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NEDERLANDSE
SAMENVATTING

INTRODUCTIE

In televisieprogramma’s worden steeds vaker teksten zoals “Dit
programma bevat product placement” of PP (product placement)
logo’s getoond. Deze sponsorvermeldingen hebben als doel

de televisiekijker te informeren over merken of producten die
doelbewust worden geintegreerd in televisieprogramma’s. Dit
proefschrift onderzoekt de effecten van sponsorvermeldingen op hoe
kijkers de gesponsorde televisieprogramma’s en de geintegreerde
merken verwerken en hoe kijkers daarop reageren.

Gesponsorde televisie-inhoud wordt gedefinieerd als de
doelbewuste integratie van merken of producten in redactionele
inhoud, in ruil voor compensatie van de sponsor (Russell & Belch,
2005; Van Reijmersdal, Neijens, & Smit, 2009). De aanwezigheid van
commerciéle inhoud in programma’s kan verschillende vormen
hebben en varieert van brand placement -waarbij een merk of product
geplaatst wordt in het programma - tot merkintegratie, waarbij
merken een belangrijke rol spelen in verhaallijnen en de productie
van het programma (Hudson & Hudson, 2006; Smit, Van Reijmersdal,
& Neijens, 2009). Gesponsorde inhoud wordt al decennialang
gebruikt en het gebruik ervan neemt nog steeds toe (Cain, 2011). Deze
groei is niet opmerkelijk aangezien is aangetoond dat gesponsorde
inhoud effectief de merkherinnering, attitudes en gedrag van kijkers



kan beinvloeden (zie voor reviews Balasubramanian, Karrh, &
Patwardhan, 2006; Van Reijmersdal et al., 2009).

Hoewel deze effecten gunstig zijn voor adverteerders, zijn deze
niet altijd positief voor televisiekijkers. Doordat de grenzen tussen
redactionele en commerciéle inhoud vervagen, herkennen kijkers
gesponsorde programma-inhoud mogelijk niet als persuasief omdat
de bron en intentie onduidelijk zijn (Nebenzahl & Jaffe, 1998). Een
mogelijk gevolg hiervan is dat kijkers zich niet verweren tegen de
persuasieve boodschap en deze niet kritisch verwerken (Bhatnagar,
Aksoy, & Malkoc, 2004; Nebenzahl & Jaffe, 1998). Er wordt daarom
gesteld dat gesponsorde inhoud het recht van de consument schendt
om te weten wanneer deze wordt blootgesteld aan reclame en dat
gesponsorde inhoud daarom onethisch en misleidend s (e.g., Cain,
2011; Commercial Alert, 2008; Kuhn, Hume, & Love, 2010; Nebenzahl
& Jaffe, 1998). De effecten van gesponsorde inhoud zonder dat de
kijker zich hiervan bewust is, baart daarom niet alleen de wetenschap
zorgen, maar ook de maatschappij.

Om eerlijke communicatie te garanderen en om verwarring
bij de kijker te voorkomen, is er nieuwe wetgeving ontwikkeld
envoorgesteld die zenders verplicht om gesponsorde inhoud
in televisieprogramma’s te vermelden. Het hoofddoel van
deze sponsorvermelding is om de kijker te helpen bij het
onderscheiden van commerciéle en redactionele inhoud van
televisieprogramma’s (Audiovisual Media Services Directive, 2010;
Cain, 2011). De effectiviteit van dergelijke sponsorvermeldingen
is echter nog nauwelijks onderzocht. Het is daarom onbekend of
sponsorvermeldingen hun doel bereiken en of zij wellicht ook andere
effecten veroorzaken. Het vermelden van gesponsorde inhoud zou
bijvoorbeeld ook kunnen beinvloeden hoe kijkers het merk en het
programma verwerken en evalueren. Dit maakt de effecten van
sponsorvermelding niet alleen relevant voor beleidsmakers, maar ook
voor televisiekijkers, adverteerders en zenders. Dit proefschrift heeft
tot doel inzicht te verschaffen in het effect van sponsorvermeldingen
op dereacties van kijkers op de gesponsorde inhoud en het merk.
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FOGUS VAN DIT PROEFSGHRIFT

Om de effecten van sponsorvermeldingen op kijkersreacties te onderzoeken,

richt dit proefschrift zich op vier thema’s: (1) de effecten van de kenmerken van
sponsorvermeldingen, (2) de rol van het opmerken van een sponsorvermelding,

(3) de effecten van sponsorvermeldingen op hoe de kijker de (gesponsorde) televisie-
inhoud verwerkt (e.g., de activatie van overredingskennis) en (4) de effecten van
sponsorvermeldingen op de persuasieve uitkomsten van de gesponsorde inhoud
(e.g., merkreacties).

Kenmerken van de vermelding

Aangezien de Europese regelgeving niet expliciet noemt hoe een sponsorvermelding

eruit moet zien en hoe deze ingezet moet worden, worden er verschillende vermeldingen
gebruikt. Op basis van verwerkingstheorieén zoals het limited capacity model of motivated
mediated message processing (LC4MP; Lang, 2006) en het processing of commercial media content
model (PCMC; Buijzen, Van Reijmersdal, & Owen, 2010) kan worden verwacht dat het aantal
seconden dat sponsorvermelding wordt getoond (i.e., duur), het moment in het programma
waarop deze wordt getoond (i.e., timing) en de grootte en inhoud ervan (i.e., type) allemaal
beinvloeden of kijkers de vermelding waarnemen en verwerken. Mensen moeten namelijk
het vermogen, de motivatie en de mogelijkheid hebben om een boodschap te verwerken
(MacInnis, Moorman, & Jaworski, 1991). De kenmerken van een sponsorvermelding
beinvloeden daarom wellicht in hoeverre kijkers vermelding waarnemen en of deze
uiteindelijk effect heeft. Om die reden luidt de eerste onderzoeksvraag van dit proefschrift:

Onderzoeksvraag 1: Wat zijn de effecten van de kenmerken van de sponsorvermelding (i.e., duur,
timing en type) op het opmerken van de vermelding en vervolgens op de
verwerking en persudasieve uitkomsten van de gesponsorde inhoud?

Opmerken van sponsorvermeldingen

Eerder onderzoek naar waarschuwingen op bijvoorbeeld producten heeft aangetoond dat
mensen eerst aandacht moeten hebben voor een waarschuwing, voordat deze enig effect
kan hebben (Argo & Main, 2004; Wogalter & Laughery, 1996). Om te testen of dit ook geldt
voor sponsorvermeldingen, luidt de tweede onderzoeksvraag:

Onderzoeksvraag 2: In hoeverre zijn de effecten van een sponsorvermelding afhankelijk van of deze
wordt opgemerkt door de kijker?

Verwerking

Met betrekking tot de verwerking van de gesponsorde inhoud richt dit proefschrift zich
voornamelijk op de activatie van overredingskennis. Overredingskennis (persuasion
knowledge) is de algemene kennis die mensen tijdens hun leven ontwikkelen over
overreding, de tactieken die hiervoor worden gebruikt en hoe je hiermee om moet gaan
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(Friestad & Wright, 1994). Deze overredingskennis kan worden geactiveerd en gebruikt
wanneer een poging wordt gedaan om iemand te overtuigen. Er zijn verschillende niveaus
van overredingskennis. Het eerste niveau is de herkenning van een persuasieve boodschap.
In het geval van gesponsorde inhoud is dat dus het herkennen van programma-inhoud als
reclame. Het voornaamste doel van sponsorvermeldingen is om kijkers te helpen met het
onderscheiden van commerciéle inhoud van redactionele inhoud. Met andere woorden,
sponsorvermeldingen beogen de overredingskennis van de kijkers te activeren.

Sponsorvermeldingen kunnen echter ook andere effecten hebben op de manier
waarop kijkers de gesponsorde inhoud verwerken. Volgens de reactance theorie (Brehm,
1966) en volgens eerder onderzoek naar het waarschuwen van mensen voor niet-
commerciéle persuasieve boodschappen, zoals politieke toespraken of opiniestukken, kan
de herkenning van een persuasieve boodschap leiden tot weerstand en kritische verwerking
(Quinn & Wood, 2004; Sagarin, Cialdini, Rice, & Serna, 2002; Wei, Fischer, & Main, 2008).
Daarnaast legt een sponsorvermelding de nadruk op de gesponsorde inhoud en zou dit
voor meer aandacht voor deze reclame kunnen zorgen. De derde onderzoeksvraag luidt
daarom:

Onderzoeksvraag 3: Wat is het effect van het vermelden van gesponsorde inhoud op
kijkers’ verwerking van deze gesponsorde inhoud (i.e., het gebruik van
overredingskennis, kritische verwerking en visuele aandacht voor de
gesponsorde inhoud)?

Persuasieve uitkomsten

Het effect van sponsorvermeldingen op de verwerking van de gesponsorde inhoud zou
uiteindelijk ook het persuasieve effect van deze inhoud kunnen beinvloeden. Zo heeft
eerder onderzoek aangetoond dat zodra de overredingskennis van de kijker is geactiveerd,
de effectiviteit van gesponsorde inhoud wordt gereduceerd (Matthes, Schemer, & Wirth,
2007; Wei et al., 2008). Zo kunnen sponsorvermeldingen effecten hebben op het merk en
het programma die in eerste instantie niet de bedoeling zijn. Om deze effecten te testen,
luidt de vierde onderzoeksvraag:

Onderzoeksvraag 4: Wat is het effect van het vermelden van gesponsorde inhoud op de persuasieve
uitkomsten van deze gesponsorde inhoud (i.e., de reacties van de kijker op het
merk en het programma)?

BEVINDINGEN

De vijf hoofdstukken van dit proefschrift geven allen antwoord op meerdere
onderzoeksvragen. De hoofdstukken zijn onafhankelijke artikelen die zijn gepubliceerd
of ingediend voor publicatie en hebben allemaal een eigen samenvatting, introductie,
discussie en literatuurlijst. De eerste vier hoofdstukken zijn gebaseerd op één experiment
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(N'=209) met een 2 (duur: 3 of 6 seconden) x 3 (timing: begin, midden of einde van

het programma) design. Dit betekent dat er 6 variaties van de sponsorvermelding

(“Dit programma bevat reclame door Alive Shoes”) waren op basis van de duur en timing.
De deelnemers van het experiment werden gevraagd een bewerkte aflevering van MTV Was
Here te bekijken waarin één reportage over een nieuw merk sneakers, Alive Shoes, ging.
Dit programma bevatte of geen sponsorvermelding, of éénvan de zes varianten van de
sponsorvermelding. Hoofdstuk 5 beschrijft een eye tracking experiment (N = 149) waarbij
de deelnemers een korte aflevering van Grijpstra & De Gier bekeken. Hierin stond of geen
sponsorvermelding in, of een text (“Dit programma bevat product placement”), een PP
(product placement) logo of een combinatie van de text en het logo.

Hoofdstuk 1 beschrijft de invloed van de kenmerken van de kijker en die van de
sponsorvermelding (i.e., de duur en het moment waarop de vermelding wordt getoond) op
de herinnering van de vermelding. Hiermee richt dit hoofdstuk zich op de kenmerken van
de sponsorvermelding (Onderzoeksvraag 1) en het opmerken van de sponsorvermelding
(Onderzoeksvraag 2). Omdat in dit hoofdstuk de herinnering van de sponsorvermelding
wordt onderzocht, werd in het onderzoek de groep die geen vermelding kreeg te zien in het
experiment buiten beschouwing gelaten (N = 179). De resultaten van het experiment laten
zien dat een sponsorvermelding (“Dit programma bevat reclame door Alive Shoes”) aan het
begin van het programma resulteert in minder herinnering van de vermelding, vergeleken
met een vermelding in het midden of aan het einde van het programma. Hoe lang de
vermelding werd getoond bleek geen significante invloed te hebben op de herinnering van
de vermelding. De resultaten tonen aan dat kijkers die bekend zijn met het programma en
sponsorvermeldingen in het algemeen vaker de sponsorvermeldingen herinneren, terwijl
de betrokkenheid met het programma de herinnering verlaagt.

Het tweede hoofdstuk richt zich op het effect van een sponsorvermelding op hoe
kijkers de (gesponsorde) televisie-inhoud verwerken (Onderzoeksvraag 3) en in hoeverre
de herinnering van de sponsorvermelding dit effect beinvloedt (Onderzoeksvraag 4). Een
experiment (N = 208) toont aan dat een sponsorvermelding leidt tot betere herkenning van
gesponsorde inhoud als reclame (i.e., activatie van conceptuele overredingskennis) en
daardoor tot een kritischere evaluatie van de gesponsorde inhoud (i.e., hogere evaluatieve
overredingskennis), mits de kijker de sponsorvermelding zich herinnert. Deze resultaten
laten zien dat een sponsorvermelding verschillende niveaus van overredingskennis kan
activeren. Een belangrijke voorwaarde voor dit effect is dat de kijker zich wel bewust moet
zijn van de sponsorvermelding.

Het onderzoek in Hoofdstuk 3 vergelijkt een sponsorvermelding van drie seconden
met een vermelding van zes seconden (Onderzoeksvraag 1) en onderzoekt het effect van
een vermelding op de verwerking van de gesponsorde inhoud (Onderzoeksvraag 3) en
merkreacties (Onderzoeksvraag 4). Om het effect van de duur van de vermelding goed
te kunnen testen, werden in dit experiment alle deelnemers die zich de vermelding niet
herinnerden buiten beschouwing gelaten (N = 116). De resultaten tonen aan dat zowel
de vermelding van drie seconden als die van zes seconden de herkenning van reclame
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vergroot (i.e., activatie van conceptuele overredingskennis) en dat enkel de vermelding
van zes seconden vervolgens kritische reacties ten opzichte van de gesponsorde inhoud
veroorzaakt (i.e., hogere evaluatieve overredingskennis). Bovendien leidt de vermelding
van zes seconden tot minder gunstige merkattitudes door de hogere scores op evaluatieve
overredingskennis. Verder duiden de resultaten aan dat een sponsorvermelding direct
merkherinnering vergroot, ongeacht de duur.

Hoofdstuk 4 richt zich op het effect van de timing van een sponsorvermelding
(Onderzoeksvraag 1) op de verwerking (Onderzoeksvraag 3) en persuasieve effecten van
de gesponsorde inhoud (Onderzoeksvraag 4). Er wordt een model aangedragen waarbij
een sponsorvermelding overredingskennis activeert, wat leidt tot kritische verwerking
van de gesponsorde inhoud. Dit heeft uiteindelijk een negatieve invloed op de attitude
ten opzichte van het merk in de gesponsorde inhoud. De resultaten van het experiment
(N =116) bevestigen dit model, maar alleen wanneer de vermelding voor of tijdens de
gesponsorde inhoud wordt getoond. Er zijn geen effecten van een sponsorvermelding
die na de gesponsorde inhoud, aan het einde van het programma, werd getoond.

Hoofdstuk 5 combineert de effecten van het type vermelding met het opmerken van
deze vermelding, en de invloed ervan op de verwerking en daaruit voortvloeiende effecten
van de gesponsorde inhoud. Hiermee toetst dit hoofdstuk dus alle onderzoeksvragen.
Door middel van een eye tracking experiment (N =149) wordt het effect van
verschillende sponsorvermeldingen op de visuele aandacht van de kijker, het gebruik
van overredingskennis (i.e., de herkenning van de gesponsorde inhoud als reclame) en
de reacties ten opzichte van merk en programma onderzocht. De resultaten tonen aan
dat een combinatie van tekst (“Dit programma bevat product placement”) en een PP
(product placement) logo het meest effectief is in het vergroten van de herkenning van de
gesponsorde programma-inhoud als reclame. Een logo alleen is het minst effectief. Het
effect van de sponsorvermelding op de herkenning van reclame wordt gemedieerd door
de visuele aandacht van de kijker voor de vermelding en de brand placement. Bovendien
vergroot de herkenning van reclame de merkherinnering en leidt dit tot minder gunstige
merkattitudes. De resultaten leveren geen bewijs voor een effect van de vermelding op de
geloofwaardigheid van het programma.

CONGLUSIES

De studies in dit proefschrift verschaffen belangrijke inzichten in de effecten

van sponsorvermeldingen. Ten eerste tonen de studies aan dat het effect van een
sponsorvermelding afhankelijk is van de duur, de timing en de inhoud ervan. Ten tweede
blijkt het opmerken van de sponsorvermelding een belangrijke voorwaarde te zijn voor
het effect ervan. Ten derde toont dit proefschrift aan dat wanneer kijkers zich bewust zijn
van een sponsorvermelding, dit de visuele aandacht voor de gesponsorde inhoud kan
vergroten en de herkenning van reclame verbetert. Daarnaast zorgt de herkenning van
reclame er voor dat kijkers de gesponsorde inhoud kritischer waarnemen. Ten vierde heeft



NEDERLANDSE SAMENVATTING 136

het effect van sponsorvermeldingen op de verwerking van de gesponsorde inhoud 66k
invloed op de persuasieve uitkomst ervan. Door de activatie van conceptuele en evaluatieve
overredingskennis leidt een sponsorvermelding tot een betere merkherinnering en tot
minder gunstige merkattitudes. Hiermee bewijst dit proefschrift dat sponsorvermeldingen
hun doel kunnen bereiken, maar dat zij ook consequenties hebben voor de manier waarop
televisiekijkers de gesponsorde inhoud en het merk waarnemen.

DISCUSSIE

Theoretische implicaties

De bevindingen van dit proefschrift hebben belangrijke theoretische implicaties. Ten
eerste bouwt dit proefschrift voort op eerdere onderzoeken naar waarschuwingen en
identificeert drie fases die de effectiviteit van sponsorvermeldingen kunnen verklaren:
opmerken, verwerking en persuasieve effecten. Deze stadia komen overeen met de stadia
van informatieverwerking die consumenten doorlopen wanneer zij worden blootgesteld
aan waarschuwingen op producten (Argo & Main, 2004; Wogalter & Laughery, 1996).

Ten tweede tonen de studies in dit proefschrift aan dat verwerkingstheorieén
als de LC4MP (Lang, 2006) en PCMC (Buijzen et al., 2010) ook toepasbaar zijn op
sponsorvermeldingen en zeer waardevol zijn in het voorspellen van het opmerken
en de verwerking van sponsorvermeldingen. Deze theorieén stellen dat mensen een
beperkte set van cognitieve middelen (“a limited pool of cognitive resources”) hebben en
daarom een beperkte hoeveelheid informatie tegelijkertijd kunnen verwerken. Omdat
een sponsorvermelding tijdens een televisieprogramma wordt getoond, concurreren
het programma en de vermelding om het cognitieve vermogen van de kijker. Omdat
dit vermogen beperkt is, werd verwacht dat mensen niet altijd de sponsorvermelding
waarnemen en verwerken. Dit blijkt het geval te zijn, aangezien de sponsorvermeldingen
in de studies vrij weinig werden opgemerkt (489 van de deelnemers herinnerde zich de
vermelding in het MTV Was Here experiment en maar 8% van de deelnemers fixeerde op
het PP logo in de eye tracking studie).

Ten derde bewijst dit proefschrift dat het vermelden van gesponsorde inhoud
weerstand kan veroorzaken en de persuasieve uitkomsten van de gesponsorde inhoud
vermindert. Hiermee verschaft het belangrijke inzichten in hoe sponsorvermeldingen
het overtuigingsproces beinvloedt. Een sponsorvermelding kan de herkenning van
reclame in een programma vergroten. Als gevolg worden kijkers kritischer ten opzichte
van de gesponsorde inhoud en hebben zij minder gunstige merkattitudes. Dit is in
overeenstemming met eerdere onderzoeken die lieten zien dat het vermelden van het
persuasieve doel van een boodschap overreding vermindert (e.g., Allyn & Festinger, 1961;
Hass & Grady, 1975; Quinn & Wood, 2004). Bovendien komen deze bevindingen overeen
met de reactance theorie (Brehm, 1966), die stelt dat mensen hun vrijheid willen bewaren
en niet gemanipuleerd willen worden. Daarom zullen mensen zich verzetten tegen een
overtuigingspoging, wanneer zij zich realiseren dat ze worden beinvloed (Sagarin et al.,
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2002; Wei et al., 2008). Dit proefschrift verschaft nieuw bewijs voor de reactance theorie

en toont aan dat weerstandsmechanismen ook toepasbaar zijn op sponsorvermeldingen:
kijkers kunnen zich verzetten tegen gesponsorde inhoud wanneer zij hiervan op de hoogte
worden gesteld.

Verrassend genoeg gaat dit weerstandsmechanisme niet op voor de waargenomen
geloofwaardigheid van het programma. Volgens het change of meaning principe (Friestad
& Wright, 1994) verandert de bewustwording dat een boodschap een persuasief doel heeft
het karakter van de interactie met de zender. Aangezien mensen niet gemanipuleerd willen
worden (Brehm, 1966), zou dit kunnen leiden tot een gevoel van verraad en misleiding.
Wanneer kijkers zich bewust zijn van het commerciéle karakter van een programma, kan
dit daarom de geloofwaardigheid van het programma beinvloeden (Bhatnagar et al., 2004).
Dit effect werd echter niet gevonden in dit proefschrift. Dit komt wellicht doordat mensen
geen aanstoot nemen aan merken in bepaalde televisieprogramma’s. Eerder onderzoek
heeft namelijk aangetoond dat mensen vaak vinden dat merknamen een film realistischer
kunnen maken (Gupta & Gould, 1997; Karrh, Frith, & Callison, 2001; Sung, de Gregorio,

& Jung, 2009).

Ten vierde toont dit proefschrift aan dat sponsorvermeldingen een belangrijk effect
hebben op de merkreacties van kijkers. De studies laten zien dat een sponsorvermelding
leidt tot een betere merkherinnering. Dit is in overeenstemming met de bevindingen van
Van Reijmersdal, Tutaj en Boerman (2013). In tegenstelling tot deze bevinding vonden
Tessitore en Geuens (2013) geen significante relatie tussen een sponsorvermelding en
merkherinnering. Hoewel deze studie ook het belang van de bewuste verwerking van
een programma met gesponsorde inhoud benadrukt, hielden zij geen rekening met
het opmerken van de sponsorvermelding tijdens het bestuderen van de effecten ervan.
Aangezien dit proefschrift aantoont dat het opmerken van de sponsorvermelding een
belangrijke voorwaarde is voor de effecten ervan, verklaart dit wellicht de niet-significante
relatie tussen de vermelding en merkherinnering. Daarnaast vroegen Campbell, Mohr
en Verlegh (2013) de deelnemers in hun studie naar sponsorvermeldingen om een lijstje
te maken van alle merken die in hun opkwamen in een specifieke categorie. Zij vonden
een negatief effect van een sponsorvermelding op deze top-of-mind awareness en stellen
dat dit komt doordat kijkers hun antwoord corrigeren voor het persuasieve effect
van de gesponsorde inhoud. Hoewel Campbell et al. (2013) betogen dat deze correctie
een consequentie is van de activatie van overredingskennis, hebben zij dit niet direct
gemeten. De studies in dit proefschrift duiden aan dat sponsorvermeldingen inderdaad
overredingskennis kunnen activeren, maar dat dit leidt tot een betere merkherinnering
en niet een correctie hiervan. De resultaten van de studies van Tessitore en Geuens
(2013) en Campbell et al. (2013) verschaffen belangrijke inzichten in de werking van
sponsorvermeldingen. In combinatie met onze bevindingen bewijzen de studies het
belang van de drie stadia, zoals voorgesteld in dit proefschrift (opmerken, verwerking en
persuasieve uitkomsten), in het bestuderen van de effectiviteit van sponsorvermeldingen.
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Ten vijfde demonstreert dit proefschrift dat overredingskennis en kritische
verwerking belangrijke mechanismen zijn die ten grondslag liggen aan weerstand
tegen overreding. Deze bevindingen laten zien hoe belangrijk het Persuasion Knowledge
Model (Friestad & Wright, 1994) is in de context van sponsorvermeldingen. Bovendien
tonen de bevindingen aan dat conceptuele overredingskennis (i.e., de herkenning van
reclame) leidt tot hogere scores van evaluatieve overredingskennis (i.e., gevoelens van
wantrouwen en oneerlijkheid ten opzichte van de gesponsorde inhoud). Dit betekent dat
een sponsorvermelding zowel cognitieve als affectieve dimensies van overredingskennis
kan activeren. Hiermee toont dit proefschrift het belang om onderscheid te maken tussen
de cognitieve en evaluatieve dimensies van overredingskennis, zoals werd voorgesteld door
Rozendaal, Lapierre, Van Reijmersdal en Buijzen (2011). Gebaseerd op de bevindingen in dit
proefschrift blijkt de evaluatieve dimensie een waardevolle toevoeging aan het Persuasion
Knowledge Model. Voornamelijk omdat evaluatieve overredingskennis een belangrijke speelt
in het overtuigingsproces, doordat het merkattitudes beinvloedt.

Ten slotte heeft dit proefschrift belangrijke methodologische implicaties. Met de
nadruk op het opmerken van de vermelding en de verwerking van televisie-inhoud,
maakt dit proefschrift deel uit van een onderzoeksgebied waarin aandacht een
belangrijke rol speelt. Tot op heden worden aandacht en geheugen van gesponsorde
inhoud en sponsorvermeldingen gemeten met zelf-gerapporteerde geheugentaken.
Het nadeel van zulke meetinstrumenten is dat kijkers die boodschappen met relatief
weinig aandacht verwerken en deze hoogstwaarschijnlijk niet herinneren in de context
van een geheugentaak (Slater, 2004). Aangezien sponsorvermeldingen en gesponsorde
inhoud allebei geintegreerd zijn in televisieprogramma’s maken zij deel uit van een
drukke omgeving en kunnen ze heuristisch en impliciet verwerkt worden. Dit vraagt
naar het gebruik van impliciete meetinstrumenten om de verwerking van geintegreerde
persuasieve boodschappen te bestuderen (Auty & Lewis, 2004; Smit & Neijens, 2011).
Bovendien wordt beweerd dat fysiologische metingen van aandacht, zoals eye tracking,
betrouwbaarder zijn dan zelf-gerapporteerde meetinstrumenten (Krugman, 1965;
Rosbergen, Pieters, & Wedel, 1997). Daarom wordt in dit proefschrift gebruik gemaakt van
geheugentaken en eye tracking. Eye tracking is voornamelijk bruikbaar in onderzoek naar
sponsorvermeldingen omdat het direct de aandacht van kijkers voor specifieke visuele
elementen in een programma meet (zoals een sponsorvermelding of brand placement).
Zo was het mogelijk om te meten in hoeverre kijkers (visuele) aandacht hebben voor de
sponsorvermelding en gesponsorde inhoud, ook als deze aandacht op een laag niveau
is. De resultaten tonen aan dat een vermelding bestaande uit een tekst en logo de meeste
aandacht trekt en dat de aandacht voor de vermelding uiteindelijk leidt naar aandacht voor
de gesponsorde inhoud. Met deze bevindingen bewijst dit proefschrift dat eye tracking
een belangrijke en nuttige tool is om de aandacht van consumenten voor geintegreerde
(persuasieve) boodschappen te meten. Toekomstig onderzoek in dit gebied kan profiteren
van deze technologie.
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Praktische implicaties

Naast de theoretische bijdrage heeft dit proefschrift ook belangrijke praktische
implicaties. De regelgeving omtrent sponsorvermeldingen is nieuw en in verschillende
landen in ontwikkeling. De inzichten uit de studies in dit proefschrift kunnen daarom
nuttig zijn voor beleidsmakers. De bevindingen zijn ook relevant voor adverteerders omdat
sponsorvermelding de effectiviteit van de gesponsorde inhoud beinvloedt.

Dit proefschrift toont aan dat kijkers zich vaak niet bewust zijn van
sponsorvermeldingen, hoewel dit wel een voorwaarde is voor de effectiviteit ervan. De
studies in dit proefschrift verstrekken een aantal richtlijnen die de waarneembaarheid van
sponsorvermeldingen kunnen vergroten. Kijkers zijn zich bijvoorbeeld vaker bewust van
een sponsorvermelding wanneer deze wordt getoond in het midden of aan het einde van
het programma en wanneer het een tekst (i.e., “Dit programma bevat product placement”)
bevat. Aangezien een logo alleen maar door 8% van de deelnemers werd opgemerkt, is het
niet aan te raden om het PP logo te tonen dat in verschillende landen op dit moment wordt
gebruikt.

Het voornaamste doel van sponsorvermeldingen is om het publiek te informeren en
zo verwarring bij de kijker te voorkomen (Audiovisual Media Services Directive, 2010).

Dit proefschrift levert het bewijs dat sponsorvermeldingen inderdaad de herkenning van
reclame in een programma kunnen vergroten en dus hun doel bereiken. Bovendien toont
het verschillende omstandigheden waaronder vermeldingen het meest effectief zijn in het
activeren van overredingskennis. Om de herkenning van gesponsorde programma-inhoud
als reclame te vergroten, kan een vermelding 3 of 6 seconden getoond worden, moet het
voor of tijdens de gesponsorde inhoud zichtbaar zijn en is deze het meest effectief wanneer
het de tekst “Dit programma bevat product placement” en een PP logo combineert. Een
sponsorvermelding is het minst effectief wanneer deze wordt getoond na de gesponsorde
inhoud en alleen bestaat uit een logo.

Verder wordt een vermelding het best herkend wanneer kijkers bekend zijn met
sponsorvermeldingen in het algemeen. Het opmerken van een sponsorvermelding
kan worden verbeterd door de bekendheid met het fenomeen sponsorvermelding te
vergroten en dus door de kennis die nodig is om de vermelding te begrijpen beschikbaar
te maken (MacInnis et al., 1991). Interventies die de bekendheid met sponsorvermeldingen
aanspreken, zoals commercials die het publiek informeren over sponsorvermeldingen in
het algemeen, zouden wellicht helpen om vermeldingen beter bekend en dus effectiever te
maken.

Voor adverteerders hebben sponsorvermeldingen zowel positieve als negatieve
consequenties. Aan de ene kant werkt een sponsorvermelding als prime voor het merk,
waardoor kijkers meer visuele aandacht aan het merk schenken en zich het merk
beter herinneren. Op deze manier hebben sponsorvermeldingen dus een positief
effect op het merkbewustzijn van kijkers. Aan de andere kant wordt gesteld dat
gesponsorde inhoud succesvol is omdat kijkers zich er niet bewust van zijn (Bhatnagar
etal., 2004). Sponsorvermeldingen verkleinen dit voordeel van gesponsorde inhoud.
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Bovendien veroorzaken sponsorvermeldingen weerstand. Het positieve effect van
sponsorvermeldingen op de herkenning van reclame zorgt ervoor dat kijkers de
gesponsorde inhoud minder eerlijk en betrouwbaar vinden, en bekijken het met meer
argwaan. Dit leidt uiteindelijk tot minder gunstige merkattitudes, en vermindert dus
de persuasieve effecten van de gesponsorde inhoud.

Omdat dit proefschrift duidelijk aangeeft wanneer en welke sponsorvermeldingen
effectief zijn, en welke effecten zij hebben, kunnen beleidsmakers deze kennis gebruiken
om effectieve vermeldingen te ontwikkelen. Zij zouden zich echter ook bewust moeten
zijn van de neveneffecten van sponsorvermeldingen op het merk. Dit proefschrift kan
functioneren als startpunt voor een gefundeerde discussie over welke effecten gewenst
enacceptabel zijn.

Verder onderzoek

Gezien de schaarste aan eerder onderzoek over sponsorvermeldingen, is dit proefschrift
een eerste en belangrijke stap voor onderzoek in dit complexe gebied. Een eerste

stap, omdat de bevindingen van dit proefschrift ook oproepen tot meer onderzoek.

Dit proefschrift richt zich op de processen die een sponsorvermelding veroorzaakt,

en dus voornamelijk op de mediérende factoren. Vervolgonderzoek kan zich richten
op belangrijke factoren die de effecten van sponsorvermeldingen modereren, om

zo te bestuderen voor wie vermeldingen nodig en effectief zijn. Zo zou individuele
overredingskennis een belangrijke modererende factor kunnen zijn. Mensen met een
ontwikkelde overredingskennis hebben wellicht een sponsorvermelding helemaal niet
nodig, omdat zij zich al bewust zijn van ingebedde reclame in programma’s, terwijl
mensen met een laag ontwikkelde overredingskennis wellicht niet begrijpen wat een
sponsorvermelding en de term product placement betekenen.

Bovendien kan gesponsorde inhoud vele vormen hebben en kan het voor
verschillende merken en producten worden gebruikt. De onderzoeken in dit proefschrift
bevatten zowel merkintegratie als brand placement en tonen aan stabiel effect aan op
overredingskennis voor beide vormen. Er is echter meer onderzoek nodig naar de effecten
van sponsorvermeldingen in andere contexten. De sponsorvermeldingen in dit proefschrift
werden bijvoorbeeld tijdens het programma getoond, terwijl deze ook als billboard voor
of na een programma getoond kunnen worden. Daarnaast kan vervolgonderzoek ingaan
op mogelijke verschillen tussen diverse programmagenres, aangezien de beoordeling van
gesponsorde inhoud varieert tussen genres (Neijens & Smit, 2003).

Ten slotte is er meer onderzoek nodig naar de lange termijn effecten van
sponsorvermeldingen. Aangezien het opmerken van een sponsorvermelding van belang
is voor de effectiviteit ervan, zou verder onderzoek kunnen bestuderen hoe dit bewustzijn
met de tijd verandert. Dit proefschrift toont ook aan dat de algemene bekendheid met
sponsorvermeldingen de kans vergroot dat de kijker een sponsorvermelding ook opmerkt.
Echter, waarschuwingen trekken minder aandacht naarmate deze vaker en langer worden
getoond doordat de vermelding niet meer nieuw is of omdat mensen eraan gewend
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zijn (Wogalter & Laughery, 1996). Het zou dus interessant zijn om te bekijken of een
leereffect en de vermindering van nieuwheid invloed hebben op de reacties van mensen op
sponsorvermeldingen.
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