten maken en 3) omdat zij zich in de praktijk bevinden en daarom het beste de werkelijke overtuigingskracht van een dergelijke tekst kunnen beoordelen. (Een student zou bijvoorbeeld geloofwaardigheid niet kunnen meenemen in hun oordeel over de overtuigingskracht, omdat zij zich in een andere context bevinden). Van de proefpersonen is 60,4% vrouw en 39,6 % man. De gemiddelde leeftijd is 41. Er is ook gevraagd naar de positie van de communicatieprofessionals; leidinggevend (23,8%), niet leidinggevend (47,2%) of zelfstandige (28,9%). Er zijn twee groepen respondenten, de eerste groep die de tekst zonder humor heeft gekregen (127 respondenten) en de groep die de tekst met humor heeft gelezen en beoordeeld op overtuigingskracht (108 respondenten).
Pretest
Voorafgaand aan het experiment zijn twee communicatieprofessionals gevraagd om hun mening te geven over de experimentele teksten en de stellingen. Er waren geen opmerkingen over de humorsoorten of over de stellingen. Ze konden zich een dergelijke tekst goed voorstellen in een organisatie en vonden het niet moeilijk om de stellingen te beantwoorden. Wel werd er één tekstuele verandering aangeraden, namelijk dat het woord ‘bolletjes’ moest worden vervangen door het woord ‘vlakken’, bij de beschrijving van het logo. De eerste beschrijving vonden zij kinderachtig en denigrerend. Deze aanpassing is gemaakt voordat het experiment is uitgevoerd.

3.3…Experiment
Dit onderzoek is uitgevoerd door middel van een experiment; twee teksten (interne memo’s) zijn met elkaar vergeleken op de variabele overtuigingskracht. De onafhankelijke variabele is humor en de afhankelijke variabele overtuigingskracht. 
- Memo beleidstekst zonder humor (versie 1)
- Memo beleidstekst met humor (versie 2)

Onafhankelijke variabele
Eén van de twee interne memo’s moest uiteraard humor bevatten. De humor moest niet te opvallend zijn, maar ook niet zijn uitwerking missen. Daarnaast kwamen er meerdere soorten humor in de tekst voor, omdat de proefpersonen een verschillend gevoel voor humor kunnen hebben. Ik heb daarom gekozen voor de volgende humortechnieken:
1 Woordspeling

2 Understatement
3 Grap
4 Satire
5 Ironie

De andere twee technieken (Humoristische bedoeling en Iets belachelijks) van Kelly & Solomon (1975) zijn weggelaten. De redenen hiervoor zijn ten eerste dat deze twee technieken het lastigste zijn uit te voeren, omdat ze het minst specifiek zijn, ten tweede omdat er anders te veel humor in een memo verwerkt zou worden en dat kan gaan opvallen en ten derde omdat in een zakelijke context de humor niet wordt verondersteld al te baldadig of onzinnig te zijn. De andere soorten humor zijn op de volgende wijze verwerkt in de tekst (wisselend in lengte, plaats in de tekst en subtiliteit):
Woordspeling 
Als woordspeling is er gekozen voor een uitdrukking die zowel letterlijk als figuurlijk geïnterpreteerd kan worden door de lezer: ‘zwart wit denken’. Dit verwijst in de eerste plaats naar een manier van denken waarbij er slechts twee uitersten een mogelijke oplossing bieden. Ten tweede verwijst deze uitdrukking letterlijk naar het in zwart en wit afdrukken van een logo. De zin luidt als volgt: ‘Wij delen deze kritiek gedeeltelijk en hebben toch daarom besloten het huidige logo aan te passen, maar niet om de kleurstelling aan de kant te schuiven want we willen in deze tijd echt niet beginnen met zwart-wit denken’.
Understatement
Voor het understatement is gebruik gemaakt van twee zinsdelen waarin een verzoek aan de lezer wordt gebagatelliseerd. De zin ziet er als volgt uit: ‘We vragen je dan ook een beetje dringend om het oude logo handmatig uit al je documenten te verwijderen (dit houdt dus ook in dat je eventjes het oude logo van je persoonlijke pagina mag deleten).’ De woorden die het understatement creëren zijn ‘beetje dringend’ een vervolgens ‘eventjes’. 
Grap

De grap is in de tekst met humor opgenomen door op een niet serieuze manier op de kredietcrisis in te gaan. Het in feite een klein verhaal met een verrassend einde. De grap luidt als volgt: ‘De kredietcrisis is aan niemand voorbijgegaan. Ook niet aan ons, wat wel aan de nieuwe huisvesting van het secretariaat is te zien!’  Deze grap is de eerste humorsoort die voorkomt in de tekst, omdat de andere soorten humor verkeerd kunnen worden begrepen, zeker als niet duidelijk is dat er een persoon met humor probeert de toon van de memo te veranderen.
Satire

De satire is in de tekst opgenomen door de volgende zin te gebruiken: ‘Was het maar zo dat de uitstraling van de directie zo groot was dat al deze rompslomp niet nodig zou zijn geweest. ‘ Deze grap benadert het onderwerp op een niet-serieuze manier en heeft ook een zelfondermijnend element in zich. Deze humor staat als laatste in de tekst, omdat dit mogelijk de meest overtuigende vorm van humor is. De lezer zal bij het beoordelen van de overtuigingskracht deze humor nog vers in het geheugen hebben.
Ironie

De ironische zin luidt als volgt: ‘Het huidige logo bestaat, als ik je geheugen nog even mag opfrissen, uit vier gekleurde vlakken die de vier traditionele aandachtsgebieden van ons bedrijf weergeven.’. In deze zin zit ironie, want er wordt het tegenovergestelde bedoeld. Bij deze humor is er een groot risico dat de humor niet gezien of niet begrepen wordt. 


Afhankelijke variabele
De proefpersonen zijn gevraagd naar de overtuigingskracht van de tekst door middel van drie stellingen. Deze gingen over de overtuiging, de (gedrags)attitude en de gedragsintentie. Daarnaast is een extra vraag toegevoegd om de betrokkenheid van de respondenten te meten. (Er is niet specifiek gevraagd naar de normatieve overtuigingen omdat de eerste stelling een combinatie vormt van wat de lezer zelf vindt en wat die persoon denkt dat hij of zijn zou moeten vinden).
De stellingen die gebruikt zijn om de overtuigingskracht te meten zijn de volgende:

1. Een logoverandering is geldverspilling (overtuiging)

2. Het is verstandig om het logo te veranderen (attitude)

3. Ik ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken (gedragsintentie)

4. Ik voel me aangesproken (betrokkenheid)



Voor de beantwoording is gebruik gemaakt van een Likert-schaal (Likert, 1932). Deze schaal ziet er als volgt uit:

zeer oneens 

1
2
3
4
5
6
7
zeer mee eens

Met deze schaal kunnen de lastig kwantificeerbare variabelen overtuiging, attitude, gedragsintentie en betrokkenheid worden gemeten. Het voordeel van deze schaalvragen is dat de respondent er minder tijd aan kwijt is en dat de twee teksten op precies dezelfde manier beoordeeld worden op overtuigingskracht. Voor een schermafdruk van de online enquête, zie bijlage I.
3.4…Afname
Het afnemen gebeurde door het versturen van een link naar een online enquête. Het verzenden gebeurde via de digitale kanalen van de volgende communicatieverenigingen en organisaties:

NAAM






KANAAL
Arnhemse Communicatie Kring 



nieuwsbrief
CC-03 (netwerk voor senior corporate 
communicatieprofessionals uit de regio Eindhoven)
e-mail
Communicatie Club Bourgondië



e-mail
Communicatieonline.nl 




nieuwsbrief
Haagse Communicatie Kring



nieuwsbrief
Logeion





nieuwsbrief / internet
Utrechtse Communicatie Kring



nieuwsbrief / intranet
VEA (vereniging van communicatieadviesbureaus)
e-mail
Villamedia.nl





internet
VMC (netwerk voor vrouwen in marketing 
en communicatie)




intranet
VPRA (brancheorganisatie voor public relations
/ communicatieadviesbureaus



e-mail

Via een link kwamen de respondenten direct in de online enquête terecht van het programma Survey Monkey (zie www.surveymonkey.com).  Het beantwoorden van de vragen en het lezen van de tekst duurde niet langer dan vijf minuten per persoon. De complete online enquête is als uitgeprint document bijgevoegd in bijlage I. 
4. RESULTATEN
De resultaten zullen per variabele worden besproken. Ter verduidelijking zal bij elke variabele een grafiek worden getoond die de verschillen tussen de twee experimentele teksten helder laat zien. Maar voordat de gemeten overtuigingskracht wordt behandeld, wordt er eerst ingegaan op de betrouwbaarheid, de invloed van leeftijd, geslacht en positie en worden de gemiddelde scores op de vier variabelen gegeven.
Betrouwbaarheid 
De betrouwbaarheid is gemeten met Cronbach’s Alpha. Er is 73% kans dat alle varianties systematisch zijn en slechts 27% kans dat deze varianties berusten op toeval. De betrouwbaarheid (>70%) is dus goed, en er zijn geen items verwijderd uit de dataset.
Leeftijd, geslacht en positie 
Het effect van leeftijd is niet significant (F (41,100) = 0,836, p = 0,737). Dit geldt ook voor het effect van geslacht (F (1, 100) = 0,493, p = 0,484) en de positie bleek ook niet significant te zijn (F (2, 100) = 2,077, p = 0,131).
De vraag of logoverandering geldverspilling is, heeft in SPSS omgekeerde scores gekregen. Deze vraag is namelijk op een negatieve wijze geformuleerd, terwijl de andere vragen positief waren geformuleerd. Om alle items vergelijkbaar te maken moest de eerste vraag worden omgepoold. 
Gemiddelden en standaarddeviaties

	
	Memo zonder humor
	Memo met humor

	Overtuiging
	3,92      (SD 1,942)
	4,11        (SD 1,997)

	Attitude
	3,39      (SD 1,681)
	3,30        (SD 1,648)

	Gedragsintentie
	4,43      (SD 2,038)
	3,71        (SD 1,948)

	Betrokkenheid
	3,06      (SD 1,920)
	2,39        (SD 1,593)


Tabel 1. Score op de vier items van overtuigingskracht (score is minimaal 1, maximaal 7)
De gemiddelde scores vallen hoger uit voor de memo zonder humor, behalve voor de vraag over de overtuiging. Het lijkt er dus op dat de tekst zonder humor overtuigender is geweest, maar er is een toets nodig om vast te stellen of de verschillen tussen de versies significant zijn. Er is gebruik gemaakt van de One-Way Anova (F), omdat er bij een Likert-schaal niet kan worden aangenomen dat er sprake is van een normaalverdeling. 
4.1 Overtuiging
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Bij de variabele overtuiging is geen effect van humor gemeten (F (1, 233) = 0,543, p = 0,462). Opvallend is dat op deze variabele de gemiddelde score hoger is bij de versie met humor, terwijl het bij de andere variabelen andersom is. De overtuiging dat een logoverandering geen geldverspilling is (de stelling is omgepoold in deze data), is sterker na het lezen van de memo met humor. Dit verschil is echter niet significant (dit hangt wellicht samen met de subtiliteit van de humor). Het wel of niet gebruiken van humor in de interne beleidsmemo was dus niet van invloed op de overtuiging die een lezer heeft. Humor blokkeert de systematische verwerking niet, ondanks dat dit als een mogelijke verklaring is genoemd. De overtuiging van de lezer verandert niet significant, of er nu humor wordt ingezet of niet.
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4.2 Attitude

Ook bij de variabele attitude was geen effect van humor (F (1, 233) = 0,169, p = 0,682). De inzet van humor in de interne memo’s was dus ook niet van invloed op de attitude van de lezer. Opvallend is dat de gemiddelde scores bij beide versies onder de helft van de maximale score liggen. Dit houdt in dat de lezers na het lezen van één van beide experimentele teksten eerder niet dan wel overtuigd waren dat het verstandig was om het logo te veranderen. In combinatie met de scores op de overtuiging (zie grafiek 1.) kan gesteld worden dat de lezers zeker niet positief stonden tegenover de verandering van het logo. Het gebruik van humor in één van de twee interne memo’s heeft hier geen invloed op gehad. 
4.3 Gedragsintentie 
Er was wel een significant verschil tussen de versies wat betreft de gedragsintentie (F (1, 233) = 7,589, p = 0,006). De gemiddelde score op de variabele gedragsintentie laat al zien dat men eerder geneigd is om overtuigd te raken door de tekst zonder humor, dan door de tekst met humor. Dit verschil is dus significant, wat inhoudt dat het gebruik van humor een negatief effect heeft op de overtuigingskracht, als er gekeken wordt naar de gedragsintentie. De verklaring dat humor overtuigend is omdat het een positieve stemming op zou roepen, waardoor de lezer eerder zou instemmen met een persuasieve boodschap is dus niet steekhoudend. Ook zijn deze resultaten geen bewijs voor het idee dat er meer waardering is voor de bron bij het gebruik van humor, omdat de humor onderliggende gedeelde waarden zou laten zien. De lezers vertonen eerder de gewenste gedragsintentie als er geen humor wordt ingezet om een tekst overtuigender te maken.
4.4 Betrokkenheid

Er was ook een significant verschil tussen de betrokkenheid van de lezers van beide versies (F (1, 233) = 8,198, p = 0,005). Hier blijkt ook uit de gemiddelde scores dat de tekst zonder humor meer overtuigingskracht heeft als het gaat om de betrokkenheid, dan de tekst met humor. Wederom heeft humor hier een negatief effect op de overtuigings-kracht. De geloofwaardigheid van de bron zou door de inzet van humor groter moeten worden, waardoor de persuasieve boodschap overtuigender zou worden. Dit is echt niet het geval bij de lezers van deze experimentele teksten. Zij voelden zich meer betrokken bij de tekst zonder humor. De inzet van humor had dus een negatief effect op de overtuigingskracht van de persuasieve tekst.
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In deze gecombineerde grafiek, waarin alle vier de variabelen waarop de overtuigingskracht is gemeten zijn weergegeven, zijn de gevonden resultaten inzichtelijk gemaakt. De verschillen tussen de tekst zonder humor en de tekst met humor zijn significant bij de laatste twee variabelen, namelijk bij de gedragsintentie en de betrokkenheid. Volgens de TRA is de belangrijkste determinant van gedrag de intentie om gedrag te gaan vertonen. Daarom kan op basis van deze gegevens worden gesteld dat humor geen positief, maar een negatief effect heeft op de overtuigingskracht van een interne (beleids)memo. 
Volgens het ELM zou humor kunnen functioneren als een perifere cue, waardoor de waardering voor de bron groter zou worden en de inhoudelijke argumenten minder goed zouden worden afgewogen. Deze resultaten spreken dat idee tegen, want de experimentele tekst waarin humor was ingezet werd minder overtuigend gevonden. 

Dus ondanks dat humor naast het effect op de relaties tussen individuen (op het werk) ook kan resulteren in cognitieve uitkomsten, zoals het onderhouden van de identiteit en betekenisgeving (Tracy et al., 2006), moet de strategische inzet van humor in interne (beleids)memo’s op basis van de scores die de communicatieprofessionals hebben gegeven worden afgeraden.
5. CONCLUSIE
In de inleiding is de vraag gesteld of humor kan worden ingezet als strategisch middel. Heeft humor echt nut voor de communicatieprofessional? In dit onderzoek is gekeken of communicatieprofessionals een interne (beleids)memo met of zonder humor overtuigender vinden. Ondanks dat humor een positieve invloed kan uitoefenen op de overtuigingskracht van teksten is uit het experiment gebleken dat het strategisch inzetten van humor in interne (beleids)memo’s niet aangeraden zou moeten worden. Ten eerste is naar voren gekomen dat de communicatieprofessionals die hebben meegewerkt aan dit onderzoek minder snel geneigd zijn om de gewenste gedragsintentie te vertonen als er gebruik wordt gemaakt van humor in de interne memo. Aangezien het veranderen van het gedrag het belangrijkste doel van de tekst was, kan worden gesteld dat het gebruik van humor een negatief effect heeft op de overtuigingskracht van een interne memo. 
Naast het negatieve effect op de gedragsintentie bleek de tekst met humor ook een ongewenste uitwerking te hebben op de betrokkenheid van de respondenten. Zij voelden zich meer aangesproken door de tekst zonder humor. Een mogelijke en logische verklaring is dat de humor er voor zorgde dat de bron minder geloofwaardig werd. De bron van een tekst is immers een perifere cue, en als de betrokkenheid niet zo hoog is, dan wordt daar (als eerste) op gelet. In de versie zonder humor werd de bron geloofwaardiger geacht, en daarom werd die tekst beter gelezen (hoge elaboratie) en uiteindelijk door de overweging van de inhoudelijke argumenten overtuigender gevonden. Leeftijd, sekse en positie hadden geen effect op de overtuigingskracht. 
Uiteraard zijn deze resultaten niet generaliseerbaar naar alle overtuigende teksten. Het ging in dit experiment immers om humor met een specifieke en bewust gecreëerde context, namelijk de werkvloer. Op de werkvloer komt humor veelvuldig voor, maar humor heeft niet altijd de gewenste uitwerking. De communicatieprofessional moet hier in zijn of haar werk bij stil staan, want dit experiment bevestigt het idee dat humor niet gecontroleerd kan worden ingezet voor strategische doeleinden. Dus hoewel humor werkrelaties kan verbeteren, kan men voor een strategische boodschap toch beter vertrouwen op de serieuze manier van communiceren.
6. DISCUSSIE
Over humor kan altijd gediscussieerd worden, omdat ‘humor’ niet iets is wat een individu kan hebben (ondanks de uitdrukking ‘hij heeft humor’), maar iets dat ontstaat in een samenspel tussen de humorist, de context en de toehoorder of in dit geval de lezer. In dit onderzoek is gebruik gemaakt van vijf soorten humor. Deze humorsoorten zijn naar eigen inzicht ingevuld en in een experimentele tekst geplaatst. Wat humoristisch is en wat niet, verschilt natuurlijk per persoon. Om die reden zijn er ook meerdere soorten humor gebruikt, maar er is een kans dat een lezer de tekst met humor nog steeds niet humoristisch vond. Dit risico bestaat in de praktijk echter ook. Als er binnen een organisatie voor wordt gekozen om humor in te zetten als overtuigingsmiddel, dan is er altijd een risico dat de humor niet begrepen wordt door de medewerkers. 

Naast een verschil in humorsoort verschillen de ingevoegde soorten humor ook in subtiliteit. Dat het verschil op de variabele overtuiging, waarbij de overtuiging dat logoverandering geldverspilling zou zijn groter is bij de tekst zonder humor (en dus de overtuiging dat logoverandering geen geldverspilling is groter is bij de tekst met humor) niet significant is, zou kunnen komen door de subtiliteit van de humor in de gehele experimentele tekst of door de onderlinge verschillen in subtiliteit van de humorsoorten. Als de humor explicieter was geweest dan was het verschil tussen de teksten wellicht groter en significant gebleken. In dat geval is de vraag waarom humor op de variabele overtuiging een omgekeerd effect heeft relevant. Hoe kan een tekst overtuigend zijn, maar niet effectief? Het is goed denkbaar dat humor als perifere cue er voor zorgt dat de lezer de bron minder geloofwaardig vindt en daarom niet geneigd is het gewenste gedrag te vertonen, maar dat de lezer tegelijkertijd nog wel de argumenten systematisch verwerkt en (als het sterke argumenten zijn) de overtuiging toch tot stand komt. De subtiliteit van de humor kan van invloed zijn op de geloofwaardigheid van de schrijver. Zo kan het bijvoorbeeld zijn dat te subtiele of te overdreven humor allebei leiden tot een daling in geloofwaardigheid. Alleen weloverwogen humor heeft dan een positief effect op de geloofwaardigheid van de bron. De subtiliteit van de humor en het effect daarvan op de geloofwaardigheid van de bron zijn onderwerpen voor vervolgonderzoek.
Een ander punt wat onduidelijk is in dit onderzoek is de mogelijke invloed van de moeilijkheidsgraad van de humor. Vermoedelijk zijn grappen die moeilijker zijn om te begrijpen (om welke reden dan ook) minder grappig. De cognitieve elaboratie neemt toe als de humor ingewikkelder wordt en de humor kan daardoor grappiger worden, tot op het punt dat de humor te moeilijk wordt of onbegrijpelijk. Aangezien de moeilijkheidsgraad van de humor niet is gemeten ben ik niet in de positie om in te gaan op het potentiële effect van deze variabele. 
De interne memo is als tekstvorm gekozen omdat deze tekst meestal een overzichtelijke lengte heeft en omdat de meeste lezers bekend zullen zijn met deze vorm. Een beleidstekst heeft vaak een grotere omvang en was daarom niet geschikt voor deze experimentele opzet. De interne memo was de meest logische keuze, ook al zal niet iedereen het doel van een memo strategisch willen noemen. Het onderwerp, logoverandering, is gekozen om dat strategisch belang te benadrukken. Bij een logoverandering is een hele organisatie betrokken en het is een onderwerp waarbij de lezers gevraagd kunnen worden mee te werken. Dit element moest in de tekst zitten, omdat anders de gedragsintentie niet gemeten kon worden. Duidelijk is wel dat het hier dus om een gecreëerde context gaat en om bewust geplande humor, in tegenstelling tot gesproken tekst, waar de humor ook afhankelijk is van bijvoorbeeld de inter-persoonlijke functie van humor met meerdere initiatiefnemers en timing.
De vier stellingen waarmee de overtuigingskracht is gemeten zijn gebaseerd op de Theory of Reasoned Action. Hier wil ik een paar kanttekeningen bij maken. Ten eerste is het de vraag of het veranderen van het gedrag naar aanleiding van een memo van een leidinggevende wel valt onder ‘gepland gedrag’. Het zou kunnen dat de lezer van te voren niets heeft besloten over zijn of haar gedrag en dat het gedrag spontaan plaatsvindt, op het moment dat de lezer met het logo geconfronteerd wordt. Als dat het geval is, dan spelen hele andere factoren een rol, zoals de tijd die de lezer heeft of de computervaardigheden waar de lezer over beschikt. Ten tweede is er geen stelling voorgelegd over de normatieve overtuigingen (de overtuigingen die men denkt dat anderen over een bepaald onderwerp hebben). Indien een lezer denkt dat iedereen zijn gedrag zal aanpassen naar aanleiding van de memo, omdat men in een organisatie vindt dat iedereen naar de baas moet luisteren (sociale norm), dan zal die lezer eerder geneigd zijn om zijn eigen gedrag ook aan te passen. In dit experiment is deze factor opgenomen in de stelling ‘logoverandering is geldverspilling’, omdat in het antwoord op die vraag ook sociale normen besloten kunnen zitten (anderen vinden het geldverspilling, dus ik ook).
De respondenten zijn communicatieprofessionals, wat een voordeel is bij de beoordeling van teksten. Een nadeel is echter dat de geloofwaardigheid van de teksten afneemt, want de professionals weten precies hoe een dergelijke tekst er in de praktijk uit ziet. Toch is er voor gekozen om met communicatieprofessionals te werken, omdat zij de tekst kunnen beoordelen als zender en als ontvanger. Daarnaast bevinden zij zich in een omgeving waar dergelijke teksten werkelijk voorkomen. Hierdoor konden zij de gebruikte humor plaatsen in een context en op die manier werd eerlijk beoordeeld of de toepassing van humor in interne (beleids)memo’s overtuigend is of niet. Ze vonden van niet. Dit onderzoek heeft één belangrijke boodschap: humor kan beter niet met beleid worden gebruikt. 
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BIJLAGE I
SCHERMAFDRUK ONLINE ENQUETE
Interne memo zonder humor

[image: image2.jpg]In dit onderzoek leest u een korte beleidstekst en over die tekst krijgt u vier (gesloten)
| vragen. De hele enquete neemt niet meer dan vijf minuten in beslag. Het onderzoek is
anoniem.

Wilt u voordat u begint even onderstaande persoonsgegevens invullen?

1. Ik ben een

) vrouw

) man

2. Mijn leeftijd is (klik het vak open)

3. Ik ben

) leidinggevende
_ geen leidinggevende

) zelfstandig ondernemer




[image: image3.jpg][SURVEY PREVIEW MODE] - Windows Internet Explorer

De onderstaande tekst is een beleidstekst in de vorm van een memo. Lees de tekst rustig door en geef vervolgens antwoord op de vier vragen.
Daarna bent u Kiaar.

INTERNE NOTITIE

Van: directie

Voor: afdelingshoofden
Telefoon: 602

Afdeling:

Onderwerp: verandering logo
Datum: 25 mei 2009

Beste collega’s,

De kredietcrisis is aan niemand voorbijgegaan. Ook niet aan ons, wat we terug zien in de bedrijfsresultaten. Binnen de organisatie is onlangs kritiek
geuit op de dure kleurensamenstelling van ons logo. De vraag is gesteld of het logo nog wel bijdraagt aan onze ‘core business’ en of we nog wel
uitstralen wie we zijn en wat uit moeten stralen. Wij delen deze kritiek gedeeltelijk en hebben toch daarom besloten het huidige logo aan te
passen, maar niet om de kleurstelling aan de kant te schuiven want we willen in deze tijd echt niet denken in uitersten.

Het huidige logo bestaat, zoals je weet, it vier gekleurde vlakken die de vier traditionele aandachtsgebieden van ons bedrijf representeren. Na de
recente reorganisatie past dit logo echter niet meer bij onze identiteit, omdat we van vier naar drie aandachtsgebieden zijn gegaan. In het nieuwe
logo is daarom het rode vlak verdwenen. Het nieuwe logo staat vanaf vandaag op intranet. Om een zo consistent mogelijke uitstraling naar buiten te
bereiken mag vanaf heden het oude logo niet meer worden gebruikt. We vragen je dan ook vriendelijk om het oude logo handmatig uit al je
documenten te verwijderen (dit houdt ook in dat het oude logo van je persoonlijke pagina moet worden gehaald). Documenten met dit oude logo
moeten worden vernietigd. Het nieuwe logo staat natuurlijk op logopapier van hoge kwaliteit. De directie kan geen consistente uitstraling bereiken
zonder de hulp van alle collega’s. Mede door jouw inzet kunnen we er voor zorgen dat we als organisatie uitstralen wie we zijn!

We vertrouwen op jullie medewerking.

Als ik een afdelingshoofd was bij dit bedrijf en ik zou deze tekst hebben gelezen, dan zou ik als volgt antwoorden op de onderstaande stellingen:

1. Een logoverandering is geldverspilling

1 7aer nnaens 2 o a s & 7 zeer mee eens

ntemet| Beveigde modus: ingeschakeld %100%

Gereed
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logo is daarom het rode vlak verdwenen. Het nieuwe logo staat vanaf vandaag op intranet. Om een zo consistent mogelijke uitstraling naar buiten te *
bereiken mag vanaf heden het oude logo niet meer worden gebruikt. We vragen je dan ook vriendelijk om het oude logo handmatig uit al je
documenten te verwijderen (dit houdt ook in dat het oude logo van je persoonlijke pagina moet worden gehaald). Documenten met dit oude logo
moeten worden vernietigd. Het nieuwe logo staat natuurlijk op logopapier van hoge kwaliteit. De directie kan geen consistente uitstraling bereiken
zonder de hulp van alle collega’s. Mede door jouw inzet kunnen we er voor zorgen dat we als organisatie uitstralen wie we zijn!

We vertrouwen op jullie medewerking.

Als ik een afdelingshoofd was bij dit bedrijf en ik zou deze tekst hebben gelezen, dan zou ik als volgt antwoorden op de onderstaande stellingen:

1. Een logoverandering is geldverspilling

1 zeer oneens 2 3 4 5 3 7 zeer mee eens
Vink azn: ) ) S J &) s )
2. Het is verstandig om het logo te veranderen

1 zeer oneens 5 & 4 5 3 7 zeer mee eens
Vink azn: o) e ) J ) 2 e

3. Tk ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken

1 zeer oneens 2 3 4 5 3 7 zeer mee eens
Vink aan: ) ) J ) g 2 )
4.1k voel me aangesproken

1 zeer oneens 2 3 4 5 6 7 zeer mee eens
LSRR - < o) J 4 . o

Gereed @ Internet | Beveiligde modus: ingeschakeld 0%~





BIJLAGE II
SCHERMAFDRUK ONLINE ENQUETE


Interne memo met humor

[image: image5.jpg]In dit onderzoek leest u een korte beleidstekst en over die tekst krijgt u vier (gesloten)
vragen. De hele enquete neemt niet meer dan vijf minuten in beslag. Het onderzoek is
anoniem.

Wilt u voordat u begint even onderstaande persoonsgegevens invullen?

1. Ik ben een

) vrouw

_ man

2. Mijn leeftijd is (klik het vak open)

3.1k ben
_ leidinggevende

_ geen leidinggevende

_ zelfstandig ondemnemer

@ Intemet [ Beveiigde modus:ingeschakeld
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De onderstaande tekst is een beleidstekst in de vorm van een memo. Lees de tekst rustig door en geef vervolgens antwoord op de vier vragen.
Daarna bent u Kiaar.

INTERNE NOTITIE

Van: directie

Voor: afdelingshoofden
Telefoon: 602

Afdeling:

Onderwerp: verandering logo
Datum: 25 mei 2009

Beste collega’s,

De kredietcrisis is aan niemand voorbijgegaan. Ook niet aan ons, wat wel aan de nieuwe huisvesting van het secretariaat is te zien! Binnen de
organisatie is onlangs kritiek geuit op de dure kleurensamenstelling van ons logo. De vraag is gesteld of het logo nog wel bijdraagt aan onze ‘core
business’ en of we nog wel uitstralen wie we zijn en wat uit moeten stralen. Wij delen deze kritiek gedeeltelijk en hebben toch daarom besloten het
huidige logo aan te passen, maar niet om de kleurstelling aan de kant te schuiven want we willen in deze tijd echt niet beginnen met zwart-wit
denken.

Het huidige logo bestaat, als ik je geheugen nog even mag opfrissen, uit vier gekleurde viakken die de vier traditionele aandachtsgebieden van ons
bedrijf weergeven. Na de recente reorganisatie past dit logo niet meer bij onze identiteit, omdat we van vier naar drie aandachtsgebieden zijn
gegaan. In het nieuwe logo is daarom het rode viak verdwenen. Het nieuwe logo staat vanaf vandaag op intranet. Om een zo consistent mogelijke
uitstraling naar buiten te bereiken mag vanaf heden het oude logo niet meer worden gebruikt. We vragen je dan ook een beetje dringend om het
oude logo handmatig uit al je documenten te verwijderen (dit houdt dus ook in dat je eventjes het oude logo van je persoonlijke pagina mag
deleten). Documenten met dit oude logo moeten worden vernietigd. Het nieuwe logo staat op logopapier van hoge kwaliteit. Was het maar zo dat
de uitstraling van de directie zo groot was dat al deze rompslomp niet nodig zou zijn geweest. Gelukkig kunnen we met jouw inzet er wel voor
zorgen dat we als organisatie uitstralen wie we zijn!

We vertrouwen op jullie medewerking.
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uitstraling naar buiten te bereiken mag vanaf heden het oude logo niet meer worden gebruikt. We vragen je dan ook een beetje dringend om het =
oude logo handmatig uit al je documenten te verwijderen (dit houdt dus ook in dat je eventjes het oude logo van je persoonlijke pagina mag

deleten). Documenten met dit oude logo moeten worden vernietigd. Het nieuwe logo staat op logopapier van hoge kwaliteit. Was het maar zo dat

de uitstraling van de directie zo groot was dat al deze rompslomp niet nodig zou zijn geweest. Gelukkig kunnen we met jouw inzet er wel voor

zorgen dat we als organisatie uitstralen wie we zijn!

We vertrouwen op jullie medewerking.

Als ik een afdelingshoofd was bij dit bedrijf en ik zou deze tekst hebben gelezen, dan zou ik als volgt antwoorden op de onderstaande stellingen:

1. Een logoverandering is geldverspilling

1 zeer oneens 2 3 4 5 3 7 zeer mee eens
Vink aan: g ) 3 o 2 =J ) T
2. Het is verstandig om het logo te veranderen

1 zeer oneens 5 & 4 5 3 7 zeer mee eens
Vink aan: ) 2 %) o = ) <)

3. Tk ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken

1 zeer oneens 2 3 4 5 6 7 zeer mee eens

Vink aan: ") o) & 5 ) < &)

4. Tk voel me aangesproken

1 zeer oneens

-

7 zeer mee eens

LR J J J J J J J

i

Gereed @ Internet | Beveiligde modus: ingeschakeld 0%~
——
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BIJLAGE III 

SPSS OUTPUT ANOVA
	Versie
	 
	Een logoverandering is geldverspilling
	Het is verstandig om het logo te veranderen
	Ik ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken
	Ik voel me aangesproken

	Zonder humor
	Mean
	3,92
	3,39
	4,43
	3,06

	 
	N
	127
	127
	127
	127

	 
	Std. Deviation
	1,942
	1,681
	2,038
	1,920

	Met humor
	Mean
	4,11
	3,30
	3,71
	2,39

	 
	N
	108
	108
	108
	108

	 
	Std. Deviation
	1,997
	1,648
	1,948
	1,593

	Total
	Mean
	4,01
	3,34
	4,10
	2,75

	 
	N
	235
	235
	235
	235

	 
	Std. Deviation
	1,965
	1,663
	2,025
	1,805


Case processing summary

	 
	Cases

	 
	Included
	Excluded
	Total

	 
	N
	Percent
	N
	Percent
	N
	Percent

	Een logoverandering is geldverspilling    * Versie
	235
	100,0%
	0
	,0%
	235
	100,0%

	Het is verstandig om het logo te veranderen  * Versie
	235
	100,0%
	0
	,0%
	235
	100,0%

	
	
	
	
	
	
	

	Ik ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken  * Versie
	235
	100,0%
	0
	,0%
	235
	100,0%

	Ik voel me aangesproken  * Versie
	235
	100,0%
	0
	,0%
	235
	100,0%


Gemiddelde scores en standaarddeviaties


ANOVA Table

	                                                                        
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	Een logoverandering is geldverspilling   * Versie
	Between Groups
	(Combined)
	2,104
	1
	2,104
	,543
	,462

	 
	Within Groups
	901,879
	233
	3,871
	 
	 

	 
	Total
	903,983
	234
	 
	 
	 

	Het is verstandig om het logo te veranderen * Versie
	Between Groups
	(Combined)
	,468
	1
	,468
	,169
	,682

	 
	Within Groups
	646,613
	233
	2,775
	 
	 

	 
	Total
	647,081
	234
	 
	 
	 

	Ik ben van plan het oude logo te verwijderen en het nieuwe logo consistent te gaan gebruiken * Versie
	Between Groups
	(Combined)
	30,266
	1
	30,266
	7,589
	,006

	 
	Within Groups
	929,283
	233
	3,988
	 
	 

	 
	Total
	959,549
	234
	 
	 
	 

	Ik voel me aangesproken * Versie
	Between Groups
	(Combined)
	25,906
	1
	25,906
	8,198
	,005

	 
	Within Groups
	736,281
	233
	3,160
	 
	 

	 
	Total
	762,187
	234
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