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Samenvatting 

Tegenwoordig wordt humor veelal gebruikt in reclames, al zijn de resultaten over de 

effectiviteit hiervan gemengd. Het huidige onderzoek probeerde hier meer duidelijkheid in te 

verkrijgen door naast de expliciete attitude ook de impliciete attitude te onderzoeken. 

Hiervoor is allereerst onderzocht welk product passend was bij humor en welk product niet. 

Hieruit bleek dat een mobiel meer passend was bij humor en een strijkijzer minder. Op basis 

hiervan zijn twee niveaus gecreëerd, waarbij het passende niveau bestond uit humoristische 

cartoons die werden gekoppeld met de mobiel en niet-humoristische cartoons die werden 

gekoppeld met het strijkijzer. Binnen het niet-passende niveau was dit andersom. Deze 

cartoons en producten werden in een online tijdschrift getoond. Vervolgens vond er een 

evaluatieve priming taak plaats om de impliciete attitude te onderzoeken. Daarna is de 

expliciete attitude onderzocht aan de hand van een vragenlijst. De resultaten hiervan laten 

zien dat, ongeacht of humor passend was of niet, er geen expliciete attitudeverandering was. 

Daarbij was er wel een impliciete attitudeverandering vastgesteld, maar dit bleek 

onafhankelijk van de passendheid van humor. Een mogelijke verklaring hiervoor is de 

productcategorie die in het huidige onderzoek is gebruikt. Deze producten worden namelijk 

veelal op basis van ratio en functie gekocht, waardoor beter de functionele voordelen van het 

product geadverteerd kunnen worden in plaats van humor te gebruiken.   
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§1. Aanleiding van het onderzoek 

Door humor te gebruiken kan er met veel situaties in het leven beter omgegaan worden 

(Fredrickson, Mancuso, Branigan & Tugade, 2000). Denk bijvoorbeeld aan die vriend(in) die 

chagrijnig is en die je vervolgens probeert op te vrolijken door humor te gebruiken. Naast het 

opheffen van negatieve emoties wordt humor ook gebruikt om positieve emoties op te roepen. 

Dit komt doordat het gebruiken van humor aandacht vereist waardoor bijhorende emoties 

zowel worden gereguleerd als gereduceerd (Strick, Holland, Van Baaren & Van Knippenberg, 

2009a). Doordat het gebruiken van humor ervoor kan zorgen dat emoties worden gereguleerd, 

wordt het veelal ook doelbewust opgezocht in het selecteren van media-inhoud. Volgens de 

mood management theorie selecteren mensen bijvoorbeeld een humoristisch programma om 

afleiding te ervaren en de eigen stemming te optimaliseren (Dillman et al., 2008; Zillman, 

2000).  

 De kracht van humoristische media-inhoud is tevens door marketeers opgemerkt.  Zo 

bestaat tegenwoordig één op de vier advertenties uit humor (Beard, 2005; Strick, Holland, 

Van Baaren & Van Knippenberg, 2009b). Dit lijkt daarbij nodig, aangezien er tegenwoordig 

een overload is aan advertenties (Cho & Cheon, 2004). Door een humoristische advertentie in 

te zetten wordt er geprobeerd om de aandacht te trekken en is de kans groter dat deze 

advertentie tussen de andere advertenties opvalt (Ebbekink, 2011). Daarbij zijn ook de kijkers 

positief over het gebruiken van humoristische advertenties; humoristische advertenties 

worden graag gezien en worden daarbij als leuk ervaren (Fredrickson et al., 2000).  

 Ondanks dat humoristische advertenties veel in de praktijk worden gebruikt, zijn er in 

de literatuur tegenstrijdige resultaten gevonden omtrent de effectiviteit van het gebruiken 

hiervan (Arias-Bolzmann, Chakraborty & Mowen, 2000; Chung & Zhao, 2003; Cline, Altsech 

& Kellaris, 2003; Geuens & Pelsmacker, 2002; Nabi, Moyer-Guse & Byrne, 2007; Zhang & 

Zinkhan, 2006). Zo rapporteren sommige onderzoekers dat humoristische advertenties een 

positief effect hebben op de attitude (Cline et al., 2003; Geuens & Pelsmacker, 2002; Zhang 

& Zinkhan, 2006), terwijl anderen een negatief effect op de attitude hebben vastgesteld 

(Arias-Bolzmann et al., 2000; Chung & Zhao, 2003; Nabi et al., 2007). Deze tegenstrijdigheid 

kan mogelijk verklaard worden door de manier waarop onderzoek in het verleden heeft 

plaatsgevonden. Dit gebeurt namelijk veelal aan de hand van zelfrapportage waarbij de 

expliciete attitudes worden gemeten. De impliciete attitudes worden echter veelal niet 

gemeten, terwijl deze van invloed kunnen zijn op de expliciete attitude (Gawronski & 

Bodenhausen, 2006; Strack & Deutsch, 2004). De expliciete attitude betreft namelijk 
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beredeneerd gedrag als weloverwogen meningen, terwijl de impliciete attitude automatisch 

gedrag is (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Het kan dan zijn dat er geen verandering in 

impliciete attitude is bewerkstelligd en dat daardoor ook de expliciete attitude niet is 

veranderd (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Omdat deze impliciete attitude echter veelal 

niet wordt onderzocht (Strick et al., 2009b), kunnen hier ook geen duidelijke uitspraken over 

worden gedaan. Om die reden zal in het huidige onderzoek zowel de impliciete- als expliciete 

attitude onderzocht worden, zodat er meer duidelijkheid ontstaat omtrent de effectiviteit van 

humoristische advertenties op deze attitudes.   

Ook producten spelen een rol wanneer gesproken wordt over de effectiviteit van 

humoristische advertenties. Sommige producten lenen zich namelijk beter voor humor dan 

andere producten (Catanescu & Tom, 2001; Eisend, 2009). In het huidige onderzoek is ervoor 

gekozen om producten te kiezen die functioneel zijn en op basis van rationele overwegingen 

worden gekocht, zoals een auto of koelkast, aangezien er tot op heden nog niets bekend is 

over de effectiviteit van humoristische advertenties op de impliciete- en expliciete attitude 

voor dit soort producten.  

Het onderzoeken van zowel deze productcategorie als de impliciete- en expliciete 

attitude kan tevens voor marketeers een belangrijke bijdrage leveren. Dit komt doordat, 

ondanks dat humor de aandacht trekt (Blanc & Brigaud, 2014; Chung & Zhao, 2003; Zhang & 

Zinkhan, 2006), het doel van marketeers is om het geadverteerde product te verkopen. 

Wanneer de attitude niet verandert door het inzetten van een humoristische advertentie, kan 

het product wellicht beter op een andere manier worden geadverteerd. Het huidige onderzoek 

probeert hier dan ook meer duidelijkheid in te verkrijgen. Hieruit vloeit de volgende 

onderzoeksvraag voort: ‘in hoeverre zijn humoristische advertenties voor rationele- en 

functionele producten van invloed op de impliciete- en expliciete attitude?’ 

§2. Theoretisch kader 

§2.1 Humor in advertenties 

Om een humoristische advertentie te creëren wordt er in 75% van de gevallen gebruik 

gemaakt van de ‘incongruentie-resultion’ (Andrews, Van Leeuwen & Van Baaren, 2013; Goel 

& Dolan, 2001). Dit houdt in dat er een bijzonder of ongebruikelijk element in de advertentie 

te zien is (b.v. een witte snor) waarna een oplossing bedacht wordt (b.v. het betreft een 

advertentie voor melk). Aan de hand hiervan wordt de advertentie al dan niet als humoristisch 

ervaren (Beard, 2008; Scott, Klein & Bryant, 1990). 
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Het gebruiken van humor op basis van deze incongruentie-resultion zorgt ervoor dat er 

minder aandacht is voor het merk, doordat het verwerken van de humor veel aandacht vereist 

(Woltman, Josephine, Mukherjee & Hoyer, 2004). Omdat de merkherinnering omlaag gaat, 

wordt er veelal een negatief effect gevonden op de koopintentie (Hyun, Kim & Lee, 2011; 

Zhang & Zinkhan, 2006; Krishnan & Chakravarti, 2003). Dit komt doordat er minder 

aandacht is voor de voordelen om het product te kopen (Eisend, 2011).  

Aan de andere kant zorgt het gebruiken van humor op deze manier ervoor dat de 

advertentie minder kritisch verwerkt wordt (Cline et al., 2003) en er minder snel 

tegenargumenten worden bedacht (Nabi et al., 2007), wat een positieve attitude ten aanzien 

van het merk tot gevolg heeft (Krishnan & Chakravarti, 2003). Daarnaast wordt het 

geadverteerde merk leuker gevonden en is er meer aandacht en motivatie om de humoristische 

advertentie te verwerken (Blanc & Brigaud, 2014; Eisend, 2009; Zhang & Zinkhan, 2006). 

Deze positieve uitkomsten kunnen ervoor zorgen dat bovengenoemde negatieve effecten - 

zoals een verlaagde merkherinnering en daardoor koopintentie - voorkomen kunnen worden 

(Alden, Mukherjee & Hoyer, 2000). In het huidige onderzoek zal humor dan ook op basis van 

de incongruentie-resultion gebruikt worden. Daarnaast is er in het verleden vooral onderzoek 

gedaan naar enkel humoristische advertenties in plaats van naar zowel humoristische- als niet-

humoristische advertenties (b.v. Chattopadhyay & Basu, 1990; Chung & Zhao, 2003; Cline et 

al., 2003; Eisend, Plagemann & Sollwedel, 2014; Flaherty, Weinberger & Gulas, 2004; 

Gibson, 2008). Doordat hiertussen geen vergelijking is gemaakt, kunnen er geen duidelijke 

uitspraken worden gedaan over de effectiviteit van humoristische advertenties. Deze 

vergelijking zal daarom in het huidige onderzoek wel gemaakt worden. 

§2.2 Attitudes 

Het is van belang om de attitudes te onderzoeken, omdat deze een grotere voorspellende 

waarde hebben op het aankoopgedrag dan bijvoorbeeld de merkherinnering (De Cannière, De 

Pelsmacker & Geuens, 2009; Goldsmith & Bridges, 2000; Lin, 2007). Om de attitudes te 

onderzoeken is het van belang om een onderscheid te maken tussen expliciete- en impliciete 

attitudes, omdat beide een voorspeller zijn voor gedrag (Gawronski & Bodenhausen, 2006). 

Expliciete attitudes zijn bewuste attitudes zoals weloverwogen meningen (Rydell & 

McConnell, 2006). Een voorbeeld is dat er na blootstelling aan een product een evaluatie over 

dat product plaatsvindt die vervolgens weloverwogen wordt uitgesproken naar anderen 

(Shapiro & Krishnan, 2001). Omdat het weloverwogen meningen betreft, is er herhaalde 

blootstelling nodig, aan bijvoorbeeld advertenties, om tot een attitudeverandering te komen. 
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Wanneer de blootstelling bijvoorbeeld enige tijd geleden heeft plaatsgevonden en deze niet is 

opgeslagen in het expliciete geheugen, zal er herhaalde blootstelling nodig zijn alvorens dit 

wel wordt opgeslagen in het expliciete geheugen en er een weloverwogen mening gevormd 

wordt (Shapiro & Krishnan, 2001). Daarnaast kan er tevens onvoldoende aandacht zijn 

geweest tijdens de blootstelling aan de advertentie, waardoor de advertentie tevens 

onvoldoende is verwerkt om succesvol in het expliciete geheugen opgeslagen te worden. Ook 

hier is herhaalde blootstelling nodig alvorens er een weloverwogen mening gevormd kan 

worden (Shapiro & Krishnan, 2001). Deze herhaalde blootstelling is daarentegen bij 

impliciete attitudes minder vaak nodig (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Impliciete 

attitudes zijn namelijk onbewust, waarbij een stimulus automatisch een bepaalde associatie 

oproept (Wilson, Lindsey & Schooler, 2000). Een voorbeeld is blootstelling aan een product 

zoals chocola, waarbij er automatisch en onbewust allerlei associaties in het geheugen worden 

opgeroepen, zoals calorieën of lekker. Doordat dit proces automatisch gebeurt, is er minder 

herhaling van blootstelling nodig om een verandering in de impliciete attitude te 

bewerkstelligen (Gawronski & Bodenhausen, 2006). 

Expliciete- en impliciete attitudes worden veelal beschouwd als aan elkaar gerelateerd, 

waarbij een verandering in de impliciete attitude ook een verandering in de expliciete attitude 

teweeg brengt en andersom (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Er wordt in de literatuur 

echter niet altijd een verandering in expliciete attitude gevonden (Arias-Bolzmann et al., 

2000; Chung & Zhao, 2003; Geuens & Pelsmacker, 2002; Nabi et al., 2007; Warren & 

McGraw, 2016). Dit kan mogelijk verklaard worden doordat de impliciete attitude niet is 

veranderd, waardoor er ook geen expliciete attitudeverandering tot stand is gekomen 

(Gawronski & Bodenhausen, 2006). De impliciete attitude wordt echter veelal niet onderzocht 

(Strick et al., 2009b), waardoor dit in het huidige onderzoek wel gedaan zal worden. Hierdoor 

kunnen er duidelijke uitspraken over de effectiviteit van humoristische advertenties op de 

impliciete- en expliciete attitude gedaan worden. 

Om de impliciete- en expliciete attitude te onderzoeken dient er gekeken te worden 

naar wanneer deze attitudes veranderen. Zo blijkt dat de impliciete attitude veranderd wanneer 

de bestaande associaties veranderen en op basis hiervan de reeds gevormde mening ofwel de 

expliciete attitude eveneens verandert (Gawronski & Bodenhausen, 2006). Een verandering in 

bestaande associaties kan plaatsvinden aan de hand van evaluatieve conditionering (b.v., 

Baccus, Baldwin & Packer, 2004; Karpinski & Hilton, 2001; Olson & Fazio, 2002; Petty, 

Tormala, Briñol & Jarvis, 2006). Evaluatieve conditionering is het proces waarbij een 
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stimulus wordt geladen met een affectief geladen stimulus, waarna er een associatie tussen 

deze twee stimuli gevormd wordt (De Houwer, Thomas & Baeyens, 2001). Specifieker 

gericht op humor heeft Strick et al. (2009b) dit proces van evaluatieve conditionering 

onderzocht door participanten een online tijdschrift te tonen, waarbij het ene product werd 

gekoppeld aan humoristische cartoons en het andere product niet. Door herhaalde bloostelling 

aan deze twee producten en de bijhorende humoristische cartoons vindt hiertussen een 

associatie plaats (Heath, 2012). Vervolgens vond er een evaluatieve priming taak plaats om de 

impliciete attitude te onderzoeken. Met deze taak werd er een prime getoond waarna een 

woord verscheen en vervolgens ingedeeld moest worden als zijnde positief of negatief (Fazio, 

2001; Fennis & Stroebe, 2016). Vervolgens is expliciet gevraagd welke van de twee 

producten de voorkeur heeft. Uit de resultaten blijkt dat het product dat was gekoppeld aan 

humoristische cartoons zowel impliciet als expliciet de voorkeur had in vergelijking met het 

product dat niet was gekoppeld aan humoristische cartoons (Strick et al., 2009b). Op basis 

hiervan kan in het huidige onderzoek het volgende verwacht worden: 

H1.Wanneer humor wordt gekoppeld aan een product en er een verandering in de 

impliciete attitude plaatsvindt, dan vindt er ook een verandering in de expliciete 

attitude plaats.  

§2.3 Productcategorieën 

Om uitspraken te kunnen doen over de effectiviteit omtrent het gebruiken van humoristische 

advertenties is het van belang om te kijken naar het soort product dat in de advertentie wordt 

gebruikt, omdat het ene product zich beter leent voor humor dan het andere product (Eisend, 

2009). Om dit te kunnen onderzoeken heeft Weinberger, Spotts, Campbell en Parsons (1995) 

de ‘product color matrix’ ontworpen. In deze matrix wordt aan de hand van de kleuren wit, 

rood, blauw en geel producten op basis van de bijhorende karakteristieken in categorieën 

ingedeeld. Deze categorieën definiëren dan ook welke kenmerken bepaalde producten 

hebben. Op basis hiervan wordt vervolgens gesuggereerd of het gebruiken van humor al dan 

niet geschikt is (zie Tabel 1). 
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Tabel 1. 

Product color matrix 

  Rationeel Emotioneel 

Hoge 

betrokkenheid 

Mobiel, auto, wasmachine – 

humor niet noodzakelijk 

Sieraden of cosmetica – er wordt 

afgeraden om humor te gebruiken 

Lage 

betrokkenheid 

Routine producten als een schaar, 

pen of tandenborstel – humor kan 

gebruikt worden 

Etenswaren als energiedrink, chips, 

chocolade – humor meest geschikt 

 Witte producten worden met een hoge mate van betrokkenheid gekocht waarbij het 

besluitproces op basis van ratio tot stand is gekomen. Deze producten zijn daarbij vaak duur 

en dienen een bepaalde functionaliteit (Djambaska, Petrovska & Bundaleska, 2015). Wanneer 

deze producten worden geadverteerd is het daarom van belang om de voordelen van het 

product te benoemen. Hierdoor is het niet noodzakelijk om humor in de advertentie te 

gebruiken, aangezien dit mogelijk afleidend werkt (Eisend, 2009). Naast witte producten 

worden ook rode producten met een hoge mate van betrokkenheid gekocht. Voor deze 

producten spelen hedonistische emoties echter een grotere rol dan de functionele voordelen 

(Eisend, 2009). Het wordt daarom afgeraden om voor dit soort producten humor te gebruiken, 

omdat het moeilijk is om hedonistische producten te koppelen aan humor en het aan de hand 

hiervan te verkopen (Djambaska et al., 2015). Verder worden blauwe producten aangeschaft 

met een lage mate van betrokkenheid. Het betreft hier veelal routineproducten die een 

bepaalde functionaliteit dienen (Flaherty et al., 2004). Humor kan gebruikt worden voor dit 

soort producten, al wordt het aangeraden om dan tevens de functionele voordelen van het 

product te benoemen (Djambaska et al., 2015). Tot slot zijn er gele producten, wat ook 

producten zijn die met een lage betrokkenheid worden gekocht. Deze producten vervullen 

daarbij een emotionele waarde en hieronder vallen traktaties, zoals etenswaren (Flaherty et al., 

2004). Voor deze producten blijkt humor het meest geschikt, omdat het de aandacht trekt 

tussen de andere advertenties die soortgelijke producten adverteren (Djambaska et al., 2015).  

 Ondanks dat de product color matrix in de jaren ’90 is ontworpen (Weinberger et al., 

1995), is er in de huidige literatuur weinig gedifferentieerd tussen deze verschillende 

productcategorieën (b.v. Berg & Lipmann, 2001; Goodrich, Schiller & Galletta, 2015; 

Ramalingam, Palaniappan, Panchanatham & Palanivel, 2006). Het is echter van belang om 
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hier meer onderzoek naar te doen, aangezien dit deels de effectiviteit van de advertentie 

bepaalt (Catanescu & Tom, 2001; Eisend, 2009). Er is dan ook tot op heden één onderzoek 

bekend dat de effectiviteit van deze productcategorieën op zowel de impliciete- als expliciete 

attitude heeft onderzocht (Strick et al., 2009b). In dit onderzoek is niet expliciet de product 

color matrix aangehouden, maar zijn wel de productcategorieën geel en blauw gebruikt. Deze 

producten worden met een lage betrokkenheid gekocht en betreffen veelal impulsaankopen als 

etenswaren. Hieruit kwam naar voren dat wanneer humoristische advertenties werden 

gekoppeld aan dit soort producten (b.v. een schaar en energy drank) de keuze voor deze 

producten steeg (Strick et al., 2009b). Dit komt overeen met de product color matrix, 

aangezien hierbij wordt beargumenteerd dat deze productcategorieën zich het beste lenen om 

humor te gebruiken (Eisend, 2009). Dit komt doordat het inzetten van humoristische 

advertenties voor dit soort producten de aandacht trekt in vergelijking met producten die niet 

op deze manier zijn geadverteerd (Djambaska et al., 2015). Daarnaast werken humoristische 

advertenties voor deze producten als een heuristiek, omdat humor de emotie of stemming 

beïnvloedt waardoor deze producten impliciet de voorkeur krijgen (Aronson, 2007; Chung & 

Zhao, 2003). Deze impliciete voorkeur uit zich later expliciet in spontaan koopgedrag, in 

vergelijking met advertenties die geen humor gebruiken en de stemming niet op deze manier 

beïnvloeden (Eisend, 2009). Omdat er reeds onderzoek is gedaan naar de blauwe- en gele 

producten in het onderzoek van Strick et al. (2009b), zullen er in het huidige onderzoek witte 

producten worden gebruikt. Vanuit de literatuur is namelijk beargumenteerd dat voor witte 

producten (b.v. een wasmachine) humor gebruikt kan worden, in tegenstelling tot rode 

producten (b.v. sieraden) waarbij het gebruiken van humor wordt afgeraden (Djambaska et 

al., 2015; Eisend, 2009). Op deze manier kan zowel de impliciete- als expliciete attitude voor 

deze productcategorie systematisch onderzocht worden, iets dat in het verleden nog niet heeft 

plaatsgevonden (Strick et al., 2009b). Dit leidt tot de volgende hypothese: 

H2. Het gebruiken van humor heeft tevens voor witte producten een effect op zowel de 

impliciete- als expliciete attitude. 

§3. Methode 

§3.1 Methode van onderzoek 

In het huidige onderzoek is gebruik gemaakt van een experimenteel design, zodat onderzocht 

kon worden welke invloed humoristische advertenties op de impliciete- en expliciete attitude 

hadden (Wester, Renckstorf & Scheepers, 2012). Om de expliciete attitude te onderzoeken is 

er gebruik gemaakt van een mixed design met een between-subjects factor 2 (product: mobiel 
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versus strijkijzer) x 2 within-subjects factor (niveau: passend versus niet-passend). Hierbij 

bestond het passende niveau uit humoristische cartoons die werden gekoppeld met de mobiel 

en niet-humoristische cartoons die werden gekoppeld met het strijkijzer. Binnen het niet-

passende niveau was dit andersom: de mobiel werd gekoppeld met niet-humoristische 

cartoons en humoristische cartoons werden gekoppeld met het strijkijzer. De impliciete 

attitude had daarbij een extra within-subject factor met 2 (product: mobiel versus strijkijzer) x 

2 (niveau: passend versus niet-passend) x 2 (primes: negatief versus positief). Door dit op 

deze wijze te onderzoeken, is het mogelijk om uitspraken te doen over de effectiviteit van 

humoristische advertenties op zowel de impliciete- als expliciete attitude. Om het onderzoek 

uit te voeren, is er gebruik gemaakt van het programma Inquisit (Inquisit 4, 2015). Daarbij is 

het experiment online uitgevoerd, waarbij participanten een link kregen om aan het onderzoek 

deel te nemen.  

§3.2 Pilotstudie 

Er is allereerst gebruik gemaakt van een vragenlijst om te onderzoeken welke producten 

passend zijn bij humor en welke niet (zie Bijlage 1). Dit werd gedaan door voor 52 producten 

te vragen: ‘in hoeverre zou er een grap passen bij de volgende producten?’ 

Voorbeeldproducten zijn een auto, huis en computer. Aan de hand van een zevenpuntsschaal 

(1 = helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens), kon er geantwoord worden.  

Deze vragenlijst is door 20 participanten ingevuld, waaronder 9 vrouwen en 11 

mannen. Participanten hadden een gemiddelde leeftijd van 24 (SD = 3,07, range = 20 - 31), 

waarvan 10% MBO, 50% HBO en 40% WO afgerond. Om de twee niveaus (passend versus 

niet-passend) te kunnen creëren zijn vervolgens de gemiddeldes van de 52 producten 

vergeleken. Hieruit bleek dat ‘mobiel’ de hoogste score had (M = 5.00, SD = 2.11) en 

‘strijkijzer’ het laagst (M = 2.15, SD = 1.60). Dit betekent dat humor het meest passend was 

bij een mobiel en het minst passend was bij een strijkijzer. Aan de hand van een paired-

sample t-test bleek dit verschil tevens significant t(18) = 5.528, p = .001, d = 1.27. Op basis 

van deze gegevens zijn twee afbeeldingen geselecteerd die een mobiel en strijkijzer 

representeren om te gebruiken voor het onderzoek.  

§3.3 Procedure en materiaal 

Allereerst is het onderzoek goedgekeurd door de Ethische Commisie (ECSW-2018-053R2). 

Vervolgens zijn participanten online benaderd via een wervingsbrief (zie Bijlage 2). Hierbij is 

gebruik gemaakt van een convenience sample, wat inhoudt dat participanten zijn geworven 
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via het persoonlijke netwerk van de onderzoeker en sociale media zoals Facebook (De 

Pelsmacker & Kenhove, 2006). Dit gebeurde in de periode van 1 mei tot en met 14 mei 2018. 

Daarbij is gebruik gemaakt van de active informed consent procedure, wat inhoudt dat 

participanten alvorens er met het onderzoek werd begonnen, om toestemming werden 

gevraagd aan de hand van een zestal stellingen (zie Bijlage 3). Een voorbeeldstelling was; ‘ik 

heb genoeg tijd gehad om na te denken omtrent de participatie in het huidige onderzoek.’ 

Indien participanten geen akkoord gaven werd het onderzoek afgebroken. Dit heeft echter niet 

plaatsgevonden. 

Voordat het onderzoek begon is benadrukt dat gegevens geheel anoniem verwerkt 

zullen worden. Vervolgens kon het experiment aan de hand van het programma Inquisit 

(Inquisit 4, 2015) uitgevoerd worden, wat in totaal 15 tot 20 minuten duurde. De participanten 

werden hierbij at random ingedeeld in een van de twee niveaus (passend versus niet-passend). 

Daarbij werd allereerst gevraagd naar de demografische gegevens als leeftijd, geslacht en 

opleidingsniveau.  

Na het invullen van de demografische gegevens volgde de rest van het experiment, dat 

gebaseerd is op het onderzoek van Strick et al. (2009b). Hierbij zijn alleen wijzigingen in de 

producten doorgevoerd: het ene product werd gekoppeld met humoristische cartoons en het 

andere product met niet-humoristische cartoons. Welk product gekoppeld werd met humor 

hing af van de groep waar de participant was ingedeeld (passend versus niet-passend). Om 

een van de producten te koppelen aan de humoristische cartoons, werden de afbeeldingen in 

een online tijdschrift getoond (zie Bijlage 4 voor een voorbeeld). Om daarbij de indruk te 

creëren dat het daadwerkelijk een tijdschrift bevatte waren er twee pagina’s per keer te zien, 

met uitzondering van de voor- en achterkant. Op die manier werden er in totaal 40 pagina’s 

getoond, waarbij op 20 bladzijdes tekst was te zien met willekeurige afbeeldingen (b.v. een 

fiets of kamerplant) en op de andere 20 bladzijdes de cartoons en productfoto’s. Hierbij 

bevatten tien cartoons humor en tien cartoons geen humor (zie Bijlage 5 voor de productfoto’s 

en een voorbeeld van een humoristische versus niet-humoristische cartoon). Om daarbij te 

waarborgen dat de participanten de cartoons daadwerkelijk zagen, werd gevraagd om de 

aandacht te richten op de cartoons die omringd waren met een geel kader. 

 Om niet het doel van het onderzoek bloot te geven werd na het tijdschrift gevraagd om 

een anagrammen taak op te lossen. Een voorbeeld is het woord ‘blomie’ waar vervolgens het 

woord ‘mobiel’ van gemaakt moest worden. Daarna werd gevraagd om Chinese tekens te 



14 
 

beoordelen op een zevenpuntsschaal (1 = negatief, 7 = positief). Vervolgens vond de 

evaluatieve priming taak plaats. 

 De evaluatieve priming taak is gebaseerd op het idee dat woorden die reeds geprimed 

zijn ook een evaluatie hierover oproepen (Fazio, 2001). Dit houdt in dat blootstelling aan een 

stimulus de mentale representatie van die stimulus een schema activeert (Fennis & Stroebe, 

2016). In het huidige onderzoek houdt dit in dat als een mobiel positiever wordt beoordeeld, 

de reactietijd om deze ook daadwerkelijk als positief te beoordelen sneller zal zijn. Om dit te 

onderzoeken werd er vooraf geïnstrueerd om de afbeeldingen (b.v. fiets) en bijhorende 

woorden (b.v. kil) zo snel mogelijk te categoriseren als positief of negatief waarbij er zo min 

mogelijk fouten gemaakt moesten worden. Voordat de afbeeldingen getoond werden was er 

een fixatie in de vorm van een ster (*) te zien dat 1000 tot 2000 ms duurde. Vervolgens werd 

de prime, ofwel de afbeelding (b.v. een fiets), voor 200 ms getoond. Het woord (b.v. kil) 

verscheen na 100 ms waarna deze beoordeeld moest worden als zijnde positief of negatief. De 

volgende afbeelding met het bijhorende woord verscheen pas wanneer de participant had 

geantwoord. In totaal werd dit 40 keer herhaald, waarbij er 20 positieve woorden en 20 

negatieve woorden waren. Daarbij werd, overeenkomstig met het onderzoek van Strick et al. 

(2009b), beide productfoto’s zes keer geprimed. Dit bestond uit drie negatieve woorden (fout, 

slecht en dom) en drie positieve woorden (fijn, goed en mooi). 

 Na de evaluative priming taak vond er een herkenningstaak plaats, om te onderzoeken 

of de participanten voldoende aandacht hadden voor de productfoto’s tijdens het bekijken van 

het tijdschrift. Om niet kenbaar te maken dat dit het doel was, werden er in totaal tien 

afbeeldingen getoond. Hieronder waren vijf afbeeldingen die reeds in het tijdschrift zaten, 

waaronder de twee productfoto’s. De andere vijf afbeeldingen waren willekeurige 

afbeeldingen (b.v. het logo van Coca Cola) die niet in het tijdschrift zaten. Deze afbeeldingen 

werden in totaal twee keer in willekeurige volgorde getoond. Met behulp van het toetsenbord 

moest vervolgens aangegeven worden of de participanten deze afbeeldingen reeds hadden 

gezien of niet.  

Hierna werden in totaal veertig vragen omtrent de cartoons gesteld. Met de eerste 

twintig vragen werd vastgesteld in hoeverre participanten de cartoons grappig vonden. Hierop 

kon geantwoord worden op een zevenpuntsschaal, variërend van één (niet grappig) tot zeven 

(heel grappig). Hiervan is een somscore gecreëerd, door het gemiddelde van de twintig items 

te berekenen. Hieruit bleek dat de betrouwbaarheid van de schaal goed was en de 
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humoristische cartoons niet als erg grappig werden beschouwd (α = .86, M = 3.04, SD = .89). 

Daarnaast werd met de andere twintig vragen vastgesteld in hoeverre de participanten de 

cartoons als irritant beschouwden. Ook hier kon op een zevenpuntsschaal geantwoord worden, 

variërend van één (niet irritant) tot zeven (heel erg irritant)1. Hier is tevens een somscore 

gecreëerd, waarvan de betrouwbaarheid uitstekend bleek te zijn en de cartoons niet als erg 

irritant werden beschouwd (α = .92, M = 3.14, SD = 1.11). 

 Vervolgens werden er een tweetal vragen gesteld omtrent de voorkeur voor één van de 

producten. Deze vragen waren; ‘welke van de twee producten vind je het leukst?’ en ‘welke 

van de twee producten zou je het liefst willen kopen?’2 Hierop kon geantwoord worden met 1 

= zeker de mobiel, 4 = even graag, 7 = zeker het strijkijzer). De betrouwbaarheid van deze 

vragen kon beschouwd worden als goed, waarbij er een voorkeur bleek te bestaan voor de 

mobiel (α = .84, M = 2.52, SD = 1.43).  

 Na deze vragen werd gevraagd; ‘wat denk je dat het doel was van het onderzoek?’ Op 

die manier werd achterhaald of participanten de hypothese van het onderzoek hadden 

achterhaald. Dit was in het huidige onderzoek echter niet het geval. 

Vervolgens volgden een aantal vragen die betrekking hadden op het leuk vinden van 

de advertentie. Om dit te onderzoeken zijn er twee vragen gebruikt uit het onderzoek van 

Geuens en Pelsmacker (2002), aangezien de correlatie tussen deze twee items uit dat 

onderzoek hoog bleek te zijn (r = 0.65, p < .001). Deze vragen waren; ‘ik vond deze 

advertenties leuk’ en ‘ik vond deze advertenties grappig’. Dit werd apart gevraagd voor zowel 

de mobiel als het strijkijzer waarbij geantwoord kon worden op een zevenpuntsschaal (1= 

helemaal mee oneens, 7 = helemaal mee eens). Met betrekking tot de mobiel hadden deze 

vragen een acceptabele betrouwbaarheid en werd de advertentie niet als erg leuk ervaren (α = 

.73, M = 2.63, SD = 1.39). De betrouwbaarheid van deze vragen met betrekking tot het 

strijkijzer was daarentegen twijfelachtig, waarbij participanten de advertentie tevens niet erg 

leuk vonden (α = .67, M =  2.36, SD = 1.29).  

Om tot slot de expliciete attitude te meten is gebruik gemaakt van een semantisch 

differentiaal die tevens is gebruikt in ander onderzoek (Cho & Stout, 1993; Geuens & 

Pelsmacker, 2002; Miniard, Bhatla & Rose, 1990; Olney, Holbrook & Batra, 1991). Deze 

                                                           
1 Wegens technische omstandigheden is niet gevraagd wat participanten van de niet-humoristische cartoons 
vonden.  
2 Alle vragen die zijn gebruikt in het huidige onderzoek zijn terug te vinden in Bijlage 6. 



16 
 

psychometrische schaal begon continu met de steling; ‘ik vond de advertentie …’. Deze 

stelling werd zeven keer herhaald voor de mobiel en zeven keer voor het strijkijzer, waarbij 

voorbeeldantwoorden waren 1 = leuk, 7 = niet leuk of 1 = geloofwaardig, 7 = niet 

geloofwaardig. De betrouwbaarheid uit het onderzoek van Geuens en Pelsmacker (2002) op 

deze stellingen bleek hoog (α = .87). In het huidige onderzoek hadden de stellingen met 

betrekking tot het strijkijzer in eerste instantie echter een twijfelachtige betrouwbaarheid (α = 

.62). Wanneer daarentegen het item; ik vond deze advertentie; gunstig – ongunstig werd 

verwijderd steeg de betrouwbaarheid tot α = .75, wat beschouwd kan worden als acceptabel. 

Ondanks dat de betrouwbaarheid voor de stellingen met betrekking tot de mobiel reeds 

acceptabel was (α = .74), steeg ook hier de betrouwbaarheid wanneer hetzelfde item als voor 

het strijkijzer werd verwijderd. De betrouwbaarheid werd daardoor α = .80, wat beschouwd 

kan worden als goed. Deze items zijn daarom niet meegenomen bij het berekenen van de 

somscore. 

Na het invullen van de vragenlijsten zijn de participanten bedankt voor deelname. 

Hierna sloot het programma af, waardoor er geen kans was tot debriefing door bijvoorbeeld 

het e-mail adres in te vullen. Omdat alle participanten zijn benaderd via het persoonlijke 

netwerk, konden de participanten de onderzoeker echter direct benaderen wanneer er nog 

vragen waren. Er is vervolgens op groepsniveau verteld waar het onderzoek over ging. 

§3.4 Participanten 

In het huidige onderzoek is ervoor gekozen om vooral jonge, hoogopgeleide participanten te 

betrekken. Opleidingsniveau blijkt een rol te spelen wanneer de effectiviteit van 

humoristische advertenties wordt onderzocht, omdat de grap begrepen moet worden (Cline & 

Kellaris, 2007). Indien de grap begrepen wordt, wordt de advertentie tevens als leuker ervaren 

(Eisend, 2009). Daarnaast blijkt uit ander onderzoek dat naarmate de leeftijd stijgt humor 

minder effect heeft (Mak & Carpenter, 2007; Chung & Zhao, 2003), waardoor het van belang 

was dat vooral jonge personen werden geselecteerd.  

 Naast rekening te houden met opleiding en leeftijd, bleek voorafgaand op basis van 

een statistische power (1 – β) = .95 en een geschatte effect size η² = .20 (afgeleid van de 

effectgrootte in het onderzoek van Strick et al., 2009b) dat er minimaal 40 participanten 

moesten deelnemen aan het onderzoek. Uiteindelijk hebben er in totaal 62 participanten 

deelgenomen aan het onderzoek, waarbij participanten at random zijn ingedeeld in een van de 

twee niveaus (passend versus niet-passend). Hierdoor werd de kans dat storende variabelen 
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als demografische gegevens een rol hebben gespeeld bij ieder niveau even groot (Field & 

Hold, 2003). Met betrekking tot de demografische gegevens waren er in totaal 17 mannen en 

45 vrouwen met een gemiddelde leeftijd van 23 jaar (SD = 2.57, range = 18 - 31). Het 

huidige opleidingsniveau onder de participanten was voor 2% VMBO, 10% MBO, 6% 

HAVO, 40% HBO, 3% VWO en voor 39%WO. Om te onderzoeken of geslacht, leeftijd en 

opleidingsniveau daadwerkelijk gelijk was verdeeld over de twee niveaus passend versus niet-

passend hebben er verschillende analyses plaatsgevonden. Allereerst is er een One-Way 

ANOVA uitgevoerd, waaruit bleek dat er tussen de twee niveaus geen significant verschil 

bestond in opleiding, F (1,60) = 0.131, p = 0.719 en leeftijd, F (1,60) = 0.513, p = 0.477. 

Vervolgens is er een χ2-toets uitgevoerd, waaruit bleek dat er tevens tussen de niveaus geen 

significant verschil was voor geslacht, χ2 (1) = 0.572, p = 0.449. Dat er geen significante 

verschillen zijn gevonden betekent dat de randomisatie is geslaagd.  

§3.5 Analyseprocedures  

Om de kwaliteit van de steekproef te onderzoeken zijn verschillende analyses uitgevoerd. 

Allereerst is de data gecontroleerd op het aantal trials met betrekking tot de herkennings- en 

evaluatieve priming task. Trials werden verwijderd indien antwoorden incorrect waren of er 

sneller dan 300 ms of langzamer dan 3000 ms werd geantwoord. Vervolgens heeft er een log-

transformatie plaatsgevonden, wat inhoudt dat het logaritme van de data wordt aangenomen 

(Strick et al., 2009b). Daarna is onderzocht of de variabelen die zijn gebruikt voor de 

impliciete- en expliciete attitude normaal zijn verdeeld. Uit de verschilscores bleek dat de 

impliciete attitude normaal was verdeeld, maar de expliciete attitude niet (p < .001). De 

verklaring hiervoor is dat de meeste participanten neutraal scoorden. Omdat de steekproef 

echter van voldoende grootte was en dit anders tot gevolg had dat er teveel participanten 

verwijderd moesten worden, is ervoor gekozen om de data hier niet op aan te passen. Na de 

genoemde controles, is nog onderzocht of de randomisatie is geslaagd, door te controleren op 

de variabelen geslacht, leeftijd en opleidingsniveau.  

 Na deze kwaliteitscontroles is er een betrouwbaarheidsanalyse uitgevoerd aan de hand 

van een Cronbach’s Alpha. Hierbij zijn, indien nodig, items verwijderd alvorens de somscores 

zijn gecreëerd. Daarna is aan de hand van een Repeated Measures ANOVA het effect van de 

humoristische advertenties op de expliciete attitude onderzocht. Hierbij is gebruik gemaakt 

van een 2 (product: mobiel versus strijkijzer) x 2 (niveau: passend versus niet-passend) 

design. Vervolgens is aan de hand van een independent sample t-test onderzocht of er tussen 

de niveaus passend versus niet-passend een voorkeur bestond voor één van de twee 
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producten. Om daarbij de impliciete attitude te onderzoeken is er tevens een Repeated 

Measures ANOVA uitgevoerd. Hierbij zijn dezelfde maten als de expliciete attitude 

meegenomen en is er als extra within-subjects factor de reactietijden (primes: negatief versus 

positief) meegenomen. Met het onderzoeken van de reactietijden zijn de log-transformaties 

gebruikt. Met betrekking tot de gemiddeldes en standaarddeviaties is echter de niet-

getransformeerde data gebruikt, wat de interpreteerbaarheid bevordert. 

§4. Resultaten 

Om de expliciete en impliciete attitude te onderzoeken hebben er verschillende procedures 

plaatsgevonden. Deze zullen hieronder verder toegelicht worden. 

§4.1 Expliciete attitude 

Er is een Repeated Measures ANOVA uitgevoerd om 2 (niveau: passend versus niet-passend) 

x 2 (product: mobiel versus strijkijzer) te onderzoeken. Resultaten laten zien het interactie-

effect van niveau en product niet significant was, F(1,60) = .026, p = 0.872, η² = .000 (zie 

Tabel 2 voor verdere statistische gegevens). Daarbij is er tevens geen hoofdeffect van product, 

F(1,60) = 1.221, p = 0.274, η² = .020. Daarnaast is er ook geen hoofdeffect van niveau, 

F(1,60) = .422, p = 0.518, η² = .007. 

Tabel 2. 

Gemiddeldes en standaarddeviatie voor de producten en niveaus 

 Niveau Mean SD 

Mobiel Passend 18.88 6.86 

 Niet-passend 19.93 6.85 

 Totaal 19.36 6.82 

Strijkijzer Passend 19.79 4.98 

 Niet-passend 20.61 6.34 

 Totaal 20.16 5.60 

 Aangezien er geen significante verschillen zijn gevonden, is er nog onderzocht of er 

tussen de twee niveaus passend versus niet-passend een voorkeur bestond voor een van de 

producten. Hierin bleek aan de hand van een independent sample t-test echter geen significant 

verschil tussen te bestaan, t(60) = -.1.358, p = .382. 
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§4.2 Impliciete attitude 

Een Repeated Measures ANOVA is uitgevoerd om te onderzoeken of er een verschil was 

tussen 2 (niveau: passend versus niet passend) x 2 (product: mobiel versus strijkijzer) x 2 

(primes: positief versus negatief). Hieruit bleek dat het interactie-effect van niveau, product 

en primes niet significant was, F(1,58) = .3087, p = 0.581, η² = .005 (zie Tabel 3 voor verdere 

statistische gegevens).  

Tabel 3. 

Gemiddeldes en standaarddeviatie voor de producten, niveaus en primes 

Niveau Primes Product Mean SD 

Passend Negatief Mobiel 754.64 44.35 

  Strijkijzer 751.91 40.45 

 Positief Mobiel 709.58 36.91 

  Strijkijzer 729.03 38.27 

Niet-passend Negatief Mobiel 766.15 49.04 

  Strijkijzer 724.89 44.72 

 Positief Mobiel 679.52 40.81 

  Strijkijzer 668.07 42.31 

Daarnaast blijkt het interactie-effect van niveau en product niet significant, F(1,58) = 

.003, p = 0.954, η² = 0.001. Ook het interactie-effect van niveau en primes is niet significant, 

F(1,58) = 1.393, p = 0.243, η² = 0.023. Er bleek wel een interactie-effect van primes en 

product, F(1,58) = 10.147, p = 0.002, η² = .149. Om dit verder te onderzoeken is nog naar de 

simpele effecten gekeken. Hieruit blijkt dat er bij de mobiel sneller op positieve primes (M = 

738.40, SD = 30.15) dan op negatieve primes (M = 760.39, SD = 33.06) werd gereageerd, p 

= .006. Bij het strijkijzer is dit effect andersom, waarbij er juist langzamer op positieve 

primes (M = 698.55, SD = 28.52) dan op negatieve primes (M = 694.55, SD = 27.51) werd 

gereageerd, p = .016. Daarbij is er geen hoofdeffect van primes, F(1,58) = .012, p = 0.913, η² 

= 0.001. Daarnaast is er geen hoofdeffect van product, F(1,58) = 1.300, p = 0.259, η² = 0.022. 

Tot slot is er ook geen hoofdeffect van niveau, F(1,58) = .902, p = 0.346, η² = 0.015. 
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§5. Conclusie en discussie 

In het huidige onderzoek is onderzocht in hoeverre humoristische advertenties voor rationele- 

en functionele producten van invloed op de impliciete- en expliciete attitude zijn. Het maken 

van een onderscheid tussen de impliciete- en expliciete attitude leek van belang, doordat er in 

het verleden niet altijd een verandering in expliciete attitude werd vastgesteld wanneer een 

humoristische advertentie werd ingezet (Arias-Bolzmann et al., 2000; Chung & Zhao, 2003; 

Geuens & Pelsmacker, 2002; Nabi et al., 2007). Dit kan echter mogelijk verklaard worden 

doordat de impliciete attitude dan ook niet is veranderd, maar dit werd vaak niet onderzocht 

(Strick et al., 2009b). Daarbij is er in het verleden niet systematisch onderzocht welke invloed 

humoristische advertenties hebben op producten die op basis van ratio en functie worden 

gekocht. Dit terwijl er vanuit de product color matrix werd beargumenteerd dat sommige 

producten zich beter lenen voor humor dan andere producten en dat dit dan ook deels de 

effectiviteit van humor bepaald (Weinberger et al., 1995). Om de effectiviteit van humor te 

kunnen onderzoeken is er allereerst geprobeerd om een associatie te bewerkstelligen tussen 

humor en het geadverteerde product, zonder dat participanten zich hier bewust van waren. 

Vervolgens is de impliciete attitude onderzocht aan de hand van een evaluatieve priming taak. 

Daarna is de expliciete attitude onderzocht aan de hand van een vragenlijst. Resultaten 

hiervan laten zien dat er met betrekking tot de expliciete attitude geen verandering werd 

vastgesteld, ongeacht of humor passend was bij het product of niet. Daarbij bleek er, tevens 

onafhankelijk van humor, geen voorkeur te bestaan voor een van de producten. Met 

betrekking tot de impliciete attitude werd er wel een verandering vastgesteld, maar dit bleek 

onafhankelijk van de passendheid van humor. Met andere woorden was er impliciet een 

positievere attitude tegenover de mobiel dan tegenover het strijkijzer.  

Een mogelijke verklaring hiervoor kan gevonden worden in de productcategorie die in 

het huidige onderzoek is gebruikt, namelijk functionele producten die op basis van ratio 

worden gekocht. In het onderzoek van Strick et al. (2009b) zijn daarentegen producten 

gebruikt die eveneens functioneel zijn of een emotionele waarde vervullen, maar er wordt niet 

weloverwogen nagedacht bij de aanschaf van deze producten (Weinberger et al., 1995). Het 

betreffen dan voornamelijk impulsaankopen, zoals etenswaren. Dit wordt in het onderzoek 

dan ook als reden gegeven voor de impliciete- en expliciete attitudeverandering als gevolg 

van het inzetten van humoristische advertenties (Strick et al., 2009b). Volgens de product 

color matrix kan humor voor deze productsoort dan gelden als heuristiek, omdat de 

advertentie de stemming ofwel de impliciete attitude beïnvloedt (Weinberger et al., 1995). Dit 
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heeft als praktische implicatie dat door het inzetten van humoristische advertenties het 

product eerder wordt gekocht dan producten die niet op deze manier zijn geadverteerd 

(Lavidge & Steiner, 2000). Dit komt doordat humoristische advertenties appelleren aan 

positieve emoties, waardoor er onbewust een voorkeur voor dit product wordt ontwikkeld 

(Chung & Zhao, 2003; Strick et al., 2009b). Deze voorkeur ofwel de impliciete attitude uit 

zich vervolgens expliciet in spontaan aankoopgedrag (Shapiro & Krishnan, 2001; Strick et al., 

2009b). In tegenstelling tot de producten uit het onderzoek van Strick et al. (2009b), worden 

de producten zoals gebruikt in het huidige onderzoek echter op basis van ratio en daardoor 

weloverwogen aangeschaft (Djambaska et al., 2015). Dit kan dan ook een mogelijke 

verklaring zijn waarom de huidige resultaten niet in lijn zijn met het onderzoek van Strick et 

al. (2009b). Volgens de product color matrix wordt het weloverwogen aanschaffen van 

producten geuit in het vergelijken van soortgelijke producten waarbij reeds de voor- en 

nadelen zijn afgewogen (Djambaska et al., 2015; Weinberger et al., 1995). Op basis van dit 

proces komt dan een expliciete attitude omtrent het product tot stand (O’Cass, 2000). 

Hierdoor lijkt het van belang om vooral de expliciete attitude aan te spreken, omdat deze 

zwaarder zal meewegen in het aankoopproces dan de impliciete attitude (Fazio & Towles-

Schwen, 1999; Zhang & Zinkhan, 2006). Dit heeft als praktische implicatie dat het gebruiken 

van humoristische advertenties voor deze producten waarschijnlijk onvoldoende is, omdat 

hierbij vooral een beroep wordt gedaan op emoties en dus de impliciete attitude (Aronson, 

2007; Chung & Zhao, 2003; Nabi et al., 2007). Het lijkt dan beter om als marketeer de 

expliciete attitudes aan te spreken door de functionele voordelen van het product te 

benoemen, omdat dit een grotere voorspeller is voor het aankoopgedrag (Zhang & Zinkhan, 

2006). 

Daarnaast kan een verklaring worden gevonden in het type humor dat wordt gebruikt 

bij het adverteren van de producten. Zo is er in het huidige onderzoek, net als in het 

onderzoek van Strick et al. (2009b), gebruik gemaakt van ongerelateerde humor. Dit houdt in 

dat er humoristische cartoons zijn getoond die niet gerelateerd zijn aan de producten die zijn 

getoond in het tijdschrift. Voor producten die niet weloverwogen worden aangeschaft, zoals 

in het onderzoek van Strick et al. (2009b), lijkt er geen verschil te bestaan tussen het 

gebruiken van gerelateerde of ongerelateerde humor (Eisend, 2009). Dit komt doordat er met 

het gebruiken van humor onbewust een voorkeur voor het product wordt bewerkstelligd, 

onafhankelijk van het soort humor dat is gebruikt (Eisend, 2009). Voor de producten uit het 

huidige onderzoek is het volgens Cline et al. (2003) echter waarschijnlijk beter om 
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gerelateerde humor te gebruiken, wat inhoudt dat de humor tevens informatie omtrent het 

geadverteerde product moet geven. Dit biedt dan ook wellicht een tweede verklaring waarom 

de resultaten niet in lijn zijn met de resultaten van het onderzoek van Strick et al. (2009b). 

Door gerelateerde humor voor deze producten te gebruiken, zou mogelijk wel de impliciete- 

en expliciete attitude kunnen veranderen. Ondanks dat daarbij de expliciete attitude voor dit 

soort producten waarschijnlijk zwaarder meeweegt in het aankoopproces (Fazio & Towles-

Schwen, 1999; Zhang & Zinkhan, 2006), lijkt het van belang om toch ook de impliciete 

attitude aan te spreken (Krishnan & Chakravarti, 2003). Zo is er in het huidige onderzoek 

bijvoorbeeld vastgesteld dat het strijkijzer automatisch negatieve associaties oproept. Door 

gerelateerde humor te gebruiken kunnen deze negatieve associaties mogelijk veranderen in 

positieve associaties (Krishnan & Chakravarti, 2003). Dit lijkt van belang, aangezien de kans 

groter is dat producten worden aangeschaft als deze positieve associaties oproepen. Daarnaast 

zorgt aanschaf van het product dan voor een bevredigend gevoel, terwijl dit gevoel niet 

optreedt als het product negatieve associaties oproept (Verhagen & Van Dolen, 2011). Dit 

heeft als praktische implicatie dat gerelateerde humor ingezet moet worden om de impliciete 

attitude aan te spreken door positieve associaties omtrent het geadverteerde product te 

bewerkstelligen.  

Daarnaast kan, naast de verandering in de impliciete attitude, ook de expliciete attitude 

veranderen door het gebruiken van gerelateerde humor. Doordat gerelateerde humor tevens 

informatie omtrent het product verschaft (Strick et al., 2009a), worden de functionele 

voordelen van het product benoemd. Het benoemen van deze voordelen lijkt van belang, 

omdat op basis hiervan de expliciete attitude omtrent het product tot stand komt en deze 

attitude in het aankoopproces een belangrijke rol speelt (Fazio & Towles-Schwen, 1999; 

O’Cass, 2000; Zhang & Zinkhan, 2006). Dit heeft als praktische implicatie dat humor, naast 

het aanspreken van de impliciete attitude, de expliciete attitude moet aanspreken door met de 

gerelateerde humor de functionele voordelen van het product te benoemen (Aronson, 2007; 

Chung & Zhao, 2003). Op basis hiervan kan dan zowel de impliciete- als expliciete attitude 

omtrent het geadverteerde product veranderen. Het gebruiken van deze gerelateerde humor 

wordt tevens geadviseerd in ander onderzoek. Ook hier was er geen expliciete 

attitudeverandering tot stand gekomen, waarbij het type humor als mogelijke verklaring werd 

gegeven (Chung & Zhao, 2003; Nabi et al., 2007). In deze onderzoeken zijn echter andere 

productcategorieën gebruikt, waardoor vervolgonderzoek zich zou kunnen richten op het 
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gebruiken van gerelateerde humor voor de productcategorie zoals gebruikt in het huidige 

onderzoek. 

In het verlengde hiervan is een andere verklaring waarom de huidige resultaten niet in 

lijn zijn met het onderzoek van Strick et al. (2009b) dat er reeds standvastige impliciete 

attitudes zijn gevormd die zich vervolgens expliciet uiten. Ondanks dat de impliciete attitude 

sneller kan veranderen dan de expliciete attitude (Gawronski & Bodenhausen, 2006), zou het 

kunnen zijn dat dit mechanisme anders is wanneer deze automatische negatieve dan wel 

positieve associaties standvastig zijn gevormd in het geheugen. Om deze reeds bestaande 

associaties dan toch te kunnen veranderen, is er wellicht herhaalde blootstelling nodig. Ander 

onderzoek heeft namelijk aangetoond dat herhaalde blootstelling ervoor zorgt dat er in het 

geheugen een verandering in associaties plaatsvindt tussen het geadverteerde product en 

humor (Cain, Blouin & Barad, 2003). Dit zou in vervolgonderzoek verder onderzocht kunnen 

worden, door participanten meermaals over tijd bloot te stellen aan humoristische versus niet-

humoristische advertenties. Vervolgens kan dan aan de hand van een evaluatieve priming taak 

en vragenlijst vastgesteld worden of er een impliciete- en expliciete attitudeverandering tot 

stand is gekomen voor het product dat was gekoppeld aan de humoristische advertentie. 

Wanneer dit effectief blijkt, heeft dit als praktische implicatie dat een humoristische 

advertentie dan meermaals getoond zou moeten worden op bijvoorbeeld televisie, zodat er 

herhaalde blootstelling plaatsvindt en de kans vergroot wordt dat het geadverteerde product 

wordt aangeschaft (Jansen, 2006).  

Wanneer uit vervolgonderzoek echter blijkt dat herhaalde blootstelling over tijd niet 

effectief is, is het voor marketeers nog interessant om zich te richten op de doelgroep die 

aangesproken wordt met de advertenties. Zo zijn er in het huidige onderzoek reeds associaties 

gevormd, terwijl de participanten een leeftijd rond de twintig jaar hadden. Deze bevinding is 

problematisch voor een product als het strijkijzer, omdat dit product automatisch negatieve 

associaties opriep. Dit terwijl dit product meestal rond deze leeftijd wordt aangeschaft 

(Centraal Bureau voor de Statistiek, 2017). Wellicht kunnen marketeers dan beter een jongere 

doelgroep aanspreken, zoals kinderen, zodat het inzetten van humoristische advertenties 

ervoor kunnen zorgen dat deze negatieve associaties voorkomen worden. Dit is tevens in lijn 

met ander onderzoek waarbij er geen resultaat werd gevonden op de expliciete attitude 

wanneer humoristische advertenties werden ingezet (Arias-Bolzmann et al., 2000). Ook hier 

werd beargumenteerd dat het inzetten van humoristische advertenties vooral effectief zal zijn 

voor producten waar waarschijnlijk negatieve associaties voor bestaan. Dit heeft als 
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praktische implicatie dat humoristische advertenties voor zulke producten al op jonge leeftijd 

ingezet moeten worden, zodat de impliciete attitude wordt aangesproken en er al vroeg 

positieve associaties ontstaan. Het inzetten van humoristische advertenties voor een jonge 

doelgroep zorgt er tevens voor dat de geadverteerde producten al vroeg ‘top of mind’ worden 

(Lewin-Jones & Mitra, 2009). Door top of mind te zijn, kan daarbij ook de expliciete attitude 

aangesproken worden. Wanneer het product aangeschaft moet worden, zal er namelijk eerder 

voor het geadverteerde merk gekozen worden. Dit komt omdat er dan een merkvoorkeur is 

ontstaan in vergelijking met producten die niet op deze manier zijn geadverteerd (Jansen, 

2006). Hier dient echter wel op een ethische en verantwoorde manier mee omgegaan worden, 

aangezien kinderen volgens het Persuasion Knowledge Model nog geen reclamewijsheid 

hebben en hierdoor het beïnvloedingsmechanisme van reclame niet herkennen (Friestad & 

Wright, 1994).  

Een laatste verklaring voor het niet gevonden effect van humoristische advertenties op 

de impliciete- en expliciete attitude kan nog gevonden worden in het stimulusmateriaal. Zo 

werden de cartoons door de participanten niet als erg grappig ervaren, terwijl deze in het 

onderzoek van Strick et al. (2009b) wel als grappig werden ervaren. Voor het huidige 

onderzoek betekent dit dat er hierdoor mogelijk geen associatie tussen humor en het 

geadverteerde product heeft plaatsgevonden. Hier zou vervolgonderzoek zich tevens op 

kunnen richten, door in een pilot-studie te controleren of de cartoons ook daadwerkelijk als 

grappig worden ervaren.  

 Hieruit voortvloeiend is een limitatie in het huidige onderzoek dat er wegens een 

technische fout geen onderscheid is gemaakt in de humoristische versus niet-humoristische 

cartoons. Hierdoor is niet vastgesteld of deze significant van elkaar verschilden, al is dit in het 

onderzoek van Strick et al. (2009b) wel vastgesteld. Daarnaast zijn er in het huidige 

onderzoek meerdere humoristische cartoons per product getoond, terwijl er in de 

marketingwereld veelal gebruik gemaakt wordt van één humoristische cartoon per product die 

vervolgens herhaaldelijk wordt uitgezonden. Het onderzoek is daarom niet geheel 

representatief voor de marketingbranche, maar wellicht wel voor marketeers die zijn 

gespecialiseerd in reclamecampagnes. Met reclamecampagnes wordt er tegenwoordig 

namelijk ook veelal gebruik gemaakt van verschillende soorten advertenties om hetzelfde 

product te adverteren. 
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 Samenvattend kan gesteld worden dat de resultaten niet gerepliceerd zijn zoals in het 

onderzoek van Strick et al. (2009b). Het lijkt daarom voorbarig om te stellen dat zowel de 

impliciete- als expliciete attitude verandert door het inzetten van humoristische advertenties. 

Met het huidige onderzoek kan geconcludeerd worden dat voor deze productcategorie beter 

de functionele voordelen van het product geadverteerd kunnen worden of gerelateerde humor 

gebruikt kan worden, zodat de expliciete attitude wordt aangesproken. Dit lijkt van belang, 

aangezien deze zwaarder meeweegt in het aankoopproces dan de impliciete attitude (Fazio & 

Towles-Schwen, 1999; Zhang & Zinkhan, 2006). Het gebruiken van gerelateerde humor kan 

daarbij tevens de impliciete attitude beïnvloeden, zodat er positieve associaties omtrent het 

product wordt gecreëerd. Ondanks dat impliciete attitudes in het aankoopproces daarbij voor 

dit soort producten minder zwaar wegen dan de expliciete attitude, worden producten wel 

eerder aangeschaft als deze positieve associaties opwekken (Verhagen & Van Dolen, 2011). 

Tot slot is dit resultaat een aanvulling op de product color matrix die is ontworpen door 

Weinberger et al. (1995), aangezien door deze onderzoekers beargumenteerd werd dat humor 

niet noodzakelijk was om te gebruiken. Met de kennis uit het huidige onderzoek is het echter 

van belang dat als humor wordt ingezet, deze humor gerelateerd moet zijn aan het product.  
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Bijlage 1 – Vragenlijst pilotstudie 

Beste deelnemer,      

Bedankt voor het invullen van deze vragenlijst. Deze vragenlijst is erop gericht om te 

achterhalen bij welke producten humor het meest of minst passend is. Selecteer dus bij elk 

van de onderstaande producten in hoeverre je denkt dat er een grap bij zou kunnen passen. 

Hierbij willen we benadrukken dat het gaat om je eigen mening, er zijn dan ook geen goede of 

foute antwoorden.   Het invullen van de vragenlijst zal ongeveer vijf minuten in beslag 

nemen.De informatie die je verstrekt zal strikt vertrouwelijk en anoniem verwerkt worden. 

Daarbij kan de gegeven informatie niet naar jou herleid worden. Bij vragen of opmerkingen 

kan er altijd contact opgenomen worden via emmavandergalien@gmail.com.       

Met vriendelijke groet,   

Emma van der Galiën 

Q1. Wat is je geslacht? 

o Man  

o Vrouw 

 

Q2. Wat is je leeftijd in jaren? 

Q3. Wat is je hoogst genoten opleiding? 

o VMBO 

o MBO 

o HAVO 

o HBO 

o VWO 

o WO 
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Q4. In hoeverre zou er een grap passen bij de volgende producten? 

 Helemaal 
niet 

2 3 4 5 6 Helemaal 
wel 

Auto o  o  o  o  o  o  o  

Huis o  o  o  o  o  o  o  

Wasmachine o  o  o  o  o  o  o  

Grasmaaier o  o  o  o  o  o  o  

Koelkast o  o  o  o  o  o  o  

Computer o  o  o  o  o  o  o  

Mobiel o  o  o  o  o  o  o  

Tuinset o  o  o  o  o  o  o  

Bank o  o  o  o  o  o  o  

Droger o  o  o  o  o  o  o  

Fiets o  o  o  o  o  o  o  

Backpack o  o  o  o  o  o  o  

Tablet o  o  o  o  o  o  o  

Bureau o  o  o  o  o  o  o  

Koptelefoon o  o  o  o  o  o  o  

Snowboard o  o  o  o  o  o  o  

Skies o  o  o  o  o  o  o  

Pannenset o  o  o  o  o  o  o  

Koffiezetapparaat o  o  o  o  o  o  o  

Scooter o  o  o  o  o  o  o  

Airfryer o  o  o  o  o  o  o  

Navigatiesysteem o  o  o  o  o  o  o  

Boxspring o  o  o  o  o  o  o  

Printer o  o  o  o  o  o  o  

Tent o  o  o  o  o  o  o  

Messenblok o  o  o  o  o  o  o  
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Televisie o  o  o  o  o  o  o  

Surround system o  o  o  o  o  o  o  

Oven o  o  o  o  o  o  o  

Drone o  o  o  o  o  o  o  

Stofzuiger o  o  o  o  o  o  o  

Mixer o  o  o  o  o  o  o  

Blender o  o  o  o  o  o  o  

Kast o  o  o  o  o  o  o  

Barbecue o  o  o  o  o  o  o  

Maxicosi o  o  o  o  o  o  o  

Strijkijzer o  o  o  o  o  o  o  

Kettingzaag o  o  o  o  o  o  o  

Magnetron o  o  o  o  o  o  o  

Scanner o  o  o  o  o  o  o  

Camera o  o  o  o  o  o  o  

Vriezer o  o  o  o  o  o  o  

Schutting o  o  o  o  o  o  o  

Airco o  o  o  o  o  o  o  

Terrasvermaring o  o  o  o  o  o  o  

Frituurpan o  o  o  o  o  o  o  

Kinderwagen o  o  o  o  o  o  o  

Vaatwasser o  o  o  o  o  o  o  

Gourmetsel o  o  o  o  o  o  o  

Prullenbak o  o  o  o  o  o  o  

 

Bedankt voor het invullen van de vragenlijst. We willen nogmaals benadrukken dat de 

gegevens verder anoniem verwerkt zullen worden en er bij vragen altijd contact opgenomen 

kan worden via emmavandergalien@gmail.com. 

 

mailto:emmavandergalien@gmail.com
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Bijlage 2 – Wervingsbrief 

Beste deelnemer, 

Het huidige onderzoek richt zich op advertenties die getoond zullen worden op een computer. 

Omdat er informatie en instructies omtrent de verschillende taken worden getoond, wordt er 

gevraagd om deze aandachtig te lezen. 

Het onderzoek zal beginnen met het tonen van een tijdschrift. Er wordt gevraagd om dit 

tijdschrift aandachtig te bestuderen. Vervolgens zullen hier verschillende vragen over gesteld 

worden. Deze vragen verschijnen op de computer. Een voorbeeldvraag is: heb je deze 

advertentie gezien in het tijdschrift? Daarnaast worden er nog een aantal algemene vragen 

gesteld. Deze vragen hebben betrekking op demografische gegevens (zoals geslacht en 

leeftijd) en attitude (zoals; in hoeverre vond je deze advertentie grappig?).  Op basis van de 

cijfers (variërend van één tot en met zeven) kan er geantwoord worden.  

De gegevens die worden verzameld zullen anoniem verwerkt worden. Probeer dan ook alles 

zo eerlijk mogelijk te beantwoorden. 

Deelname aan het onderzoek is vrijwillig. Je kan daarom op ieder gewenst moment stoppen 

met het onderzoek, zonder hier een verdere uitleg voor te geven. Ondanks dat de data 

anoniem verwerkt zal worden, kan je een maand na deelname zonder verdere uitleg je 

antwoorden intrekken. 

We willen je alvast bedanken voor je deelname. Mocht je verder nog vragen hebben of 

verdere informatie willen, schroom dan niet om contact op te nemen met Emma van der 

Galiën emmavander.galien@student.ru.nl of dr. Barbara Müller b.muller@bsi.ru.nl.  

 

 

 

 

 

 

mailto:emmavander.galien@student.ru.nl
mailto:b.muller@bsi.ru.nl
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Bijlage 3 – Informed Consent 

Lees de volgende punten aandachtig alvorens er wordt gestart met het onderzoek: 

• Ik ben tevreden over de gegeven informatie omtrent het onderzoek 

• Ik heb de informatie gelezen en begrijp dat ik bij vragen de onderzoeker kan mailen 

om meer informatie te krijgen 

• De vragen die ik had zijn naar tevredenheid beantwoord 

• Ik heb genoeg tijd gehad om na te denken omtrent de participatie in het huidige 

onderzoek 

• Ik begrijp dat alle gegevens anoniem verwerkt zullen worden  

• Ik begrijp dat ik op elk tijdstip kan stoppen met het onderzoek zonder hierover verdere 

uitleg te verschaffen 

Wanneer er (met een van de) punten niet wordt ingestemd verzoeken we u vriendelijk om niet 

te beginnen met het onderzoek. Deelname is namelijk geheel vrijwillig.  
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Bijlage 4  – Tijdschrift 
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Bijlage 5 – Stimulusmateriaal 

 Onderstaande producten zijn gebruikt voor de niveaus humor versus geen-humor. 

Daarbij zijn de kleuren op de achtergrond hetzelfde gehouden als het onderzoek van Strick et 

al. (2009b). 

     

 De twee afbeeldingen hieronder zijn tevens gebruikt in het onderzoek van Strick et al. 

(2009b). Deze zijn in het huidige onderzoek exact op dezelfde manier overgenomen. Daarbij 

illustreren de afbeeldingen tevens het verschil tussen de humoristische en niet-humoristische 

niveau. 
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Bijlage 6  – Vragenlijst 

Wat denk je dat de vraagstelling van dit onderzoek is? 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Prettig o  o  o  o  o  Onprettig 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Leuk o  o  o  o  o  Niet leuk 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Ongunstig o  o  o  o  o  Gunstig 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Overtuigend o  o  o  o  o  Niet 

overtuigend 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Informatief o  o  o  o  o  Niet 

informatief 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Geloofwaardig o  o  o  o  o  Ongeloofwaardig 

 

Vul de volgende zin aan, ik vond de advertentie: 

Effectief o  o  o  o  o  Ineffectief 

 

Ik vond deze cartoon: 

Niet 

grappig 

o  o  o  o  o  Heel erg 

grappig 
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Welk product heeft je voorkeur? 

Zeker de mobiel 2 3 Even graag de mobiel 

als het strijkijzer 

5 6 Zeker het strijkijzer 

 

Hieronder worden een tweetal vragen gesteld over het leuk vinden van de advertentie: 

 Helemaal 

mee 

oneens 

2 3 4 5 6 Helemaal 

mee eens 

Ik vond 

deze 

advertentie 

leuk 

o  o  o  o  o  o  o  

Ik vond 

deze 

advertentie 

grappig 

o  o  o  o  o  o  o  

 

Welke van de twee producten vind je het leukst? 

Zeker de mobiel 2 3 Even graag de mobiel 

als het strijkijzer 

5 6 Zeker het strijkijzer 

Welke van de twee producten zou j het liefst willen kopen? 

Zeker de mobiel 2 3 Even graag de mobiel 

als het strijkijzer 

5 6 Zeker het strijkijzer 

 

Ik vind dit product… 

Lelijk 2 3 Niet lelijk, 

niet mooi 

5 6 Mooi  
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Ik vind dit product… 

Slecht 2 3 Niet slecht, 

niet goed 

5 6 Goed 

 

Ik vind dit product… 

Grappig 2 3 Neutraal 5 6 Grappig 

 

Dit is het einde, bedankt voor het meedoen! 
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