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Marketeers zetten narratieve advertenties steeds vaker in om de doelgroep te overtuigen een 

product te kopen. Om de overtuigingskracht van narratieve advertenties te kunnen verhogen, 

hebben onderzoekers de laatste jaren voornamelijk de onderliggende processen geanalyseerd. 

In het onderhavige onderzoek staan de onderliggende processen identificatie en self-referencing 

centraal. Identificatie is een proces waarbij lezers de plaats van het personage in het verhaal 

innemen en hierdoor nieuwe situaties ervaren, terwijl self-referencing de lezers aan eigen 

ervaringen herinnert, waardoor oude situaties worden herbeleefd.  

De theorie toont aan dat identificatie en self-referencing in een narratief of reclame beïnvloed 

worden door het veranderen van de vorm. In het onderhavige onderzoek zijn door middel van 

een 2x2-tussenproefpersonenontwerp de effecten van de vormaspecten perspectief en directe 

verwijzingen in een narratieve advertentie op de genoemde twee processen en de 

overtuigingskracht getoetst. Daarnaast is de samenhang tussen identificatie en self-referencing 

en de samenhang tussen de twee processen en de attitude en koopintentie geanalyseerd.  

Omdat bij narratieve overtuiging emoties tevens een rol spelen, zijn in dit onderzoek voor het 

eerst ook de effecten van perspectief en directe verwijzingen op verschillende typen emoties 

getoetst. Deze typen betroffen fresh emotions (nieuw ervaren emoties), emotional memories 

(herbeleefde emoties) en discrete emotions (kernemoties). Voor dit onderzoek zijn daarom vier 

narratieve advertenties van het fictieve frisdrankmerk Livoda opgesteld. De respondenten lazen 

een verhaal in het ik- of zij-perspectief, al dan niet met directe verwijzingen. In totaal hebben 

124 Duitsers de vragenlijst ingevuld. De resultaten lieten zien dat zowel perspectief als directe 

verwijzingen geen effecten op de processen identificatie en self-referencing hadden. Ook 

bleken er geen effecten van perspectief en directe verwijzingen op de overtuigingskracht en 

emoties in een narratieve advertentie te zijn. Tussen de twee processen, identificatie en 

self-referencing, en de overtuigingskracht van een advertentie bleek wel een significant 

positieve relatie te zijn.  

Keywords: narratieve advertenties, identificatie, self-referencing, discrete emotions,  

        fresh emotions, emotional memories 
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“Eigenlijk was het een normale dag, maar toen werd deze verbluffend goed.” (Ich liebe 

Werbung, 2013). Deze zin is het begin van een reclamespot van Axe uit 2012. In deze reclame 

ziet de kijker een man die een nieuwe shampoo van Axe gebruikt. Vervolgens vertelt de man 

dat hij door een universiteit liep en plotseling in een ruimte met vrouwen terechtkwam. Deze 

vrouwen raakten gefascineerd door zijn haar en vonden hem onweerstaanbaar, omdat hij Axe 

shampoo had gebruikt (Ich liebe Werbung, 2013). Deze reclamespot van Axe is een narratieve 

advertentie. Een mogelijke reden voor deze keuze is dat verschillende onderzoeken aangetoond 

hebben dat verhalen een persuasieve kracht bezitten (Green & Brock, 2000; Moyer-Gusé & 

Nabi, 2010; De Graaf, Hoeken, Sanders & Beentjes, 2012; Cho, Shen & Wilson, 2014; Kim, 

Ratneshwar, Thorson, 2017). Om de persuasieve kracht nog meer te versterken, waardoor de 

reclame nog succesvoller wordt, hebben onderzoekers in de afgelopen jaren vooral de 

onderliggende processen van narratieve overtuiging geanalyseerd (b.v. De Graaf et al., 2012; 

De Graaf, 2014). Twee van deze onderliggende processen zijn identificatie en self-referencing 

(Till & Vitouch, 2012; De Graaf, 2014). 

In het identificatieproces neemt de lezer de plaats van een personage in een verhaal in (Cohen, 

2001), terwijl de lezer in het self-referencingproces aan zijn eigen ervaringen herinnerd wordt 

(Debevec & Romeo, 1992). Het eerste proces gaat dus in op het ervaren van nieuwe situaties 

en het tweede op het herbeleven van oude situaties. Verschillende onderzoeken tonen aan dat 

deze twee processen geïntensiveerd kunnen worden door de vorm van een verhaal of 

advertentie te veranderen (De Graaf et al., 2012, Burnkrant & Unnava, 1995). De vorm is in dit 

onderzoek gedefinieerd als het modelleren van een verhaal of reclame met behulp van 

narratieve elementen, zoals perspectief of het direct aanspreken van de lezer (Erdbeer, 2015). 

De intensivering van die processen door het veranderen van de vorm heeft een positieve invloed 

op de attitude van de ontvanger (De Graaf et al., 2012, Burnkrant & Unnava, 1995). Zo bleek 

dat identificatie versterkt kan worden door het ik-perspectief te gebruiken in verhalen over een 

gevoelig thema, zoals euthanasie (De Graaf et al., 2012). Self-referencing in reclames kan 

daarentegen versterkt worden door er directe verwijzingen naar de ervaringen van de lezer toe 

te voegen aan de reclame (“Jij herinnert je zeker nog dat…”) (Burnkrant & Unnava, 1995).  

Op basis van de theorie over narratieven en advertenties kan verwacht worden dat het 

veranderen van de vorm van een narratieve advertentie de processen identificatie en self-

referencing kan versterken en daarmee ook de attitude en de koopintentie van de lezer kan 

beïnvloeden. De invloed van perspectief en directe verwijzingen op narratieve advertenties is 

echter nog niet bewezen. Tevens is er nog geen onderzoek gedaan naar de samenhang tussen 
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de twee processen, identificatie en self-referencing, en de samenhang tussen deze processen en 

de overtuigingskracht van narratieve advertenties. Deze resultaten leveren nieuwe inzichten in 

de theorie van narratieve overtuiging op. Marketeers kunnen vervolgens, op basis van deze 

uitkomsten, hun narratieve advertenties zo effectief mogelijk maken.  

In het overtuigingsproces met narratieven spelen emoties ook een belangrijke rol (Hoeken & 

Sinkeldam, 2013). Tijdens het lezen van een verhaal kunnen er namelijk verschillende typen 

emoties opgeroepen worden (Oatley, 2011). Op basis van de theorie wordt in het onderhavige 

onderzoek voor het eerst geprobeerd typen emoties aan het proces van identificatie en self-

referencing te koppelen. Deze emoties betreffen fresh emotions (nieuw ervaren emoties), 

emotional memories (herbeleefde emoties) en discrete emotions (kernemoties). Deze nieuwe 

theoretische inzichten kunnen hulp bieden bij het begrijpen van het overtuigingsproces van 

narratieven. Marketeers kunnen deze kennis vervolgens wellicht gebruiken om ervoor te zorgen 

dat er bij de ontvanger sterkere emoties worden opgeroepen bij het zien van het product, 

waardoor het overtuigingsproces beïnvloed wordt.  

Naar aanleiding hiervan heeft het onderhavige onderzoek drie hoofddoelen. Het eerste doel is 

toetsen of de vorm van een verhaal (perspectief en verwijzingen) de processen van identificatie 

en self-referencing bij narratieve advertenties kunnen versterken en daarmee de attitude en de 

koopintentie van de lezer kunnen beïnvloeden. Daarnaast is de relatie tussen de processen 

identificatie en self-referencing en de overtuigingskracht van narratieve advertenties 

achterhaald. Het tweede doel is te analyseren of er samenhang is tussen de twee processen zelf. 

Het derde doel van dit onderzoek is toetsen of perspectief en directe verwijzingen tot een hogere 

mate van emotionele reacties van de ontvanger leiden.  

Narratieve advertenties 

Een narratieve advertentie kan gedefinieerd worden als een advertentie waarin een verhaal 

wordt verteld (Escalas, 1998). Een verhaal bestaat uit één of meerdere episodes, waarin 

personages met acties hun doelen proberen te bereiken (Escalas, 1998). In het voorbeeld van 

Axe is het doel dat mannen door vrouwen aantrekkelijk gevonden willen worden. Dit doel 

bereikt het personage, volgens de reclame, door de nieuwe shampoo van Axe te gebruiken.  

Om de doelen in een verhaal duidelijk te maken, bevat een verhaal structurele elementen. Deze 

elementen zijn chronologie en causaliteit (Escalas, 1998). Bij chronologie is er sprake van een 

dimensie van tijd; de gebeurtenissen in een verhaal spelen zich in een bepaalde tijdsvolgorde 

af. De lezer neemt zodanig een begin-, midden- en eindfase waar (Escalas, 1998). Volgens Fog, 
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Budtz, Munch en Blanchette (2010) wordt in de beginfase van een verhaal de scène geschetst 

en worden de personages geïntroduceerd (in het voorbeeld van Axe is de man die de shampoo 

gebruikt te zien). Vervolgens komt er een probleem naar voren, dat de basis van het verhaal 

vormt (de man komt ineens in een ruimte met mooie vrouwen terecht). Nadat het probleem zijn 

hoogtepunt heeft bereikt (de vrouwen in de ruimte beginnen met de man te flirten en hij weet 

niet waarom), wordt er een oplossing gevonden. Deze vormt de eindfase van het verhaal (flirten 

met de man, omdat hij Axe shampoo heeft gebruikt) (Fog et al., 2010).  

Causaliteit heeft betrekking op de relatie tussen de begin-, midden- en eindfase. De fases zijn 

zodanig verbonden dat een oorzakelijk verband tussen de fases en de elementen van een verhaal 

afgeleid kan worden (Escalas, 1998). In het voorbeeld van Axe wordt het gebruiken van de 

shampoo in de beginfase als oorzaak voor het flirtgedrag van de vrouwen gegeven.  

Narratieve overtuiging 

De vraag is waarom marketeers, zoals die van Axe, narratieve advertenties gebruiken om hun 

product te verkopen. Een potentiële motivatie hiervoor is dat uit onderzoek naar narratieven is 

gebleken dat verhalen de attitude en de intentie van mensen kunnen beïnvloeden (Green & 

Brock, 2000; Moyer-Gusé & Nabi, 2010; De Graaf et al., 2012; Cho et al., 2014; Kim et al., 

2017). Kim et al. (2017) hebben in hun onderzoek gebruikgemaakt van 25 advertenties die geen 

verhaal bevatten en van 25 advertenties die wel een verhaal bevatten. Aan 530 respondenten 

lieten de onderzoekers op willekeurige wijze één soort advertentie, dus al dan niet met een 

verhaal, zien. Daarna moesten de respondenten vragen met betrekking tot hun attitude ten 

opzichte van de advertentie en het merk beantwoorden. De resultaten toonden aan dat 

advertenties die wel een verhaal bevatten, tot een positievere attitude ten opzichte van de 

advertentie en ten opzichte van het merk leiden (Kim et al., 2017). Hieruit blijkt dus dat 

narratieve advertenties de attitude van de lezers positief kunnen beïnvloeden.  

In de theorieën over narratieve overtuiging zijn verschillende verklaringen voor deze 

positievere attitude gegeven. Door de plezierige emoties die opgeroepen worden, zouden 

mensen bijvoorbeeld minder in staat zijn om de boodschap van een narratieve advertentie 

kritisch te analyseren (Moyer-Gusé, 2008) en raken deze mensen eerder overtuigd van de 

boodschap als gevolg van de levendige beelden in een verhaal (Green & Brock, 2000). Een 

andere, recente verklaring voor die positieve attitude heeft betrekking op de personages in het 

verhaal (Hoeken & Sinkeldam, 2013). Mensen kunnen een band met een personage opbouwen 

en de ervaringen van een personage op hun eigen ervaringen betrekken. In dat geval passen de 

lezers hun attitude aan het personage aan of worden zij aan hun eigen attitude herinnerd, wat 
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de intentie ook kan beïnvloeden. De twee onderliggende processen hierbij worden in onderzoek 

naar narratieve overtuiging identificatie (De Graaf et al., 2012; Igartua & Vega Casanova, 2016) 

en self-referencing (De Graaf, 2014) genoemd.  

Identificatie als proces bij narratieve overtuiging 

Identificatie is een multidimensionaal proces, waarbij de lezers door het overnemen van de 

identiteit, de doelen en het perspectief van een personage, de gebeurtenissen in de tekst ervaren 

alsof ze zelf in het verhaal aanwezig zijn (Cohen, 2001). Dat betekent dat zij de plaats van een 

personage in een verhaal innemen. Het proces identificatie bestaat uit verschillende dimensies 

(Cohen, 2001). Een van die dimensies is cognitieve empathie, waarbij de lezers het perspectief 

van het personage innemen of zichzelf in de plaats van het personage zien. Een andere dimensie 

van identificatie bestaat uit het overnemen van de doelen en het in zich opnemen van het 

personage (Cohen, 2001). In deze dimensie krijgen de lezers de illusie het personage te zijn en 

kunnen zij daardoor tijdelijk hun eigen bewustzijn verliezen. 

De wetenschappelijke literatuur toont aan dat identificatie belangrijk is bij het 

overtuigingsproces dat zich afspeelt bij het gebruik van narratieven. Zo laten diverse 

onderzoeken zien dat identificatie de attitude van de ontvangers bij gevoelige thema’s als 

euthanasie en doodstraf kan veranderen (De Graaf et al., 2010; Till & Vitouch, 2012). 

Identificatie kan bijvoorbeeld ook de intentie om over seksueel overdraagbare ziektes te praten 

met vrienden toe laten nemen (Moyer-Gusé, Chung & Jain, 2011). Naast de invloed van 

identificatie op narratieve overtuiging bij gevoelige thema’s, bleek uit onderzoek dat 

identificatie ook de attitude van de ontvangers kan veranderen door middel van advertenties 

(Cho et al., 2014). Cho et al. (2014) hebben in hun onderzoek een bieradvertentie voorgelegd 

aan proefpersonen en hebben vervolgens hun mate van identificatie met de personages in de 

advertentie en hun attitude ten opzichte van bier gemeten. Hieruit bleek dat een hoge mate van 

identificatie met de personages in de advertentie positief samenhangt met de attitude ten 

opzichte van bier.  

Kenmerken van verhalen die identificatie beïnvloeden 

Om de overtuigingskracht van narratieve advertenties te vergroten, is het van belang te 

achterhalen hoe het proces van identificatie in een verhaal kan worden versterkt. Verschillende 

onderzoeken tonen aan dat zowel de inhoud als de vorm van een verhaal invloed kan hebben 

op de mate waarin de lezers zich met het personage identificeren (Hoeken & Sinkeldam, 2013; 

De Graaf et al., 2012; Hoeken, Kolthoff & Sanders, 2016). Zo bleek uit een onderzoek van 

Hoeken en Sinkeldam (2013) dat de kenmerken van een personage op inhoudelijk niveau 
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invloed op de mate van identificatie hebben. De onderzoekers hebben het effect van positieve 

en negatieve eigenschappen van een personage op de identificatie van de lezers getoetst. Hieruit 

bleek dat lezers zich eerder met iemand kunnen identificeren die in het verhaal als aardig en 

vriendelijk beschreven werd dan met een personage dat als onaardig en onvriendelijk 

beschreven werd (Hoeken & Sinkeldam, 2013). Dit betekent dat identificatie in een verhaal toe 

kan nemen als een sympathiek persoon hier deel van uitmaakt.  

De Graaf et al. (2012) lieten zien dat de vorm van een verhaal ook bijdraagt aan de ervaren 

identificatie. Zij hebben in hun onderzoek de vorm van een verhaal aangepast door het 

perspectief te veranderen en hebben vervolgens de attitudeverandering bij een gevoelig thema, 

namelijk euthanasie, onderzocht. De methode van hun onderzoek bestond uit twee 

experimenten waarbij telkens de ene helft van de respondenten een verhaal las vanuit het 

eerstepersoonsperspectief (het ik-perspectief) en de andere helft een verhaal las vanuit het 

perspectief van iemand anders. De resultaten lieten zien dat lezers zich sterker met een 

personage konden identificeren wanneer het verhaal vanuit het eerstepersoonsperspectief werd 

verteld dan wanneer het verhaal vanuit het perspectief van een ander werd verteld (De Graaf et 

al., 2012). Hieruit blijkt dat door het veranderen van het perspectief van een verhaal het proces 

van identificatie dus versterkt worden.  

Voor marketeers lijkt vooral de vorm van een verhaal belangrijk te zijn om de identificatie te 

versterken. Identificatie die op basis van de inhoud van een verhaal plaatsvindt, blijkt immers 

afhankelijk te zijn van meerdere factoren die invloed kunnen uitoefenen op het 

identificatieproces (Hoeken et al., 2016). Een personage kan bijvoorbeeld voor iemand 

sympathiek zijn vanwege zijn attitude, terwijl hij dat voor een ander is vanwege zijn 

persoonlijkheid en op weer iemand anders kan hij helemaal niet sympathiek overkomen 

(Cohen, 2006). Om het proces van identificatie te versterken en zo een positievere attitude ten 

opzichte van het product en een hogere koopintentie bij de lezers op te roepen, zouden 

marketeers daarom gemakkelijker de vorm van een verhaal aan kunnen passen. Onderzoek 

heeft echter alleen de invloed van het perspectief bij narratieven over gevoelige thema’s 

aangetoond (De Graaf et al., 2012; Hoeken et al., 2016). Er is nog geen soortgelijk onderzoek 

naar narratieve advertenties gedaan, terwijl de bevindingen hiervan belangrijk kunnen zijn voor 

de theorie. Op die manier kan meer inzicht verkregen worden in het onderliggende proces van 

identificatie bij narratieve advertenties. 

Het eerste doel van dit onderzoek is daarom toetsen of het veranderen van het perspectief in 

een narratieve advertentie tot meer identificatie, een positievere productattitude en een hogere 
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koopintentie ten opzichte van het product leidt. Een ander doel is analyseren of een hogere mate 

van identificatie gerelateerd is aan een positievere attitude ten opzichte van het product en een 

hogere koopintentie. Hierbij zijn de volgende hypotheses opgesteld: 

H1a: Het gebruiken van het eerstepersoonsperspectief in een verhaal leidt tot een hogere 

mate van identificatie dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief.  

H1b: Het gebruiken van het eerstepersoonsperspectief in een verhaal leidt tot een 

positievere attitude ten opzichte van het product en een hogere koopintentie van het 

product dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief.  

H1c: Een hogere mate van identificatie is gerelateerd aan een positievere attitude ten 

opzichte van het product en een hogere koopintentie van het product. 

Self-referencing als proces bij narratieve overtuiging 

Een ander achterliggend proces bij narratieve overtuiging, dat betrekking heeft op het personage 

in het verhaal, is self-referencing (De Graaf, 2014, Burnkrant & Unnava, 1989, 1995). Dit is 

een cognitief proces, waarbij mensen binnenkomende informatie vergelijken met bestaande 

informatie in hun geheugen. Hierdoor kunnen zij de binnenkomende informatie verwerken en 

begrijpen (Debevec & Romeo, 1992). Dat betekent dat de lezers door de ervaringen van een 

personage herinnerd worden aan eigen ervaringen en dat de ervaringen van het personage uit 

het verhaal aan hun eigen ervaringen relateren (Burnkrant & Unnava, 1989, 1995; Ching, Tong, 

Chen & Chen, 2013). Reclameonderzoek toont aan dat self-referencing bij ontvangers tot een 

verandering van de attitude ten opzichte van het geadverteerde product leidt (Burnkrant & 

Unnava, 1989, 1995; Ching et al., 2013). Advertenties die de ontvangers herinneren aan hun 

eigen ervaring met het product, leiden tot een positievere attitude ten opzichte van het product 

dan advertenties die de ontvangers niet aan eigen ervaringen met het product herinneren 

(Burnkrant & Unnava, 1995).  

Kenmerken van verhalen die self-referencing beïnvloeden 

Net als bij identificatie is het ook bij self-referencing belangrijk te weten hoe het proces van 

self-referencing in een narratief kan worden versterkt om de overtuigingskracht van narratieve 

advertenties te verhogen. Onderzoek van De Graaf (2014) naar narratieven in de 

gezondheidscommunicatie laat zien dat self-referencing door de inhoud van een verhaal toe kan 

nemen. De uitkomsten tonen aan dat de gelijkenis tussen de ontvanger en een personage in een 

verhaal de mate van self-referencing beïnvloedt, wat weer effect heeft op de attitude. Uit de 

resultaten van het onderzoek wordt duidelijk dat participanten die een verhaal kregen met een 
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personage dat op hen leek, het risico van de ziekte in het verhaal hoger inschatten dan lezers 

die een verhaal kregen met een personage dat niet op hen leek (De Graaf, 2014). Met andere 

woorden: herkenbare kenmerken van een personage hebben invloed op self-referencing.  

Er is echter nog weinig onderzoek gedaan naar de vraag of de vorm van een verhaal de mate 

van self-referencing kan beïnvloeden. Burnkrant en Unnava (1995) beïnvloedden in hun 

onderzoek de mate van self-referencing door in een advertentie gebruik te maken van het 

vormaspect directe verwijzingen naar een ervaring van de ontvanger. Deze directe 

verwijzingen, die tot uiting kwamen in zinnen als “Jij herinnert je zeker nog dat …”, bleken tot 

een hogere mate van self-referencing te leiden dan wanneer geen directe verwijzingen gebruikt 

werden. Hoewel Burnkrant en Unnava (1995) onderzoek naar niet-narratieve advertenties 

hebben verricht, kan op basis van de theorie worden verwacht dat deze resultaten ook van 

toepassing kunnen zijn op narratieve advertenties. Dat betekent dat een persoon een onderwerp 

in een verhaal eerder aan zichzelf relateert als er directe verwijzingen worden toegevoegd. Dat 

is echter nog niet bewezen, ondanks dat deze uitkomsten nieuwe inzichten in de theorie van 

self-referencing kunnen geven en zo het achterliggend proces van narratieve advertenties nader 

kunnen toelichten. Voor marketeers kunnen deze resultaten ook van belang zijn. Bij het 

gelijkstellen van de eigenschappen van een personage aan de eigenschappen van de ontvanger, 

kan namelijk afhankelijk van deze eigenschappen slechts een kleine doelgroep bereikt worden, 

terwijl directe verwijzingen een grote doelgroep kunnen aanspreken en deze gemakkelijk toe te 

voegen zijn.  

In het onderhavige onderzoek wordt daarom getoetst of het toevoegen van directe verwijzingen 

naar de ervaring van de lezers, in een narratieve advertentie tot een hogere mate van self-

referencing, een positievere productattitude en een hogere koopintentie leidt. Bovendien wordt 

geanalyseerd of een hogere mate van self-referencing gerelateerd is aan een positievere attitude 

ten opzichte van het product en een hogere koopintentie. Dit leidt tot volgende hypotheses:  

H2a: Het gebruiken van directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers leidt tot een 

hogere mate van self-referencing dan niet gebruikmaken van deze directe verwijzingen.  

H2b: Het gebruiken van directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers leidt tot een 

positievere attitude ten opzichte van het product en een hogere koopintentie van het 

product. 

H2c: Een hogere mate van self-referencing is gerelateerd aan een positievere attitude 

ten opzichte van het product en een hogere koopintentie van het product. 
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Hoewel de processen identificatie en self-referencing allebei invloed hebben op de mate van 

overtuiging van lezers door een verhaal, zijn er verschillen tussen de processen. Waar de lezers 

zich bij identificatie op het personage in het verhaal richten, ligt zijn focus bij self-referencing 

niet alleen op het verhaal, maar ook op de lezers zelf (De Graaf, 2014). Dat betekent dat zij bij 

identificatie slechts één focus hebben, zij concentreren zich namelijk op de ervaring van het 

personage en laten daarbij hun eigen ervaringen buiten beschouwing. Het kan zelfs gebeuren 

dat zij tijdens de identificatie de identiteit van het personage volledig overnemen en zichzelf 

verliezen (Cohen, 2001).  

Bij self-referencing focussen de lezers zich echter op twee elementen, omdat zij hun eigen 

ervaringen relateren aan de ervaring die het personage in het verhaal opdoet. In de theorie 

worden deze twee processen vaak onafhankelijk van elkaar beschouwd. Het is voor nieuwe 

theoretische inzichten echter interessant om te analyseren of identificatie en self-referencing in 

narratieve advertenties samenhang tonen. Deze inzichten kunnen nieuwe kennis voor de theorie 

van narratieve overtuiging opleveren en wellicht tot nieuwe theoretische vraagstukken leiden. 

Het resultaat van deze inzichten is tevens van belang voor marketeers, omdat zij op basis 

daarvan hun advertenties zodanig kunnen aanpassen, dat ze een sterker effect op consumenten 

hebben. Een tweede doel van dit onderzoek is daarom achterhalen of er samenhang bestaat 

tussen de twee processen identificatie en self-referencing in een narratieve advertentie. Dit leidt 

tot de volgende onderzoeksvraag:  

OV: In hoeverre is er samenhang tussen identificatie en self-referencing in een 

narratieve advertentie? 

Emoties in narratieve overtuiging 

In het proces van narratieve overtuiging spelen emoties ook een rol (Hoeken & Sinkeldam, 

2013). Emoties kunnen daarbij aan de processen identificatie en self-referencing gekoppeld 

worden. Een emotie is een mentale staat die ontstaat als reactie op een evaluatief oordeel over 

een gedrag dat of een gebeurtenis die iemand ervaart (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Deze 

reactie leidt ertoe dat de gebeurtenissen en situaties als zinvol ervaren worden (Oatley, 2011). 

Emoties zijn dus een mentale reactie op eigen ervaringen, waarbij door de emoties bepaald 

wordt welke gebeurtenissen van belang zijn en welke niet. Als iemand bijvoorbeeld aan 

hoogtevrees lijdt en voor het eerst gebungeejumpt heeft, dan leidt het overwinnen van zijn angst 

tot het oproepen van positieve emoties, waardoor deze persoon meer waarde aan die gebeurtenis 

hecht.  
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Volgens Dillard en Peck (2000) zijn er basisemoties die de overtuigende kracht van een 

boodschap kunnen beïnvloeden. Het gaat om verrassing, woede, angst, verdriet, schuld, geluk 

en tevredenheid. Deze emoties zijn kernemoties die in alle culturen hetzelfde zijn (Dillard & 

Peck, 2000). Deze zogenaamde discrete emotions zouden marketeers kunnen gebruiken om de 

waarde die iemand aan een product hecht, te verhogen. Dit doel zouden ze wellicht door middel 

van een narratieve advertentie kunnen bereiken. De beschreven situaties van een personage in 

een narratief zijn emotionele gebeurtenissen en kunnen daardoor emoties bij de lezers oproepen 

(Nabi & Green, 2015). De emoties die deze lezers ervaren, moeten volgens Oatley (1995) in 

verschillende typen emoties gedifferentieerd worden. Twee typen emoties die aan de 

onderliggende processen van identificatie en self-referencing gekoppeld kunnen worden, zijn 

fresh emotions (nieuwe emoties die door de gebeurtenissen in het verhaal optreden) en 

emotional memories (herbeleefde emoties die op basis van eigen herinneringen optreden) 

(Oatley, 2011).  

Fresh emotions en het proces van identificatie 

Volgens Oatley (2011) zijn fresh emotions nieuwe emoties die door gebeurtenissen in een 

verhaal bij de lezers opgeroepen kunnen worden. Een onderzoek van Trabasso en Chung (2004, 

geciteerd in Oatley, 2011) laat zien dat mensen in staat zijn om de gevoelens van een personage 

te ervaren. De onderzoekers toonden twee versies van een verhaal aan de respondenten, waarin 

het hoofdpersonage ofwel positieve, ofwel negatieve ervaringen beleeft. Wanneer het goed ging 

met het personage in het verhaal, ervaarden de proefpersonen positieve gevoelens, terwijl ze 

negatieve gevoelens ervaarden als het slecht ging met het personage. Dit wijst erop dat fresh 

emotions optreden, omdat de lezers de rol van het personage innemen (Oatley, 2011). Dit proces 

van fresh emotions lijkt op een ander dimensie van identificatie, namelijk emotionele empathie 

(Cohen, 2001). Volgens Cohen (2001) betreft emotionele empathie het vermogen van de lezers 

om te voelen wat het personage voelt en zich op een plaatsvervangende manier betrokken te 

voelen in het verhaal. Dat betekent dat fresh emotions bij identificatie kunnen optreden en door 

dit proces ook kunnen worden versterkt. Daarnaast kunnen wellicht discrete emotions binnen 

fresh emotions optreden. Fresh emotions zouden uit verschillende discrete emotions kunnen 

bestaan, omdat discrete emotions kernemoties zijn. Dit zou ertoe moeten leiden dat door het 

proces van identificatie meer discrete emotions bij de lezers optreden. Door de identificatie te 

vergroten door middel van het eerstepersoonsperspectief, zouden dus mogelijk meer fresh 

emotions en discrete emotions kunnen worden opgewekt. Dit leidt tot de volgende hypotheses: 
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H3a: Het gebruiken van het eerstepersoonsperspectief in een verhaal leidt tot meer fresh 

emotions dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief. 

H3b: Het gebruiken van het eerstepersoonsperspectief in een verhaal leidt tot meer 

discrete emotions dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief.  

Emotional memories en het proces van self-referencing 

Volgens Oatley (2011) zijn emotional memories herbeleefde emoties van de lezers van een 

verhaal. Dat betekent dat lezers de emoties die ze in eenzelfde of soortgelijke situatie als die 

van het personage hebben gevoeld, nog eens voelen. Dit proces is verbonden met het 

onderliggende proces van self-referencing. Terwijl self-referencing de lezers aan de situatie 

herinnert (Burnkrant & Unnava, 1989, 1995; Ching et al., 2013), herinneren emotional 

memories hen aan de gevoelens in deze situatie. Als iemand bijvoorbeeld een verhaal leest 

waarbij een personage een product gebruikt, kan die persoon herinnerd worden aan emoties die 

deze persoon zelf in het verleden heeft ervaren bij het gebruiken van dat product. Het herinneren 

aan emoties zou dan mogelijk tot meer discrete emotions kunnen leiden. Emotional memories 

kunnen eventueel uit meerdere discrete emotions bestaan, die dan ook door het proces van 

self-referencing beïnvloed kunnen worden. Dat betekent dat, wanneer het proces van 

self-referencing door directe verwijzingen naar de lezers in de tekst bevorderd wordt, dit 

mogelijk kan leiden tot meer emotional memories en discrete emotions. Hierbij kunnen de 

volgende hypotheses opgesteld worden:  

H4a: Het gebruiken van directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers leidt tot 

meer emotional memories dan het niet gebruiken van directe verwijzingen. 

H4b: Het gebruiken van directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers leidt tot 

meer discrete emotions dan het niet gebruiken van directe verwijzingen.  

Deze inzichten bieden nieuwe kennis over het belang van emoties in narratieve overtuiging 

voor de theorie. Met name door de specificatie van emoties kan nieuwe theoretische kennis 

over het samenspel tussen emoties en de processen van narratieve overtuiging in een 

marketingcontext opgedaan worden. 
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Methode 

Onderzoeksontwerp en materiaal 

Om de hypotheses en onderzoeksvraag te toetsen, is in dit onderzoek gebruikgemaakt van een 

2 (perspectief: ik vs. hij) x 2 (directe verwijzingen: wel vs. geen) tussenproefpersoonontwerp. 

Hiervoor zijn vier versies van één advertentie met een narratief over frisdrank in het Duits 

opgezet. De Duitse respondenten kregen willekeurig één van deze vier versies toegewezen. Het 

narratief is op basis van de kenmerken van Escalas (1998) en Fog et al. (2010) opgesteld. In het 

begin is de scène geschetst (het personage is in de middagzon in een eenzame baai in slaap 

gevallen), vervolgens komt er een probleem naar voren (het personage heeft dorst maar kan in 

de uitgestorven baai nergens een ijskoude frisdrank kopen). Het probleem loopt op en heeft zijn 

hoogtepunt bereikt (het personage wil terug naar zijn hotelkamer om zijn dorst te lessen, maar 

verdwaalt). De eindfase van het verhaal wordt gevormd door het vinden van een oplossing voor 

het probleem (het personage ziet een kaart en vindt de weg terug naar zijn hotel, waar hij een 

flesje ijskoude Livoda drinkt). 

In dit onderzoek is voor een frisdrank gekozen, omdat het gebruik hiervan doorgaans niet 

afhankelijk is van leeftijd of geslacht. Daarnaast is frisdrank een alledaags product, waardoor 

de kans groter is dat respondenten al ervaring hebben opgedaan met het drinken van frisdrank. 

Deze ervaring is noodzakelijk om emotional memories te kunnen toetsen. In het narratief is 

gebruikgemaakt van het fictieve merk Livoda. Hierdoor zouden de respondenten nog geen 

bestaande attitude ten opzichte van het merk of product hebben. Een bestaande attitude had 

namelijk wellicht de resultaten kunnen beïnvloeden. Om toch het gevoel op te roepen dat het 

merk daadwerkelijk bestaat, zijn een logo en een slogan voor het merk ontworpen (Figuur 1) 

en aan de advertentie toegevoegd. 

Figuur 1. Het logo en de slogan van het fictieve merk Livoda 

 

 

De vier versies van de advertentie waren grotendeels hetzelfde. Het enige verschil was de 

manipulatie van de twee onafhankelijke variabelen, namelijk perspectief en directe 
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verwijzingen. Perspectief is een nominale variabele met twee niveaus (ik-perspectief en 

hij-perspectief) en is zoals in het onderzoek van De Graaf et al. (2012) gevarieerd. Op het 

eerste niveau van perspectief is het verhaal in de advertentie vanuit de eerste persoon (ik-

perspectief) beschreven (“Vorige week heb ik dit gevoel op een nieuwe wijze mogen 

ervaren.”). Hierbij is voor een sterkere manipulatie tevens het interne perspectief, door het 

invoegen van gedachtes van het personage (“Links! En nu? Oh God!”), weergegeven. Op het 

tweede niveau van identificatie is het verhaal in de derde persoon (Mark: hij-perspectief) 

beschreven (“Vorige week heeft Mark dit gevoel op een nieuwe wijze mogen ervaren.”). Zijn 

gedachtes zijn op indirecte wijze weergegeven (“Maar langzaam werd hem duidelijk dat hij 

verkeerd was gelopen”).  

De onafhankelijke variabele directe verwijzing is tevens een nominale variabele en bestaat uit 

twee niveaus (directe verwijzingen en geen directe verwijzingen). Deze variabele is net zoals 

in het onderzoek van Burnkrant en Unnava (1995) gevarieerd. Het verhaal op het eerste niveau 

van directe verwijzingen verwijst naar de ervaringen en gevoelens van de lezer, door in het 

begin de volgende vraag in te voegen: “Ken jij het gevoel een ijskoude fles in de handen te 

houden op een hete zomerdag?”. Daarnaast is nog aan het einde een zin met een directe 

verwijzing toegevoegd (“Jij hebt vast ook wel eens deze situatie meegemaakt: (…)”) en is de 

slogan veranderd (“Livoda-Lest je dorst”). Het verhaal op het tweede niveau bevatte geen 

directe verwijzingen.  

Dit heeft geleid tot vier advertenties met: 

(1) een narratief met een eerstepersoonsperspectief en directe verwijzingen, 

(2) een narratief met een eerstepersoonsperspectief en geen directe verwijzingen,  

(3) een narratief met een derdepersoonsperspectief en directe verwijzingen en 

(4) een narratief met een derdepersoonsperspectief en geen directe verwijzingen.  

Een voorbeeld van de manipulaties wordt in Tabel 1 weergegeven. De volledige Nederlandse 

en Duitse versies van de vier narratieve advertenties zijn in Appendix A te vinden. 

Tabel 1. Voorbeelden van de manipulaties 

(1) Eerste persoon en directe verwijzingen (4) Derde persoon en geen directe 

verwijzingen 

“Sisss! Ken jij het gevoel een ijskoude fles in 

de handen te houden op een hete zomerdag? 

Het gevoel vanbinnen af te koelen als het 

“Sisss! Het gevoel van een ijskoude fles in je 

handen op een hete zomerdag kent Mark 

maar al te goed. Het gevoel vanbinnen af te 
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ijskoud drankje door de keel gaat en daarmee 

de dorst lest. Vorige week heb ik dit gevoel 

op een nieuwe wijze mogen ervaren. 

Ik luisterde naar het geluid van de zee, 

hoorde de krijsende meeuwen en lag op mijn 

handdoek in de zon. Ik vond deze baai op 

mijn voorlaatste dag op vakantie en het was 

het paradijs op aarde. Geen druk strand, waar 

mensen opeengepakt als sardientjes in een 

blik lagen. Geen drankverkopers die 

probeerden om hun goederen aan de mensen 

kwijt te kunnen. Slechts een handvol van de 

lokale bevolking en de geluiden van de 

natuur. Prachtig! Ik viel in slaap. (…)” 

 

koelen als het ijskoude drankje door de keel 

gaat en daarmee de dorst lest. Vorige week 

heeft Mark dit gevoel op een nieuwe wijze 

mogen ervaren.  

Mark luisterde naar het geluid van de zee, 

hoorde de krijsende meeuwen en lag op zijn 

handdoek in de zon. Hij vond deze baai op 

zijn voorlaatste dag op vakantie en het was 

het paradijs op aarde. Geen druk strand, waar 

mensen opeengepakt als sardientjes in een 

blik lagen. Geen drankverkopers die 

probeerden om hun goederen aan de mensen 

kwijt te kunnen. Slechts een handvol van de 

lokale bevolking en de geluiden van de 

natuur. Mark vond het prachtig en viel in 

slaap. (…)” 

Noot:  Manipulatie m.b.t. perspectief is aangegeven door dik geschreven woorden 

 Manipulatie m.b.t. directe verwijzingen is aangegeven door onderlijning 

De gemiddelde lengte van de vier versies van het narratief was 430 woorden (laagste aantal: (2) 

411 woorden; hoogste aantal: (3) 450 woorden). Als kwalitatieve pretest hebben vier personen 

de condities kritisch doorgelezen. Daarbij werd aan hen gevraagd om tekstuele en inhoudelijke 

fouten in het narratief te benoemen en onduidelijkheden in de tekst te markeren. Aan de hand 

van het advies zijn de vier versies aangepast. De zin “Mark moest weer terug om zijn dorst te 

lessen” is bijvoorbeeld veranderd in “Mark moest terug naar het hotel om zijn dorst te lessen”. 

Daarnaast werd de vragenlijst gecontroleerd door middel van een kwalitatieve prestest met acht 

respondenten om te achterhalen of de vragen duidelijk gesteld zijn. Het advies naar aanleiding 

van deze pretest was dat bijvoorbeeld de stelling “Het verhaal deed mij denken aan ervaringen 

in mijn leven” werd veranderd in “Het verhaal deed mij denken aan ervaringen in mijn eigen 

leven”.  

Proefpersonen 

In totaal hebben 140 Duitse respondenten de vragenlijst ingevuld. Omdat 16 respondenten 

aangaven de tekst niet te hebben gelezen, zijn deze niet meegenomen in het onderzoek. In totaal 

leverde dit 124 respondenten op. Hiervan was 56 procent vrouwelijk. De leeftijden van de 

respondenten liepen uiteen van 18 tot 65 jaar; de gemiddelde leeftijd was 29.85 jaar. Eén 
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respondent heeft geen leeftijd opgegeven, maar deze is wel voor verder onderzoek in het 

bestand gelaten. Het opleidingsniveau varieerde tussen lbo/vbo (Hauptschule) en wo 

(Universität) en de meeste proefpersonen hadden mbo-niveau (Berufsausbildung) (34%). 

Daarnaast gaven de meeste respondenten aan dat ze minstens één keer per week frisdrank 

drinken (29%), gevolgd door mensen die elke dag (24%) en meerdere keren per maand (18%) 

frisdrank drinken. 

Om te toetsen of de respondenten met betrekking tot hun geslacht gelijkmatig over de vier 

versies zijn verdeeld, is een χ2-toets uitgevoerd. Uit de χ2-toets bleek dat er geen verband tussen 

het geslacht en de vier versies van de advertentie bestaat (χ2 (3) = 2.58, p = .461). Om te toetsen 

of de respondenten met betrekking tot hun leeftijd gelijkmatig  over de vier versies zijn 

verdeeld, is een tweeweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit de tweeweg variantieanalyse voor 

leeftijd met als factoren perspectief en directe verwijzingen bleken er geen significante 

hoofdeffecten te zijn voor zowel perspectief (F (1,119) = 1.77, p = .186), als voor directe 

verwijzingen (F (1,119) < 1). Ook bleek er geen significant interactie-effect te zijn tussen 

perspectief en directe verwijzingen (F (1,119) < 1). Om te toetsen of de respondenten met 

betrekking tot hun opleidingsniveau gelijkmatig over de vier versies zijn verdeeld, is een χ2-

toets uitgevoerd. De χ2-toets liet zien dat er geen verband tussen de versies van de advertentie 

en het opleidingsniveau bestaat (χ2 (18) = 11.88, p = .853). Op basis van deze bevindingen kan 

worden geconcludeerd dat de respondenten willekeurig over de vier versies van de narratieve 

advertentie zijn verdeeld. 

Instrumentatie 

Nadat de respondenten één van de vier versies van de advertentie hebben gelezen, is een aantal 

variabelen gemeten. De schalen van deze variabelen zijn in het Duits vertaald. Ter controle zijn 

de schalen door een moedertaalspreker terugvertaald en waar nodig aangepast. De Duitstalige 

en Nederlandstalige versies van alle gebruikte schalen zijn in Appendix B te vinden. De mate 

van identificatie is aan de hand van de schaal van De Graaf et al. (2012) bepaald. De schaal 

bestond uit vier zevenpunts Likertschalen met items zoals: “Tijdens het lezen stelde ik me voor 

hoe het zou zijn om in de positie van de hoofdpersoon te zijn.” (mee oneens; mee eens). De 

betrouwbaarheid van identificatie bestaande uit vier items was goed (α = .88). Self-referencing 

is aan de hand van de schaal van Dunlop, Wakefield en Kashima (2010) gemeten, die op basis 

van de schalen van Burnkrant en Unnava (1989) is opgesteld. De schaal bestond uit vier 

zevenpunts Likertschalen met items zoals: “Het verhaal deed me denken aan hoe het was toen 
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ik zelf een ijskoude frisdrank dronk.” (mee oneens; mee eens). De betrouwbaarheid van de vier 

items was goed (α = .85).  

Daarnaast zijn vragen over discrete emotions tijdens het lezen gesteld. De items voor discrete 

emotions zijn aan de schaal van Banerjee en Greene (2012) ontleend en zijn aan het onderzoek 

aangepast. Deze schaal gebruikte gesloten items, waarbij de respondenten telkens op een 

zevenpunts Likertschaal moesten aangeven hoe sterk ze een bepaald gevoel ervaarden tijdens 

het lezen (geen gevoel; sterk gevoel). De zes items waren: plezier, vrees, opluchting, ergernis, 

spanning en bezorgdheid. Voor deze items is gekozen, omdat ze bij het gebruikte verhaal 

passen. De betrouwbaarheid van die discrete emotions was goed (α = .81). Om uitspraken te 

kunnen doen over fresh emotions en emotional memories, is in dit onderzoek voor het eerst 

voor elke emotie een schaal op basis van de theoretische beschrijvingen door Oatley (2011) 

opgesteld. De schaal voor fresh emotions bestond uit drie zevenpunts Likertschalen met items 

als: “Het verhaal wekte in mij nieuwe gevoelens op.” (mee oneens; mee eens). De 

betrouwbaarheid van fresh emotions bestaande uit drie items was matig (α = .66). Om de 

analyses in dit onderzoek beknopt te kunnen weergeven, zijn deze items toch samengevoegd 

tot één schaal. Emotional memories zijn op basis van drie items gemeten op een zevenpunts 

Likertschaal met items als: “Het verhaal deed mij denken aan mijn eigen gevoelens.” (mee 

oneens; mee eens). De betrouwbaarheid van de drie items was goed (α = .87).  

De attitude ten opzichte van het product is aan de hand van vier zevenpunts semantische 

differentialen, gebaseerd op het onderzoek van Ajzen (2006), gemeten. Voorafgaand is de 

stelling “Frisdranken van Livoda zijn” gegeven. De vier items bij deze stelling waren: 

slecht/goed, vermoeiend/verfrissend, onplezierig/plezierig en negatief/positief. De 

betrouwbaarheid van de attitude, die uit vier items bestaat, was goed (α = .87). De koopintentie 

is aan de hand van het onderzoek van Ajzen (2006) opgesteld. De twee items (“Ik overweeg 

frisdrank van het merk Livoda te kopen.” en “Ik ga frisdrank van het merk Livoda zeker kopen.”) 

zijn aan de hand van een zevenpunts Likertschaal gemeten (mee oneens; mee eens). De 

betrouwbaarheid van de twee items was goed (α = .84).  

Bovendien zijn demografische gegevens (geslacht, leeftijd, opleiding) bevraagd en is gevraagd 

of de respondenten de tekst hebben gelezen (ja/nee) en hoe vaak de respondenten gemiddeld 

frisdrank drinken (elke dag, meerdere keren per week, één keer per week, meerdere keren per 

maand, één keer per maand, eén keer per jaar, nooit).  

 



17 
 

Procedure 

Het onderzoek is verricht door middel van een online enquête. De deelnemers zijn met behulp 

van face-to-facegesprekken, e-mail en social media benaderd tussen 25 april en 30 april 2017. 

De respondenten lazen allereerst een inleidende tekst, waarin gevraagd werd of ze aan een 

onderzoek voor een masterscriptie willen deelnemen. Tevens werd in de tekst uitgelegd dat ze 

eerst een reclame te zien krijgen en daarna een aantal vragen met betrekking tot deze reclame 

moeten beantwoorden. Ook werd in de tekst vermeld dat de deelname vrijwillig en anoniem is. 

Daarnaast was te lezen dat de respondenten de mogelijkheid hebben om aan een winactie deel 

te nemen.  

Wanneer de respondenten akkoord gingen, werden ze willekeurig aan een van de vier versies 

blootgesteld en werd gevraagd of ze de tekst hadden gelezen en hoe vaak ze frisdrank drinken. 

Daarna moesten de respondenten vragen over de ervaren identificatie, ervaren self-referencing, 

fresh emotions en emotional memories beantwoorden. Deze vragen zijn in willekeurige 

volgorde aan de respondenten gesteld om het doel van het onderzoek te verhullen. Vervolgens 

werden vragen over discrete emotions en de attitude ten opzichte van het product en de 

koopintentie gesteld. Deze zijn daarentegen wel achtereenvolgend en niet in een willekeurige 

volgorde getoond. Ten slotte moesten de respondenten vragen met betrekking tot hun 

opleidingsniveau, leeftijd en geslacht beantwoorden. Aan het einde van de vragenlijst werd de 

respondenten de mogelijkheid geboden hun e-mailadres achter te laten om deel te nemen aan 

de winactie (Amazonbon van € 50,-). Het invullen van de vragenlijst duurde maximaal 

12 minuten. 

Statistische toetsing 

Om de hypotheses 1a, 1b, 2a, 2b, 3a, 3b, 4a en 4b te toetsen, zijn tweeweg variantieanalyses 

uitgevoerd. Daarnaast zijn correlaties berekend om de hypotheses 1c en 2c te toetsen en om de 

onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden. Hierbij is gebruikgemaakt van het programma 

SPSS. 
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Resultaten 

In dit onderzoek staan vier hypotheses, die allemaal bestaan uit één of twee subhypotheses, en 

een onderzoeksvraag centraal. In dit hoofdstuk zal elk onderdeel apart worden besproken. In 

Tabel 2 worden de gemiddelden en standaarddeviaties van elke afhankelijke variabele 

weergegeven.  

Tabel 2. Gemiddelde (en standaarddeviaties) van identificatie, self-referencing, attitude,

  koopintentie en emoties (1 = negatief, 7 = positief)  

(N = 124) 

               

Eerstepersoonsperspectief 

 

               

Derdepersoonsperspectief 

 Directe 

verwijzingen 

(n = 32) 

 

Geen directe 

verwijzingen 

(n = 31) 

Directe 

verwijzingen 

(n = 30) 

Geen directe 

verwijzingen 

(n = 31) 

 M (SD) 

 

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

 

Identificatie 

 

4.62 (1.65) 

 

4.70 (1.77) 

 

4.40 (1.79) 

 

4.25 (1.52) 

Self-referencing 

 

3.49 (1.58) 3.55 (1.55) 3.28 (1.64) 3.52 (1.65) 

Attitude 4.77 (1.36) 4.19 (1.50) 4.68 (1.07) 4.72 (1.08) 

Koopintentie 

 

2.94 (1.86) 2.61(1.75) 3.17 (1.83) 2.89 (1.57) 

Emoties 2.87 (1.43) 3.16 (1.14) 3.03 (1.25) 2.97 (0.99) 

Fresh emotions 2.74 (1.41) 2.89 (1.50) 2.34 (0.99) 2.69 (1.10) 

Emotional memories 3.45 (1.57) 3.49 (1.75) 3.18 (1.89) 3.56 (1.70) 

 

 

Invloed van perspectief en directe verwijzingen op de twee processen  

Om hypothese 1a, die stelt dat een eerstepersoonsperspectief in een verhaal tot een hogere mate 

van identificatie leidt dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief, te toetsen, is een 

tweeweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit de tweeweg variantieanalyse voor identificatie met 

als factoren perspectief en directe verwijzingen bleek er geen significant hoofdeffect van 

perspectief te zijn (F (1,120) = 1.22, p = .271). De aannames uit H1a worden dus niet 

ondersteund. Ook trad er geen significant hoofdeffect van directe verwijzingen op 

(F (1,120)  < 1) en er bleek tevens geen interactie tussen perspectief en directe verwijzingen te 

zijn (F (1,120) < 1).  

Daarnaast is getoetst of het gebruikmaken van directe verwijzingen naar de ervaring van de 

lezers tot een hogere mate van self-referencing leidt dan het niet gebruiken van directe 
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verwijzingen (H2a). Hiervoor is eveneens een tweeweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit een 

tweeweg variantieanalyse voor self-referencing met als factoren directe verwijzingen en 

perspectief bleek er geen significant hoofdeffect van directe verwijzingen te zijn 

(F (1,120) < 1). Hypothese 2a werd dus niet ondersteund. Tevens bleek er geen significant 

hoofdeffect van perspectief te zijn (F (1,120) < 1) en ook geen significant interactie-effect 

tussen directe verwijzingen en perspectief (F (1,120) < 1).  

Invloed van perspectief en directe verwijzingen op narratieve overtuiging 

Om hypothese 1b, die stelt dat het gebruiken van een eerstepersoonsperspectief tot een 

positievere productattitude en een hogere koopintentie van het product leidt, te toetsen, zijn 

twee tweeweg variantieanalyses uitgevoerd. Bovendien toetsten de twee tweeweg 

variantieanalyses of het gebruikmaken van directe verwijzingen tot een positievere 

productattitude en een hogere koopintentie van het product leidt (H2b). De tweeweg 

variantieanalyse voor attitude met als factoren perspectief en directe verwijzingen heeft geen 

significant hoofdeffect van perspectief (F (1,120) < 1) en ook geen significant hoofdeffect van 

directe verwijzingen (F (1,120) = 1.43, p = .234) aangetoond. Daarnaast bleek er geen 

significant interactie-effect tussen perspectief en directe verwijzingen 

(F (1,120) = 1.81, p = .181) te bestaan. Uit de tweeweg variantieanalyse voor koopintentie met 

als factoren perspectief en directe verwijzingen bleek geen significant hoofdeffect van 

perspectief (F (1,120) < 1) en ook geen significant hoofdeffect van directe verwijzingen 

(F (1,120) < 1) te zijn. De aannames die gebaseerd zijn op hypothese 1b en 2b, worden daarom 

niet ondersteund. Tevens bleek er geen significant interactie-effect tussen perspectief en directe 

verwijzingen (F (1,120) < 1) te bestaan.  

Samenhang tussen de twee processen zelf en narratieve overtuiging  

Om hypothese 1c, die stelt dat een hogere mate aan identificatie gerelateerd is aan een 

positievere attitude ten opzichte van het product en een hogere koopintentie, te toetsen, zijn 

correlaties uitgevoerd. Tabel 3 laat een overzicht van alle correlaties zien. Uit de correlatie van 

attitude ten opzichte van het product en identificatie bleek er een significant positief verband te 

bestaan (r (124) = .20, p = .023). Dat betekent dat mensen die zich sterk met het personage 

identificeerden, een positievere attitude ten opzichte van het product hadden. Daarnaast bleek 

er een significant positief verband te bestaan tussen de koopintentie en identificatie 

(r (124) = .38, p < .001). Dit betekent dat mensen die zich sterker met het personage 

identificeerden, een hogere intentie om het product te kopen hadden. Hypothese 1c wordt dus 

ondersteund. 
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Tabel 3. Correlaties (r) tussen attitude, koopintentie, identificatie en                           

self-referencing 

Variabele Identificatie Self-referencing Attitude  Koopintentie 

Identificatie     

Self-referencing .50**    

Attitude .20* .29*   

Koopintentie .38** .39** .37**  

* p < .05, ** p < .01 

 

Daarnaast is getoetst of een hogere mate van self-referencing gerelateerd is aan een positievere 

attitude ten opzichte van het product en een hogere koopintentie (H2c). Hiervoor zijn eveneens 

correlaties uitgevoerd. Uit de correlatie voor attitude ten opzichte van het product en 

self-referencing bleek er een significant positief verband te bestaan (r (124) = .29, p = .001). 

Mensen die het verhaal op hun eigen ervaringen hebben betrokken, waren positiever ten 

opzichte van het product. Ook was er een significant positief verband tussen de koopintentie en 

self-referencing (r (124) = .39, p < .001). Dat betekent dat mensen die het verhaal op hun eigen 

ervaringen hebben betrokken, een hogere intentie hadden om het product daadwerkelijk te 

kopen. De aannames uit hypothese 2c worden dus ondersteund.  

Om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden en de samenhang tussen de twee processen 

identificatie en self-referencing te analyseren, is een correlatie uitgevoerd. Uit de correlatie voor 

identificatie en self-referencing bleek er een significant positief verband te bestaan 

(r (124) = .50, p < .001). Hieruit bleek dat de mensen die hoog op één van de twee processen 

scoorden, ook hoog op het andere proces scoorden.  

Invloed van perspectief op fresh emotions  

Om hypothese 3a te toetsen en te achterhalen of een eerstepersoonsperspectief in een narratief 

tot een hogere mate van fresh emotions leidt dan een derdepersoonsperspectief, is een tweeweg 

variantieanalyse uitgevoerd. Uit de tweeweg variantieanalyse voor fresh emotions met als 

factoren perspectief en directe verwijzingen bleek geen significant hoofdeffect van perspectief 

(F (1,120) = 1.72, p = .192) plaats te vinden. Hypothese 3a wordt dus niet ondersteund. Tevens 

bleek er geen significant hoofdeffect te zijn voor directe verwijzingen 

(F (1,120) = 1.18, p = .279) en ook geen significant interactie-effect tussen perspectief en 

directe verwijzingen (F (1,120) < 1).  

Invloed van directe verwijzingen op emotional memories  

Tevens is getoetst of directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers tot een hogere mate 

van emotional memories leiden dan het niet gebruiken van directe verwijzingen (H4a). 
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Hiervoor is eveneens een tweeweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit de tweeweg 

variantieanalyse voor emotional memories met als factoren perspectief en directe verwijzingen 

bleek er geen significant hoofdeffect van directe verwijzingen (F (1,120) < 1). De aannames uit 

hypothese 4a worden dus niet ondersteund. Tevens bleek er geen significant hoofdeffect te zijn 

van perspectief (F (1,120) < 1) en ook geen significant interactie-effect tussen perspectief en 

directe verwijzingen (F (1,120) < 1).  

Invloed van perspectief en directe verwijzingen op discrete emotions  

Als laatste is getoetst of een eerstepersoonsperspectief in een verhaal tot een hogere mate van 

discrete emotions leidt dan het gebruiken van een derdepersoonsperspectief (H3b). Daarnaast 

is getoetst of directe verwijzingen naar de ervaring van de lezers tot een hogere mate van 

discrete emotions leiden dan het niet gebruiken van directe verwijzingen (H4b). Hiervoor is een 

tweeweg variantieanalyse uitgevoerd. Uit de tweeweg variantieanalyse voor discrete emotions 

met als factoren perspectief en directe verwijzingen bleek er geen significant hoofdeffect van 

perspectief (F (1,120) < 1) en ook geen significant hoofdeffect van directe verwijzingen 

(F (1,120) < 1) te zijn. De hypotheses 3a en 4a worden dus niet ondersteund. Daarnaast bleek 

er geen significant interactie-effect tussen perspectief en directe verwijzingen (F (1,120) < 1) 

te bestaan.  

  



22 
 

Conclusie en discussie 

Het doel van dit onderzoek was om inzicht te verkrijgen in de invloed van perspectief en directe 

verwijzingen in narratieve advertenties op de onderliggend processen van identificatie en 

self-referencing, de overtuigingskracht en emoties.  

Aan de hand van de resultaten kan geconcludeerd worden dat perspectief en directe 

verwijzingen geen effect hebben op de onderliggende processen. De uitkomsten van dit 

onderzoek duiden aan dat het gebruiken van een eerstepersoonsperspectief geen invloed heeft 

op de ervaren identificatie. Tevens blijkt dat het gebruikmaken van directe verwijzingen niet 

tot een hogere mate van self-referencing leidt. Hypothese 1a en 2a zijn hierdoor niet bevestigd. 

De processen worden dus niet beïnvloed door het veranderen van perspectief of het invoegen 

van directe verwijzingen in een narratieve advertentie. Daarnaast tonen de resultaten aan dat 

perspectief en directe verwijzingen geen effect hebben op de overtuigingskracht van een 

narratieve advertentie. De verwachtingen waren dat het gebruiken van het 

eerstepersoonsperspectief en de directe verwijzingen tot een positievere productattitude en 

koopintentie zouden leiden. Dit was in het onderhavige onderzoek echter niet het geval, wat 

ertoe leidt dat de hypotheses 1b en 2b niet zijn bevestigd. Bovendien is geanalyseerd of de twee 

processen, identificatie en self-referencing, gerelateerd zijn aan de overtuigingskracht van een 

narratieve advertentie. In de resultaten wordt duidelijk dat beide processen een significant 

positieve relatie met de overtuigingskracht van een narratieve advertentie hebben. De 

hypotheses 1c en 2c zijn dus bevestigd. Uit de resultaten kan daarom geconcludeerd worden 

dat mensen die zich sterker met het personage konden identificeren of het verhaal op hun eigen 

ervaringen hebben betrokken, een positievere productattitude en koopintentie hadden.  

Met dit onderzoek is de vraag in hoeverre de twee processen identificatie en self-referencing 

samenhang toonden in een narratieve advertentie, beantwoord. De resultaten lieten zien dat de 

twee processen positief met elkaar gerelateerd zijn. Dat betekent dat, wanneer lezers zich sterk 

met het personage identificeerden, zij het verhaal sterk op hun eigen ervaringen betrokken en 

vice versa. Als laatste onderdeel van dit onderzoek is getoetst of perspectief en directe 

verwijzingen effect hebben op emoties. Hiervoor is getoetst of perspectief effect heeft op fresh 

emotions en directe verwijzingen effect hebben op emotional memories. De resultaten toonden 

aan dat zowel perspectief als directe verwijzingen geen effect hebben op de verschillende typen 

emoties. De hypotheses 3a en 4a worden daarom niet bevestigd. Tevens is getoetst of 

perspectief en directe verwijzingen effect hebben op discrete emotions. De verwachtingen 

waren dat zowel perspectief als directe verwijzingen tot een hogere mate van discrete emotions 
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leiden. De resultaten bevestigden deze verwachtingen niet en hypotheses 3b en 4b zijn daarom 

verworpen. 

Mogelijke verklaringen voor de resultaten 

De verwachtingen waren op basis van de theorie dat, door het veranderen van de vorm van een 

narratief, de onderliggende processen identificatie en self-referencing in een narratieve 

advertentie worden beïnvloed. Er bleek echter geen invloed van de vormaspecten perspectief 

en directe verwijzingen op de onderliggend processen te zijn. Deze bevindingen zijn in 

tegenspraak met de literatuur. Uit het onderzoek van De Graaf et al. (2012) bleek namelijk dat 

lezers zich bij het gevoelige thema euthanasie sterker met een personage konden identificeren 

als het verhaal in het eerstepersoonsperspectief wordt verteld dan wanneer het verhaal in het 

derdepersoonsperspectief wordt verteld. De verwachting was dat dit ook voor een narratieve 

advertentie zou gelden. Dat bleek echter niet het geval te zijn. Een mogelijke verklaring voor 

het verschil tussen de uitkomsten van het onderhavige onderzoek en de uitkomsten met het 

onderzoek van De Graaf et al. (2012) is dat euthanasie een serieus thema is met een moreel 

vraagstuk. De consequenties zijn hierbij crucialer dan bij de advertentie over de frisdrank 

Livoda. Mensen lezen de teksten met een serieus onderwerp wellicht aandachtiger dan het 

verhaal over het merk Livoda. Dit zou ertoe kunnen leiden dat in dit onderzoek het verschil in 

perspectief geen effecten op onderliggende processen heeft gehad. 

Een ander verschil tussen de resultaten uit het onderhavige onderzoek en de literatuur is te zien 

in het onderzoek van Burnkrant en Unnva (1995). Zij laten in hun onderzoek zien dat het 

gebruiken van zinnen zoals “Jij herinnert je zeker nog dat …” in een advertentie tot een hogere 

mate van self-referencing leidt. Dit onderzoek heeft daarentegen niet dezelfde resultaten 

aangetoond. Deze uitkomsten hangen mogelijk samen met de grammaticale vorm van de 

gebruikte verwijzingen in het onderzoek. In dit onderzoek zijn directe verwijzingen in het 

verhaal geformuleerd als vragen (“Ken jij het gevoel (…)”) en als stellingen (“Jij hebt zeker ook 

wel eens de situatie meegemaakt: (…)”). Burnkrant en Unnava (1995) lieten in hun onderzoek 

echter zien dat stellingen beter dan vragen werken bij self-referencing. De onderzoekers 

verklaren dit doordat mensen zich sterker met de inhoud van een verhaal bezighouden als ze 

een vraag lezen, waardoor mogelijke tegenargumenten bij de lezers op kunnen komen. Dit kan 

het uitblijven van het effect van directe verwijzingen in het onderhavige onderzoek mogelijk 

verklaren.  

Een andere mogelijke verklaring voor het verschil in resultaten bij self-referencing kan 

geformuleerd worden aan de hand van het gebruik van tekst en beeld. Volgens De Graaf (2014) 
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focussen lezers zich bij self-referencing op het verhaal en op zichzelf, wat ertoe leidt dat zij 

meer cognitieve capaciteit nodig hebben. Het proces van self-referencing bij een verhaal is dus 

een proces dat veel cognitieve capaciteit vereist. Burnkrant en Unnava (1995) gebruikten tekst 

en beeld in hun onderzoek, wat als gevolg kan hebben dat lezers minder cognitieve capaciteit 

nodig hadden. Het geven van beelden verlaagt mogelijk de cognitieve capaciteit, doordat de 

lezers de beelden niet zelf in hun hoofd hoeven te genereren. Dit kan wellicht het niet gevonden 

effect van directe verwijzingen in het onderhavige onderzoek verklaren.  

Het uitblijven van het effect van perspectief en directe verwijzingen op de overtuigingskracht 

van een narratieve advertentie is wellicht te verklaren doordat een narratief in een 

marketingcontext gebruikt werd. De verwachtingen in dit onderzoek zijn gebaseerd op 

narratieven die een ander thema bevatten, zoals euthanasie (De Graaf et al., 2012), en op een 

reclame die geen narratief bevat (Burnkrant & Unnava, 1995). De theorie is dus gebaseerd op 

andere soorten narratieven of alleen reclame, wat mogelijk een verschil in overtuigingskracht 

van perspectief en directe verwijzingen kan verklaren.  

Een andere mogelijke verklaring voor het niet kunnen bevestigen van de verwachtingen, ligt 

bij de bevraagde respondenten. In eerder onderzoek is namelijk vooral gewerkt met studenten 

(De Graaf et al., 2012; Burnkrant & Unnava, 1995). In dit onderzoek zijn daarentegen vooral 

mensen met een praktijkgerichte mbo-achtergrond (Berufsausbildung) bevraagd. Studenten zijn 

meestal getraind in het meedoen aan een experiment en weten dat ze de instructie moeten 

volgen. Daardoor kan het er wellicht toe leiden dat studenten het verhaal nauwkeuriger lezen, 

wat het verschil in resultaten kan verklaren. Het feit dat vooral mensen met een praktijkgerichte 

mbo-opleiding zijn bevraagd, is wel een pluspunt van dit onderzoek. In Duitsland volgen er nog 

steeds meer mensen een mbo-opleiding dan een wo-opleiding (Brandt, 2014). Daardoor zijn de 

gegevens van de respondenten in een realistischer setting geplaatst.  

Aan de hand van de resultaten kan worden geconcludeerd dat er een positieve samenhang tussen 

de processen en de overtuigingskracht van een narratieve advertentie bestaat. Als mensen zich 

sterker met het personage uit het verhaal identificeren of het verhaal sterker aan zichzelf 

refereren, gaat dit samen met een positievere attitude en een hogere koopintentie. Met andere 

woorden: de overtuigingskracht van narratieve advertenties kan door de twee processen 

toenemen. Dit resultaat ondersteunde de recente verklaring van Hoeken en Sinkeldam (2013) 

dat lezers door het opbouwen van een band met het personage en het betrekken van de 

ervaringen uit het verhaal op zichzelf, overtuigd raken van de boodschap.  
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Het huidige onderzoek laat tevens zien dat de relatie tussen de twee processen en de 

koopintentie sterker is dan tussen de twee processen en de attitudeverandering. Dit kan mogelijk 

aanwijzen dat narratieve advertenties de lezers onbewust beïnvloeden. Deze indicatie kan een 

ethisch dilemma opleveren. Door het onbewust beïnvloeden van de lezers van een narratieve 

advertentie, zijn deze namelijk mogelijk niet in staat om een weloverwogen beslissing te maken. 

Het kan zelfs zijn dat lezers van een narratieve advertentie niet doorhebben dat het om een 

advertentie gaat die als doel heeft om hen van een product of dienst te overtuigen. Om het 

dilemma op te lossen, moet het in de praktijk voor de lezers duidelijk zijn dat het een advertentie 

is en niet slechts een mooi verhaal.  

De resultaten lieten ook zien dat de processen identificatie en self-referencing een positieve 

relatie hebben. Deze uitkomsten bieden nieuwe inzichten voor de theorie. Tot op heden zijn de 

twee processen onafhankelijk van elkaar onderzocht, omdat ze twee verschillende focussen 

hebben. Terwijl lezers zich bij identificatie alleen op zichzelf focussen, focussen ze zich bij 

self-referencing op twee elementen: zichzelf en het personage (De Graaf, 2014). De uitkomsten 

van dit onderzoek tonen echter aan dat deze twee processen positief met elkaar gerelateerd zijn. 

Met andere woorden: als de mate van het effect van het ene proces omhooggaat, gaat de mate 

van die van het andere proces ook omhoog. Voor toekomstig onderzoek lijkt het dan wellicht 

ook interessant om identificatie en self-referencing afhankelijk van elkaar te onderzoeken.  

Op basis van de literatuur was de verwachting dat het eerstepersoonsperspectief tot meer fresh 

emotions en directe verwijzingen tot meer emotional memories zouden leiden. Daarnaast werd 

verwacht dat het gebruiken van een eerstepersoonsperspectief en directe verwijzingen tot meer 

discrete emotions zouden leiden. Deze verwachtingen zijn niet bevestigd, waardoor de 

resultaten tegen de verwachtingen, die op de theorie gebaseerd zijn, ingaan. Oatley (2011) 

claimt dat fresh emotions optreden doordat de lezers het perspectief van het personage 

overnemen. De verwachting was dat dit ook voor narratieve advertenties gold. De resultaten uit 

dit onderzoek spreken deze aannames echter tegen. Een mogelijke verklaring voor het uitblijven 

van de effecten is mogelijk het eerder uitblijven van de effecten bij identificatie en self-

referencing. In dit onderzoek kon de stelling dat een eerstepersoonsperspectief tot meer 

identificatie leidt niet ondersteund worden. Eveneens kon niet ondersteund worden dat directe 

verwijzingen tot een hogere mate van self-referencing leiden. Dat is mogelijk een verklaring 

voor het uitblijven van een effect bij emoties. 

Een andere mogelijke verklaring voor het verschil in emoties met de theorie is de gebruikte 

methode. In het onderhavige onderzoek is voor het eerst een schaal opgesteld om fresh emotions 
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en emotional memories te meten. De schaal van fresh emotions bleek echter minder 

betrouwbaar te zijn, wat wellicht invloed op de resultaten had. Daarnaast is het begrip emotie 

erg abstract. In dit onderzoek is geprobeerd om emoties te definiëren, maar voor respondenten 

is het verschil tussen nieuwe emoties (fresh emotions) en herbeleefde emoties (emotional 

memories) wellicht nog niet helder. Daardoor was het voor de respondenten mogelijk lastig om 

aan te geven of en welk type emotie ze tijdens het lezen van het verhaal ervaarden.  

Beperkingen en suggesties voor vervolgonderzoek 

Dit onderzoek had verschillende beperkingen waarmee in vervolgonderzoek rekening kan 

worden gehouden. Een eerste beperking is dat het experiment wellicht door afleiding is 

beïnvloed. De respondenten hebben het experiment in hun eigen omgeving op een zelf gekozen 

tijdstip gemaakt, waardoor de resultaten door ruis kunnen worden beïnvloed. Deze beperking 

kan echter ook een voordeel voor het onderzoek zijn; in de praktijk kan de waarneming van 

reclame immers ook door omgevingsgeluiden worden verstoord. De antwoorden van de 

respondenten zijn dus in een realistische setting afgenomen, waardoor de ecologische validiteit 

van het onderzoek toeneemt.  

Een tweede beperking van dit onderzoek heeft te maken met het materiaal. In het verhaal zijn 

twee verschillende tijden door elkaar gebruikt. Enerzijds werd namelijk de tegenwoordige tijd 

gehanteerd (“(…) Oh, stom dat de lokale bevolking altijd vlucht als de middagzon aan de hemel 

staat.”), anderzijds werd de verleden tijd gehanteerd (“Dit idee verwierp hij echter snel, omdat 

de lokale bevolking altijd uit de middagzon vlucht.”). Het combineren van deze twee tijden kan 

echter invloed op de resultaten uitoefenen. Mogelijk heeft de tegenwoordige tijd de fresh 

emotions en de verleden tijd de emotional memories beïnvloed. Bij vervolgonderzoek kan het 

verschil in gebruikte tijden geanalyseerd worden.  

Het onderzoek heeft naast deze beperkingen nog enkele verbeterpunten. Ten eerste is de lengte 

van het verhaal in de advertentie een verbeterpunt. In dit onderzoek had elke versie gemiddeld 

430 woorden. Dit aantal is ongebruikelijk voor een advertentie, deze heeft meestal een kleiner 

aantal woorden. Dit kan ertoe leiden dat de respondenten het verhaal op een gegeven moment 

oppervlakkiger lazen. In vervolgonderzoek kan het daarom interessant zijn om advertenties met 

verhalen die in lengte variëren te vergelijken. Daarnaast kan het soort medium invloed op de 

resultaten uitoefenen. In de praktijk zijn namelijk minder advertenties te vinden waarin een 

verhaal in geschreven vorm is verwerkt; meestal zijn narratieve advertenties in tv- of 

radioreclames te vinden. Voor vervolgonderzoek is het dus aan te raden om narratieve 

advertenties in verschillende media te onderzoeken.  
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Een ander suggestie voor vervolgonderzoek heeft te maken met het feit dat in dit onderzoek de 

relatie tussen de twee processen identificatie en self-referencing en de koopintentie sterker was 

dan tussen die twee processen en de attitudeverandering. Deze inzicht kan een indicatie zijn 

voor de aanname dat narratieve advertenties mensen onbewust beïnvloeden. In de toekomst kan 

het daarom interessant zijn om deze aanname te onderzoeken. Hiervoor kan een experiment 

worden opgesteld, waarin de helft van de respondenten een narratieve advertentie over een 

frisdrank te lezen krijgt en de andere helft een controleconditie voorgelegd krijgt. Na het lezen 

kan de respondent dan onder een voorwendsel in een kamer terechtkomen, waar hij de 

mogelijkheid heeft om de geadverteerde frisdrank of een ander frisdrank te drinken. Het vaker 

kiezen van de geadverteerde frisdrank kan dan een indicatie zijn voor de aanname dat de 

narratieve advertentie een onbewuste beïnvloedingstechniek is. Door de opbouw van dit 

experiment is het bovendien zowel mogelijk om onbewuste beïnvloeding als het gedrag in 

plaats van de intentie te meten. 

Implicaties van het onderzoek 

Al met al is dit onderzoek een belangrijke bijdrage voor het onderzoek naar narratieve 

advertenties. Hoewel de resultaten van dit onderzoek tegen de verwachtingen van eerder 

onderzoek ingaan, leveren de uitkomsten nieuwe theoretische inzichten in het effect van 

perspectief en directe verwijzingen op identificatie, self-referencing, attitude ten opzichte van 

het product en koopintentie. Bovenal is dit onderzoek een eerste poging om fresh emotions, 

emotional memories en discrete emotions in de context van narratieve advertenties te definiëren 

en te analyseren. Voor marketeers betekenen de uitkomsten van dit onderzoek dat identificatie 

en self-referencing in een narratieve advertentie versterkt moeten worden om de 

overtuigingskracht van een narratieve advertentie te versterken. Op basis van dit onderzoek is 

echter niet aan te raden om de vorm van een narratief te veranderen. Daarnaast lijken de 

resultaten van het onderzoek te suggereren dat narratieve advertenties een onbewuste 

beïnvloedingstechniek bevatten. Om het succes van de overtuigingskracht van narratieve 

advertenties te vergroten, zal toch nog veel onderzoek verricht moeten worden. En wie weet; 

misschien begint ooit een uitspraak van een lezer van een narratieve advertentie op deze manier: 

“Eigenlijk was het een normale dag, maar toen werd deze verbluffend goed” (Ich liebe 

Werbung, 2013). 
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Appendix 

Appendix A. Narratieve advertenties 

Versie 1 Eerstepersoonsperspectief en directe verwijzingen 

Nederlandse versie 
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Duitse versie 
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Versie 2 Eerstepersoonsperspectief en geen directe verwijzingen 

Nederlandse versie 
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Duitse versie 
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Versie 3 Derdepersoonsperspectief en directe verwijzingen 

Nederlandse versie 
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Duitse versie 
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Versie 4 Derdepersoonsperspectief en geen directe verwijzingen 

Nederlandse versie 
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Duitse versie 
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Appendix B. Vragenlijst 

Hieronder staan de introductie en de vragen uit de vragenlijst. Eerst wordt de vragenlijst in het 

Nederlands en daarna in het Duits getoond. De vragen zijn ingedeeld in de categorie waartoe 

ze behoren.  

Nederlandse versie 

Introductie 

In het kader van mijn masterscriptie aan de Radboud Universiteit Nijmegen wil ik u graag 

enkele vragen stellen over advertenties.  

Het invullen van deze vragenlijst kost ongeveer 10 tot 15 minuten. Aan het einde heeft u de 

mogelijkheid om uw e-mailadres achter te laten om aan een winactie deel te nemen. U krijgt 

een advertentie te zien, waarvan we u willen vragen om deze goed door te lezen (in verband 

met de grootte van de advertentie kan het enkele seconden duren totdat de advertentie 

verschijnt). Daarna zal ik u enkele vragen stellen over de advertentie. Het is belangrijk dat elke 

vraag wordt beantwoord. Het gaat bij deze enquête om uw persoonlijke mening. Het antwoord 

dat u geeft is nooit fout! De vragenlijst is anoniem en uw antwoorden worden vertrouwelijk 

behandeld. Met een klik op het pijltje geeft u mij toestemming om uw antwoorden voor mijn 

studie te gebruiken. 

Bij vragen kunt u een e-mail sturen naar lena.sterneborg@student.ru.nl. 

Alvast hartelijk dank voor uw medewerking!  
 

Condities 

Ik heb de tekst gelezen. 

• Ja 

• Nee 
 

Hoe vaak drinkt u gemiddeld frisdrank? 

• Elke dag 

• Meerdere keren per week 

• Eén keer per week 

• Meerdere keren per maand 

• Eén keer per maand 

• Eén keer per jaar 

• Nooit 
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Identificatie 

Tijdens het lezen stelde ik me voor hoe het zou zijn om in de positie van de hoofdpersoon te 

zijn. 

 
Ik heb me ingeleefd in de hoofdpersoon. 

 
Terwijl ik aan het lezen was, beeldde ik me in hoe het voor de hoofdpersoon moest zijn om het 

beschrevene mee te maken. 

 
Tijdens het lezen leek het alsof ik de gebeurtenissen die de hoofdpersoon overkwamen zelf 

meebeleefde. 

 
Self-referencing 

Het verhaal deed me denken aan hoe het was als ik zelf een ijskoude frisdrank dronk.  

 
Terwijl het verhaal las, kwamen er herinneringen bij me op. 
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Terwijl ik aan het lezen was, moest ik aan mijn eigen leven denken. 

 
Het verhaal deed me denken aan ervaringen in mijn eigen leven. 

 
Discrete emotions 

Geef aan hoe sterk uw gevoelens waren tijdens het lezen: 

 
Fresh emotions 

Het verhaal wekte nieuwe gevoelens in mij op. 

 
Het verhaal heeft verse gevoelens in mij vrijgegeven. 

 
Tijdens het lezen werd ik overwonnen door nooit eerder ervaren gevoelens. 
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Emotional memories 

Het verhaal deed mij denken aan mijn eigen gevoelens. 

 
Het verhaal wekte oude gevoelens in mij op. 

 
Tijdens het lezen bevingen zelfervaren gevoelens mij. 

 
Attitude 

Frisdranken van Livoda zijn: 

 
Koopintentie 

Ik overweeg frisdrank van het merk Livoda te kopen. 

 

Ik ga frisdrank van het merk Livoda zeker kopen.  
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Demografische gegevens 

Geslacht 

• Mannelijk 

• Vrouwelijk 

Leeftijd 

 

Hoogst genoten opleiding 

• lbo en vbo 

• mavo 

• vwo 

• hbo 

• wo 

• mbo 

• anders 
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Duitse versie 

Introductie 

Im Rahmen meiner Masterarbeit an der Radboud Universität in Nimwegen möchte ich Ihnen 

gerne ein paar Fragen in Bezug auf Werbeanzeigen stellen.  

Das Ausfüllen des Fragebogens dauert nur ca. 10 bis 15 Minuten. Am Ende haben Sie die 

Möglichkeit Ihre E-Mail-Adresse zu hinterlassen, um einen 50 Euro Amazon Gutschein zu 

gewinnen! 

Sie werden eine Werbeanzeige sehen, die Sie sich bitte genau durchlesen (aufgrund der Größe 

der Werbeanzeige kann es ein paar Sekunden dauern bis diese erscheint). Danach werden Ihnen 

ein paar Fragen bezüglich dieser Werbeanzeige gestellt. Es ist wichtig, dass jede Frage 

beantwortet wird. Da ich in dieser Studie an Ihrer Meinung interessiert bin, können Ihre 

Antworten nicht falsch sein. Ihre Angaben werden anonym und vertraulich behandelt. Mit 

einem Klick auf dem Pfeil geben Sie mir Ihre Zustimmung Ihre Antworten für diese Studie 

verwenden zu dürfen.  

Bei Fragen bezüglich dieser Studie können Sie sich gerne bei mir melden:  

lena.sterneborg@student.ru.nl 

Vielen Dank im Voraus für Ihre Unterstützung! 
 

Condities 

Ich habe den Text gelesen.  

• Ja 

• Nein 
 

Wie oft trinken Sie in der Regel Erfrischungsgetränke? 

• Jeden Tag  

• Mehrmals in der Woche 

• Einmal in der Woche  

• Mehrmals im Monat  

• Einmal im Monat 

• Einmal im Jahr  

• Nie 

Identificatie 

Während des Lesens stellte ich mir vor, wie es wäre in der Position der Hauptperson zu sein. 

 
Ich habe mich in die Hauptperson hineinversetzt. 
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Während des Lesens stellte ich mir vor, wie es für die Hauptperson sein musste, das 

Beschriebene zu erleben. 

 
Während des Lesens schien es so, als würde ich die Ereignisse, die die Hauptperson mitmachte, 

selbst erleben. 

 
Self-referencing 

Die Geschichte erinnert mich daran, wie es war, als ich selbst ein eisgekühltes 

Erfrischungsgetränk trank. 

 
Während des Lesens, kamen Erinnerungen bei mir hoch. 

 
Während des Lesens, musste ich an mein eigenes Leben denken. 

 
Die Geschichte erinnert mich an meine eigenen Erfahrungen im Leben. 
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Discrete emotions 

Geben Sie an, wie stark Ihre Gefühle während des Lesens waren: 

 

Fresh emotions 

Die Geschichte weckte in mir neue Gefühle.  

 
Die Geschichte setzte in mir frische Gefühle frei.  

 
Während des Lesens überkamen mich noch nie erlebte Gefühle. 

 
Emotional memories 

Die Geschichte erinnerte mich an meine eigenen Gefühle. 

 
Die Geschichte weckte in mir alte Gefühle. 
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Während des Lesens überkamen mich selbsterlebte Gefühle. 

 
Attitude 

Erfrischungsgetränke von Livoda sind: 

 
Koopintentie  

Ich erwäge das Erfrischungsgetränk der Marke Livoda zu kaufen. 

 
Ich werde das Erfrischungsgetränk der Marke Livoda auf jeden Fall kaufen. 

 
Demografische gegevens 

Geschlecht  

• Männlich  

• Weiblich  

 

Alter  

 

 

Höchste abgeschlossene Ausbildung  

• Hauptschule  

• Realschule  

• Gymnasium  

• Fachhochschule 

• Universität 

• Berufsausbildung 

• Andere  

 

 


