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Tegenwoordig bevatten tijdschriften veel
advertenties die niet rechtstreeks aangeven
waarom de consument het geadverteerde
merk zou moeten kopen. Reclamemakers ver-
wachten kennelijk dat consumenten gemoti-
veerd genoeg zijn om zelf de bedoelde bood-
schap te achterhalen. Maar is dit ook werkelijk
het geval?

Het proefschrift Openness in Advertising van Paul
Ketelaar en Marnix van Gisbergen, wetenschap-
pers verbonden aan de Radboud Universiteit Nij-
megen (RU), gaat in op deze vraag. Ze onderzoch-
ten het effect van open advertenties op het gedrag
van de consument.

Trend in openheid

Door het grote reclameaanbod is de betrokken-
heid van de consument bij veel reclame-uitingen
laag. Voor reclamemakers is het daarom een uit-
daging om strategieén te bedenken die consu-
menten op een positieve manier kunnen betrek-
ken bij de reclameboodschap.

Een strategie die steeds vaker lijkt te worden toe-
gepast is het adverteren met reclameboodschap-
pen die niet meteen duidelijk zijn. Deze op het
eerste gezicht vreemde strategie wordt door de
onderzoekers omschreven als ‘openheid in re-
clame’ In open advertenties is de sturing naar een
bedoelde reclameboodschap beperkt.

Om te bepalen of er sprake is van een trend in
openheid bij advertenties bekeken de onderzoe-
kers advertenties uit diverse Nederlandse tijd-
schriften gepubliceerd in 1980, 1990 en 2000.
Hieruit blijkt dat advertenties gedurende de laat-
ste decennia steeds meer open zijn geworden,
hoewel de trend afvlakt tussen 1990 en 2000. Er
zijn geen verschillen tussen tijdschriften onder-
ling en tussen productcategorieén.

Plezier beleven

Reclamemakers hebben verschillende redenen
om openheid te gebruiken. Ten eerste is openheid
een middel om aandacht vast te houden en herin-

NIk

nering aan de advertentie en het product te sti-
muleren. Wanneer een consument geen aandacht
schenkt aan een advertentie, kan ook geen (posi-
tief) effect verwacht worden met betrekking tot
herinnering, koopintentie en koopgedrag.

Een tweede effect van openheid is dat het de in-
terpretatie beinvloedt. Hieraan zijn echter ook
nadelen verbonden. Consumenten kunnen een

Openheid in reclame biedt
nauwelijks voordelen maar wel

een aantal nadelen

advertentie heel anders interpreteren dan be-
doeld door de reclamemaker, maar aan de andere
kant kunnen deze nieuwe interpretaties ook weer
gunstig voor het merk uitpakken.

Het derde effect is dat openheid de houding ten
aanzien van een advertentie beinvloedt. Als con-
sumenten plezier beleven aan het interpreteren
van een advertentie, heeft dit een gunstig effect
op hun houding ten opzichte van het product. —

Raadselachtige reclame voor Volkswagen
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~» Aandacht

Door middel van eye-trackingapparatuur stelden
de onderzoekers de hoeveelheid aandacht vast van
216 deelnemers die door het tijdschrift #p/De Tijd
bladerden. Het tijdschrift bevatte drie testadver-
tenties: twee autoadvertenties en een advertentie
voor whisky. Van elke advertentie hadden de on-
derzoekers twee versies gemaakt: een versie zon-
der een tekstregel (open) die daardoor nauwelijks
naar een bepaalde interpretatie stuurt, en een ver-
sie met een tekstregel (gesloten) die enigszins naar
een bepaalde interpretatie stuurt.

De resultaten van dit experiment laten zien dat de
deelnemers beduidend minder tijd besteedden
aan de open advertenties. Zowel de open adver-
tentie als het afgebeelde merk trekken minder
aandacht. Hieruit zou kunnen worden geconclu-
deerd dat een geringere sturing naar een interpre-
tatie niet voor meer aandacht voor een advertentie
en een merk zorgt.
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Kijktijd naar advertenties (in seconden)

Advertentie Open Gesloten
Nissan 1,33 2,03
Lexus 1,63 2,98

Nauwelijks voordelen

Uit een ander experiment blijkt dat consumenten
zich het geadverteerde product in open adverten-
ties beter herinneren dan in gesloten advertenties.
Dit kan verklaard worden doordat deelnemers bij
de open advertenties het product hebben moeten
identificeren om een interpretatie te kunnen creé-
ren.

Al met al concluderen de onderzoekers dat open-

Openheid beinviocedt de
houding ten opzichte van het

product eerder negatief

heid nauwelijks voordelen voor adverteerders
biedt, maar wel een aantal nadelen. Openheid be-
invloedt het creéren van interpretaties en de hou-
ding ten opzichte van het product eerder negatief:
consumenten slagen er minder goed in om open
advertenties te interpreteren en de bedoelde inter-
pretatie te achterhalen.

De houding van de consument ten opzichte van
een advertentie en een merk is dus negatiever bij
open dan bij gesloten advertenties. Deze negatieve
houding houdt vooral verband met de moeite die
consumenten ervaren bij het interpreteren van
open advertenties.
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