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Inleiding 
 

Begin 2017 verschenen de uitkomsten van een onderzoek van het Commissariaat voor de 
Media naar video’s van populaire online content creators. Hieruit bleek dat er veel aandacht 
is voor merken in deze video’s, maar dat het vaak onduidelijk is of het hier gaat om 
sponsoring of reclame. Reclame- of sponsorvermeldingen (hierna: vermeldingen) zouden 
kunnen helpen om de transparantie van reclame in dergelijke video’s te vergroten voor met 
name minderjarigen. De vraag is alleen hoe dergelijke vermeldingen geformuleerd en 
vormgegeven moeten worden om hun doel te bereiken.  
 
Om deze vraag te kunnen beantwoorden is dit rapport opgesteld in opdracht van het 
Commissariaat voor de Media door de Radboud Universiteit en de Universiteit van 
Amsterdam. Dit rapport biedt een overzicht van wat er tot nu toe bekend is in de 
wetenschappelijke literatuur over de gevolgen van vermeldingen voor transparantie, voor 
merkevaluaties en voor reacties op de video en de content creator. Deze inzichten kunnen 
handvatten bieden voor het formuleren en vormgeven van vermeldingen die transparantie 
van online video’s voor minderjarigen kunnen vergoten. 
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Conclusies 
 

Reclame- of sponsorvermeldingen kunnen verschillende effecten hebben. In deze 
aanbevelingen wordt een onderscheid gemaakt tussen 1) effecten op transparantie, dat wil 
zeggen op het doorzien en begrijpen van het commerciële karakter van geïntegreerde 
reclame, 2) effecten op het merk waar reclame voor wordt gemaakt, zoals merkherinnering, 
houding ten opzichte van het merk en aankoopintentie, en 3) effecten op de houding ten 
opzichte van de media inhoud, zoals de houding ten opzichte van een gesponsorde video, of 
ten opzichte van de content creator zelf, zoals zijn of haar geloofwaardigheid of 
betrouwbaarheid. Binnen deze drie categorieën wordt onderscheid gemaakt tussen 
conclusies die gebaseerd zijn op onderzoek onder minderjarigen en onderzoek onder 
volwassenen. De cijfers in de tekst verwijzen naar de nummers van de samenvattingen van 
de desbetreffende onderzoeken.  
 
Gevolgen voor transparantie (minderjarigen)  
In iets meer dan de helft van de onderzoeken onder minderjarigen werd een positief effect 
gevonden van een vermelding op transparantie (3, 5, 6, 7). De aanwezigheid van een 
vermelding kan er dus voor zorgen dat minderjarigen het commerciële karakter van 
geïntegreerde reclame beter herkennen en begrijpen.  
 
Aandacht voor de vermelding speelt een belangrijke rol in de effectiviteit ervan op 
transparantie (6, 7). Alleen als minderjarigen de vermelding daadwerkelijk zien en ook de 
kans krijgen deze te verwerken (te lezen en op te slaan in hun geheugen), zorgt de 
vermelding ervoor dat ze het commerciële karakter van de geïntegreerde reclame beter 
herkennen en begrijpen.  
 
Bepaalde vermeldingen werken beter dan anderen. Dit heeft te maken met de modaliteit 
(de vorm van de vermelding, bijvoorbeeld als tekst, als voice-over, of beide), positie (waar of 
wanneer de vermelding getoond of vermeld wordt, bijvoorbeeld voorafgaand aan of tijdens 
een video), de formulering (de woorden die gebruikt worden in de vermelding), en de duur 
(hoe lang de vermelding in beeld is).  
 
De vermeldingen die het beste werken hebben de volgende eigenschappen: 

- Als tekst zichtbaar op het scherm  
- Staat op een opvallende plek of op een plek waar de kijker niet omheen kan en er 

dus automatisch naar gekeken wordt (dus zo min mogelijk afleidende informatie) 
- Duidelijk geformuleerd (bijvoorbeeld: “X (naam video creator) is betaald door Y 

(merknaam) om in dit filmpje reclame te maken, zodat jij (merknaam) leuk gaat 
vinden” of “X (naam video creator) is betaald door Y (merknaam) om reclame te 
maken in zijn/haar filmpje”)  

- Langer dan 6 seconden (bijv. 10 seconden) in beeld 
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De vermeldingen die minder goed werkten waren: 

- Alleen als voice-over te horen 
- Tegelijkertijd met de media inhoud (in dit geval de video) in beeld 
- Te ingewikkeld of onduidelijk geformuleerd (bijvoorbeeld: “Reclame: De games en 

andere activiteiten op deze website bevatten berichten over de producten die door 
merk X verkocht worden”) 

- Indien afgebeeld, slechts 6 seconden of korter in beeld  
 
Gevolgen voor transparantie (volwassenen) 
In de meeste onderzoeken onder volwassenen werd een positief effect gevonden van de 
aanwezigheid van een vermelding op transparantie (8, 9, 13, 14, 15). De aanwezigheid van 
een vermelding kan er dus voor zorgen dat volwassenen geïntegreerde reclame beter als 
zodanig herkennen en het commerciële karakter ervan beter begrijpen (o.a. dat voor de 
media-inhoud betaald is door een adverteerder).  
 
Net als bij minderjarigen speelt aandacht voor de vermelding ook bij volwassenen een 
belangrijke rol in de effectiviteit ervan op transparantie (9, 14, 15). Alleen als volwassenen 
de vermelding daadwerkelijk zien, zorgt de vermelding ervoor dat ze het commerciële 
karakter van de geïntegreerde reclame beter herkennen en begrijpen.  
 
Bepaalde vermeldingen werken beter dan anderen. Dit heeft te maken met de modaliteit 
(de vorm van de vermelding, bijvoorbeeld als tekst in beeld of uitgesproken door de online 
video creator), positie (waar of wanneer de vermelding getoond of vermeld wordt, 
bijvoorbeeld voorafgaand aan of tijdens een video, of bovenaan, middenin, of onderaan een 
artikel), de formulering (de woorden die gebruikt worden in de vermelding), en de duur 
(hoe lang de vermelding in beeld is).  
 
De vermeldingen die het beste werkten hadden de volgende eigenschappen: 

- Als tekst zichtbaar op het scherm 
- Een herkenbaar logo of icoon in combinatie met een korte, duidelijke tekst waarmee 

betekenis gegeven wordt aan het logo of icoon (denk aan het PP-logo in combinatie 
met de tekst “Dit programma bevat product placement” al moet hierbij opgemerkt 
worden dat deze tekst door volwassenen als onduidelijk ervaren wordt; 9) 

- Groot lettertype in opvallende kleur op contrasterende achtergrond 
- Staat op een opvallende plek of op een plek waar de kijker niet omheen kan en er 

dus automatisch naar gekeken wordt (bijvoorbeeld voorafgaand aan een video of 
middenin een gesponsord artikel) 

- Duidelijke formulering (bijvoorbeeld: ’Dit artikel is betaald en geproduceerd door 
’naam adverteerder’, niet door ’naam nieuwstitel’’) 

- Minimaal 3 seconden in beeld 
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De vermeldingen die minder goed werkten hadden de volgende eigenschappen: 

- Door de online video creator (YouTuber) uitgesproken  
- Enkel een logo of icoon, geen tekst 
- Klein lettertype in onopvallende kleur op een niet-contrasterende achtergrond 
- Staat op een onopvallende plek of een plek waar niet zo snel naar gekeken wordt 

(bijvoorbeeld boven- of onderaan een gesponsord artikel) 
- Te ingewikkeld of onduidelijk geformuleerd (bijvoorbeeld “Partner inhoud” of 

“Gepresenteerd door X (naam merk)”) 
 
Gevolgen voor het merk (minderjarigen) 
Als het gaat om de gevolgen van vermeldingen voor evaluatie van het merk laat het 
onderzoek onder minderjarigen zien dat vermeldingen zowel positieve, negatieve als geen 
gevolgen kunnen hebben voor het merk. 
 
In enkele onderzoeken onder minderjarigen is een positief effect van de aanwezigheid van 
een vermelding op het merk gevonden (3, 6). Zo kan de aanwezigheid van een vermelding 
ervoor zorgen dat minderjarigen het merk beter herinneren (6) en dat ze het merk leuker 
gaan vinden (3). Dit laatste geldt alleen voor minderjarigen die over het algemeen minder 
kritisch zijn over geïntegreerde reclame (3).  
 
In enkele andere onderzoeken onder minderjarigen is een negatief effect van vermeldingen 
op de evaluatie van het merk gevonden. De aanwezigheid van een vermelding kan ervoor 
zorgen dat minderjarigen het merk juist minder goed herinneren (1), een negatievere 
houding hebben ten opzichte van het merk (5), of het merk minder graag willen hebben (1, 
4).  
 
Eén van de onderzoeken laat zien dat deze negatieve effecten van een vermelding op het 
merk veroorzaakt worden door toegenomen transparantie (6). Oftewel, een vermelding 
zorgt ervoor dat minderjarigen het commerciële karakter van geïntegreerde reclame beter 
gaan doorzien, en daardoor zijn ze negatiever over het adverterende merk. In de andere 
onderzoeken wordt geen bewijs voor deze relatie gevonden. (1, 4).  
 
Tot slot is ook gevonden dat minderjarigen die het commerciële karakter van geïntegreerde 
reclame beter herkennen en begrijpen, niet automatisch ook negatiever zijn over het 
adverterende merk (4, 6). Transparantie hoeft dus geen nadelige gevolgen te hebben voor 
het merk.  
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Gevolgen voor het merk (volwassenen) 
Enkele onderzoeken onder volwassenen laten zien dat vermeldingen leiden tot een betere 
herinnering van het geadverteerde merk, maar er zijn ook onderzoeken waarin dit niet 
gevonden wordt (9). 
 
Ook de gevolgen voor de houding van volwassenen ten opzichte van de geadverteerde 
merken zijn niet eenduidig: in sommige onderzoeken wordt gevonden dat vermeldingen 
leiden tot een negatievere houding ten opzichte van het geadverteerde merk (9, 13, 14, 15), 
terwijl ander onderzoek laat zien dat deze houding niet verandert door de aanwezigheid van 
een vermelding (8). 
 
Als er sprake is van een negatief effect van een vermelding op het merk, dan wordt dit 
effect veroorzaakt door een toename in de transparantie (9, 13, 14, 15). Oftewel, een 
vermelding zorgt ervoor dat volwassenen het commerciële karakter van geïntegreerde 
reclame beter gaan doorzien, en daardoor zijn ze negatiever over het adverterende merk. 
Grotere transparantie kan dus negatieve gevolgen hebben voor het adverterende merk, 
maar dit lijkt vooral op te gaan voor bepaalde typen media-uitingen, zoals gesponsorde 
nieuwsberichten of product placement in televisieprogramma’s. 
 
Gevolgen voor de content creator (minderjarigen) 
Er is nog maar weinig onderzoek onder minderjarigen naar de invloed van vermeldingen op 
de waardering voor content creators. Uit het onderzoek dat wel gedaan is blijkt dat een 
vermeldingen in een video van een bekende YouTuber ervoor zorgt dat adolescenten 
kritischer worden over de YouTuber (5).  
 
Een ander onderzoek naar vermeldingen in muziekvideo’s laat zien dat als in een vermelding 
de voordelen van de sponsoring voor de artiest benoemd worden (“Deze video bevat 
product placement wat artiesten kan helpen om de kosten van de video te betalen”) dit kan 
leiden tot een positievere evaluatie van de video en de artiest (2). 
 
Gevolgen voor de content creator (volwassenen) 
Enkele onderzoeken onder volwassenen laten zien dat vermeldingen nadelig kunnen zijn 
voor de geloofwaardigheid van de content creator en media inhoud (een gesponsorde video 
wordt bijvoorbeeld minder geliket en gevolgd en een gesponsord nieuwsartikel wordt 
minder geloofwaardig gevonden; 13, 14), maar er zijn ook onderzoeken waarin dit niet 
gevonden wordt (10, 11).  
 
Zo hoeft een vermelding niet nadelig te zijn voor de geloofwaardigheid van de content 
creator als de relatie tussen de creator en het adverterende merk op een duidelijke manier 
vermeld wordt (bijvoorbeeld “Alle verklaringen en meningen in deze review zijn van mijzelf. 
Merk X gaf me een product om te gebruiken en over te praten. Merk X betaalt me elke keer 
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wanneer ik het over dit product heb en geeft mij een percentage van de verkoop van deze 
camera”). Als in de vermelding minder duidelijk over deze relatie gecommuniceerd wordt 
dan kan dat argwaan wekken bij volwassenen en wordt de creator als minder geloofwaardig 
gezien (bijvoorbeeld: “Alle verklaringen en meningen in deze review zijn van mijzelf. Merk X 
gaf me een product om te gebruiken en om er over te praten. Je kan dit product bestellen 
op website Z door op de link in deze review te klikken”; 10) 
 
Verder laat onderzoek zien dat het goed kan zijn voor de geloofwaardigheid van de content 
creator om in de vermelding te noemen dat het gaat om zijn/haar eigen mening (11), maar 
er is ook onderzoek dat laat zien dat dit juist nadelig kan zijn voor de geloofwaardigheid 
(12).  
 
 
 
 
 
 
 
  

Take aways 
 
• Vermeldingen kunnen bijdragen aan de transparantie van geïntegreerde reclame 

onder de voorwaarde dat kijkers de vermelding zien en begrijpen en de kans krijgen 
de vermelding te verwerken (opslaan in hun geheugen).  
 

• Om succesvol te kunnen zijn moet een vermelding dus in een duidelijke en 
begrijpelijke taal geformuleerd zijn en zodanig vormgegeven en geplaatst worden 
dat deze gezien wordt.  

 
• De gevolgen van vermeldingen voor het merk en de content creator zijn niet 

eenduidig: sommige onderzoeken laten zien dat vermeldingen geen of zelfs positieve 
gevolgen hebben voor de houding ten opzichte van het merk en de 
geloofwaardigheid van de creator terwijl in andere onderzoeken wordt gevonden 
dat vermeldingen een negatievere houding ten opzichte van het merk en een lagere 
geloofwaardigheid van de creator tot gevolg hebben.  
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Aanpak 
 

Om meer inzicht te krijgen in de effecten van vermeldingen is eerst een overzicht gemaakt 
van alle wetenschappelijke onderzoeken over dit onderwerp die gepubliceerd zijn in ‘peer-
reviewed’ wetenschappelijke tijdschriften of als afstudeerscriptie zijn verschenen. Omdat er 
nog weinig wetenschappelijk onderzoek is gedaan waarin specifiek naar de effecten van 
vermeldingen in online video’s gekeken is, zijn ook onderzoeken naar de effecten van 
vermeldingen in andere vormen van geïntegreerde reclame (zoals televisieprogramma’s, 
advergames, en gesponsorde blogs en nieuwsartikelen) in dit overzicht meegenomen. In de 
literatuurlijst is een overzicht van de publicaties te vinden, waarin een onderscheid gemaakt 
wordt tussen onderzoek onder minderjarigen en volwassenen.  
 
Selectie van relevant onderzoek 
Ten eerste zijn al de onderzoeken die zich richten op minderjarigen (onder 18) en de 
gevolgen van vermeldingen bij geïntegreerde vormen van reclame voor het doorzien van 
het commerciële karakter van geïntegreerde reclame uitgelicht. Deze onderzoeken zijn het 
meest relevant voor het beantwoorden van de vraag hoe vermeldingen voor geïntegreerde 
reclame in online video’s geformuleerd en vormgegeven moeten worden om transparantie 
voor minderjarigen te vergroten. Het gaat om onderzoek dat beschreven staat in de 
volgende publicaties: 
 

1. An & Stern, 2011 
2. Cartwright, Van Reijmersdal & Opree, 2017 
3. De Pauw, Hudders & Cauberghe, 2017 
4. Panic, Cauberghe & De Pelsmacker, 2013 
5. Van Dam, 2017  
6. Van Reijmersdal, Boerman, Buijzen & Rozendaal, 2017 
7. Van Reijmersdal, Rozendaal, Hudders, Cauberghe, Van Berlo, 2017 

 
Aangezien er nog relatief weinig onderzoek is gedaan naar de effecten van vermeldingen 
onder minderjarigen kunnen ook belangrijke lessen geleerd worden uit onderzoek onder 
volwassenen. In 2016 is een boekhoofdstuk verschenen waarin alle literatuur over effecten 
van vermeldingen in verschillende media op volwassenen zijn opgenomen. Dit hoofdstuk is 
samengevat in dit rapport. Daarnaast zijn recente onderzoeken uitgelicht die zich richten op 
a) vermeldingen voor online video’s of ander materiaal van online content creators, b) 
kenmerken van de vermelding, en c) het doorzien en begrijpen van het commerciële 
karakter van online geïntegreerde reclame. Het gaat om onderzoek dat beschreven staat in 
de volgende publicaties: 
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8. Bernritter, Tabibi, & Boerman, 2017 
9. Boerman & Van Reijmersdal, 2016 
10. Carr & Hayes, 2014 
11. Elemans, 2017 
12. Soepboer, 2017 
13. Wojdynski, 2016 
14. Wojdynski & Evans, 2015 
15. Wojdynski, Bang, Keib, Jefferson, Choi, & Malson,2017 

 
Volledige verwijzingen naar deze publicaties zijn vet gedrukt terug te vinden in de 
literatuurlijst. 
 
Verwerking van relevant onderzoek 
Op basis van de resultaten van de geselecteerde onderzoeken hebben wij conclusies 
geformuleerd die nuttig kunnen zijn voor het vormgeven en formuleren van effectieve 
vermeldingen voor online video’s voor minderjarigen (zie hoofdstuk ‘Conclusies’) 
 
Ook zijn er individuele samenvattingen gemaakt van de 15 geselecteerde publicaties om 
meer achtergrondinformatie te geven. In de samenvattingen staat informatie over de 
onderzoeksvraag, de achtergrond van het onderzoek (wie waren de deelnemers, in welk 
land vond het onderzoek plaats, hoe is de studie uitgevoerd), en de belangrijkste 
bevindingen (zie hoofdstuk ‘Samenvattingen’). 
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Samenvattingen 

1. Mitigating the effects of advergames on children. Do advertising breaks work? 
An & Stern, 2011 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect hebben verschillende typen vermeldingen in een advergame (een game 
waarin een merk geïntegreerd is) op het begrip van kinderen van het commerciële doel 
en de afzender van de game? En in hoeverre hebben verschillende typen vermeldingen 
effect op de merkherinnering en merkvoorkeur van kinderen? Specifiek wordt gekeken of 
vermeldingen anders werken als zij alleen visueel (tekst zichtbaar op scherm), alleen 
auditief (voice-over), of audiovisueel (tekst zowel gesproken als zichtbaar op scherm) 
gebracht worden.  

Wie? 

112 kinderen, gemiddelde leeftijd 10 jaar oud (8 tot 11), 54% jongen.  

Waar? 

Verenigde Staten. 

Hoe? 

Alle kinderen speelden een bestaande advergame. In deze game moesten de kinderen 
hun eigen popsteravatar ontwerpen en vervolgens beslissen wat ze die dag als popster 
gingen doen. In de game kwam het logo en de merknaam van een ontbijtgranenproduct 
in beeld telkens wanneer de kinderen een beslissing namen. Ook waren er in 
verschillende scenes van de game posters te zien van het merk.  

De vermelding die in het onderzoek gebruikt werd luidt: ‘Reclame: De games en andere 
activiteiten op deze website bevatten berichten over de producten die door producent X 
verkocht worden’. De onderzoekers verdeelden de kinderen in vier groepen. In de eerste 
groep werd de vermelding enkel visueel getoond. Tijdens het spelen van de game was 
deze tekst continu zichtbaar in het scherm boven de game, waar ook de naam van de 
sponsor werd vermeld. In de tweede groep werd de vermelding enkel auditief 
aangeboden door middel van een voice-over aan het begin van de game. In de derde 
groep werd de vermelding audiovisueel (zowel in continu zichtbare tekst als voice-over 
aan het begin van de game) overgebracht. In de vierde groep kregen de kinderen geen 
vermelding te zien.  

Na tien minuten moesten de kinderen stoppen met het spelen van de game en een 
vragenlijst invullen. Begrip van het commerciële doel van de game werd met twee vragen 
gemeten: Eerst de open vraag: ‘Waarom denk je dat er een game als game A op het 
Internet bestaat?’. Daarna werd gevraagd hoe toepasselijk de volgende vraag was: ‘Hoe 
erg denk je dat game A probeert om jou product Z te laten eten?’. Kennis over de 
commerciële afzender van de reclame werd gemeten met de open vraag: ‘Wie denk je 
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dat deze game op het internet heeft gezet?’. Vervolgens werd gevraagd: ‘In hoeverre 
denk je dat deze game probeert om van jou een popster te maken?’ om de naïviteit van 
de deelnemers in kaart te brengen. De herinnering van het merk werd getest door de 
kinderen te vragen of ze een merknaam hadden gezien tijdens het spelen van de game. 
Ten slotte werd er naar de merkvoorkeur gevraagd door te vragen welk type 
ontbijtgranen de kinderen zouden eten als iemand ze dat aan zou bieden.  

Bevindingen 

De aanwezigheid van een vermelding (ongeacht de vorm) zorgde er niet voor dat 
kinderen het commerciële doel en de commerciële afzender van de advergame beter 
gingen begrijpen.  

Kinderen die de game speelden met een vermelding (ongeacht in welke vorm) 
herinnerden zich het geadverteerde merk minder goed en hadden een minder sterke 
voorkeur voor het geadverteerde merk dan kinderen die de game zonder vermelding 
speelden.  

Dit negatieve effect van de aanwezigheid van een vermelding op merkherinnering en 
merkvoorkeur was het sterkst voor de visuele vermelding en het minst sterk voor de 
auditieve vermelding (voice-over). 
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2. Facing the Music: Are Disclosures Ineffective at Activating Adolescents Persuasion 
Knowledge?  
Cartwright, Van Reijmersdal & Opree (2017) 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect heeft de formulering van een vermelding in een muziekvideo op de mate 
waarin adolescenten het commerciële karakter van de video herkennen en begrijpen? En 
in hoeverre beïnvloedt dit hun houding ten opzichte van de video, de artiest en het 
geadverteerde merk en product? 

Wie? 

279 adolescenten, gemiddelde leeftijd 15 jaar oud (14 tot 17), 44% vrouw.  

Waar? 

Canada. 

Hoe? 

De onderzoekers verdeelden de participanten willekeurig in vier groepen. Alle vier de 
groepen kregen een muziekvideo te zien met een vermelding aan het begin van de video 
die acht seconden in beeld kwam. De vermelding verschilde in elke groep. De eerste 
groep kreeg geen vermelding te zien en zag enkel de tekst: ‘Je gaat nu kijken naar een 
muziekvideo’. De tweede groep zag een simpele vermelding: ‘Deze video bevat product 
placement’. De derde groep zag dezelfde vermelding, maar nu werd daarin ook iets 
gezegd over het commerciële doel: Deze video bevat product placement. Het doel is om 
jou dit product te laten kopen’. De laatste groep kreeg een vermelding te zien waarin het 
voordeel van sponsoring voor de artiest vermeld werd: ‘Deze video bevat product 
placement wat artiesten kan helpen om de kosten van de video te betalen’. De 
vermeldingen verschenen voorafgaand aan de video in het midden van het scherm in 
witte letters op een zwarte achtergrond. Nadat het bericht acht seconden in beeld was 
geweest startte de muziekvideo van een populaire Amerikaanse zangeres. In de video 
kwam twee keer een telefoonmerk voor. Aan het begin van de video was gedurende 3,15 
seconden het merklogo op een telefoon te zien. Halverwege de video kwam het merk 
nogmaals 7,5 seconden in beeld wanneer de artiest en de achtergronddansers hun 
merktelefoons gebruiken om foto’s van elkaar te maken.  

Na het zien van de muziekvideo vulden de deelnemers een vragenlijst in. Eerst werd de 
houding ten opzichte van het merk, het type product de artiest, de muziekvideo, de 
vermelding, en de geïntegreerde reclame gemeten. Vervolgens werd er gevraagd wat de 
deelnemers van het muziekgenre vonden. Ook werd de materialistische houding van de 
deelnemers gemeten door het beoordelen van de toepasselijkheid van o.a. de stellingen: 
‘Ik bewonder mensen die dure huizen, kleren en auto’s hebben’ en ‘Ik zou gelukkiger zijn 
als ik dure dingen zou kunnen kopen’. Om te meten of de deelnemers het commerciële 
doel van de geïntegreerde reclame doorhadden werden de volgende stellingen 
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voorgelegd: “Het gebruik van de merkproduct X de clip was bedoeld om: ‘Je het product 
te laten kopen’, en ‘Je het product leuk te laten vinden’. De houding ten opzichte van de 
geïntegreerde reclame werd gemeten door de deelnemers te vragen in hoeverre ze 
merkproduct X in de muziekvideo eerlijk, betrouwbaar, overtuigend en geloofwaardig 
vonden. Daarnaast werden de volgende stellingen voorgelegd: ‘Ik was sceptisch over het 
feit dat de artiest merkproduct X gebruikte’ en ‘Terwijl ik de video aan het bekijken was, 
bekritiseerde ik het gebruik van merkproduct X’. Tenslotte werd de herkenning van het 
commerciële karakter van de muziekvideo gemeten: ‘Deze muziekvideo bevat reclame’, 
‘Deze muziekvideo adverteerde voor merk X, ‘Deze muziekvideo is gesponsord door merk 
X’ en ‘Deze muziekvideo bevat commerciële elementen’.  

Bevindingen 

De vermeldingen ‘Deze clip bevat product placement’ en ‘Deze clip bevat product 
placement. Het doel is om jou dit product te laten kopen’ zorgden er niet voor dat de 
adolescenten het commerciële karakter van de muziekvideo beter herkenden dan andere 
vermeldingen of geen vermelding. Deze vermeldingen zorgden er ook niet voor dat de 
adolescenten kritischer werden over de brand placement in de video.  

De adolescenten die de vermelding ‘Deze video bevat product placement wat artiesten 
kan helpen om de kosten van de video te betalen’ zagen, vonden de brand placement 
geloofwaardiger en betrouwbaarder dan de adolescenten die de andere vermeldingen 
zagen, en hadden daardoor ook een positiever houding ten opzichte van het merk, de 
muziekvideo én de artiest. 
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3. Disclosing brand placement to young children. 
De Pauw, Hudders, & Cauberghe, 2017 

Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect hebben verschillende typen vermeldingen op reclameherkenning en -begrip 
van kinderen wanneer een merk wordt getoond in tv-programma’s en films? En welke 
invloed heeft dit vervolgens op hun houding ten opzichte van het geadverteerde merk? 
Specifiek wordt onderzocht of vermeldingen anders werken als zij visueel (tekst zichtbaar 
op scherm) of auditief (gesproken tekst) gebracht worden. Ook wordt gekeken of 
vermeldingen anders werken als zij voorafgaand aan of gelijktijdig met de geadverteerde 
merken getoond worden. 

Wie? 

Studie 1: 98 kinderen, gemiddelde leeftijd 8 jaar oud; 50% meisje.  

Studie 2: 142 kinderen, gemiddelde leeftijd 9 jaar oud; 54% jongen. 

Waar? 

België. 

Hoe? 

Studie 1 

De onderzoekers verdeelden de kinderen in drie groepen. In alle drie de groepen keken 
de kinderen naar een kinderkookprogramma waarin getoond werd hoe je worsten kan 
maken. Het programma werd gesponsord door een bekend ketchup merk. In de eerste 
groep kregen de kinderen een vermelding te zien waarin gewaarschuwd werd dat in het 
programma reclame te zien was. De vermelding bestond uit de tekst ‘Let op, dit 
programma bevat reclame’ die voorafgaand aan het programma in beeld kwam. In de 
tweede groep kregen de kinderen dezelfde waarschuwing, echter kregen zij deze nu niet 
te zien maar te horen. In de derde groep kregen de kinderen geen enkele waarschuwing.  

Na het kijken van het programma vulden de kinderen een vragenlijst in met vragen over 
hun herkenning en begrip van het commerciële karakter van de reclame en houding ten 
opzichte van het geadverteerde merk. Reclameherkenning en -begrip werd door middel 
van vier vragen gemeten: ‘Heb je een merk in het programma gezien?’, ‘Wie heeft ervoor 
gezorgd dat merk X in het programma te zien is?’, ‘Waarom wordt merk X in het 
programma getoond?’ en ‘Wil dit programma dat je merk X gaat eten?’. De houding ten 
opzichte van het merk is gemeten door drie vragen: ‘Hoe leuk vind je merk X?’, ‘Hoeveel 
sterren zou je merk X geven?’ en ‘Hoe goed denk je dat merk X is?’.  

Studie 2 

De onderzoekers verdeelden de kinderen in twee groepen. In beide groepen keken de 
kinderen naar een populaire kinderfilm waarin een bekend chocolademerk te zien was. In 
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de eerste groep kregen de kinderen een vermelding te zien voordat de film begon. In de 
tweede groep zagen de kinderen de vermelding op het moment dat het chocolademerk 
in beeld kwam. De vermelding bestond uit de tekst: ‘Let op, deze film bevat reclame’. Na 
het kijken van de film vulden de kinderen dezelfde vragenlijst in als in studie 1. Dit keer 
werd in de vragenlijst ook gemeten in hoeverre de kinderen sceptisch waren tegenover 
het plaatsen van merken in films met de volgende vraag: ‘Hoe leuk vind je het dat 
merken zoals merk X in de film verschijnen?’.  

Bevindingen 

Studie 1 

Kinderen die de vermelding ‘Let op, dit programma bevat reclame’ als tekst in beeld te 
zien kregen tijdens een televisieprogramma waarin een geadverteerd merk voorkwam, 
waren beter in het herkennen en begrijpen van de geïntegreerde reclame dan kinderen 
die de vermelding als gesproken tekst te horen kregen.  

Kinderen die beter waren in het herkennen en begrijpen van de geïntegreerde reclame, 
hadden dezelfde houding ten opzichte van het merk als kinderen die hier minder goed in 
waren.  

Studie 2 

Kinderen die de vermelding ‘Let op, deze film bevat reclame’ als tekst in beeld te zien 
kregen voordat een film met daarin een geadverteerd merk begon, waren beter in het 
herkennen en begrijpen van de geïntegreerde reclame dan kinderen die de vermelding te 
zien kregen op het moment dat het merk/product in beeld kwam.  

Kinderen die beter waren in het herkennen en begrijpen van geïntegreerde reclame in 
een film, hadden een positievere houding ten opzichte van het geadverteerde merk dan 
de kinderen die dat minder goed konden, maar dit geldt alleen voor kinderen die minder 
sceptisch waren over geïntegreerde reclame in het algemeen.  

Het herkennen en begrijpen van geïntegreerde reclame heeft geen invloed op de 
houding ten opzichte van het merk, behalve als kinderen over het algemeen niet zo 
kritisch zijn over geïntegreerde reclame in films. Als kinderen het leuk vinden om merken 
in films te zien, dan leidt het beter kunnen herkennen en begrijpen van geïntegreerde 
reclame in een film ertoe dat ze het merk leuker gaan vinden.  
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4. Comparing TV ads and advergames targeting children: the impact of persuasion 
knowledge on behavioral responses. 
Panic, Cauberghe, & De Pelsmacker, 2013 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

In hoeverre helpt een vermelding kinderen om het commerciële karakter van een 
televisie commercial en een advergame beter te doorzien? En welk effect heeft dit op de 
houding van kinderen ten opzichte van het geadverteerde product? 

Wie? 

Studie 1 
254 kinderen, gemiddelde leeftijd 8 jaar oud (7 tot 10), 44% jongen.  

Studie 2 

128 kinderen, gemiddelde leeftijd 8 jaar oud (7 tot 10), 47% jongen.  

Waar? 

België. 

Hoe? 

Studie 1 

De onderzoekers verdeelden de kinderen willekeurig in drie groepen. In alle drie de 
groepen werd een chipsmerk gepromoot. In de eerste groep keken de kinderen naar een 
aflevering van een tekenfilm, gevolgd door een reclamebumper met daarin een 
commercial van 30 seconden voor een chipsmerk. Zowel aan het begin als aan het einde 
van de commercial werd een vermelding getoond waarin werd verteld dat het 
programma weer verder zou gaan na de reclame. In de tweede groep speelden de 
kinderen op een computer een advergame waarin het merk gepromoot werd. In de game 
moesten de kinderen producten van het merk verzamelen op weg naar een feestje. De 
advergame was gebaseerd op de televisiereclame, dus het product, de verpakking, de 
setting en de slogan kwamen zowel in de commercial als in de game voor. De kinderen 
kregen twee minuten om de game te spelen. De derde groep speelde deze game ook, 
alleen werd er nu een vermelding aan het begin van de game geplaatst: ‘Speel de 
advergame van merk X’ Ga naar [website van merk X] of klik hier!’.  

Na het zien van de reclame of het spelen van de advergame vulden de kinderen een 
vragenlijst in. De houding ten opzichte van het geadverteerde product werd gemeten 
door de kinderen te vragen of ze aan hun ouders zouden vragen om producten van het 
merk te kopen. Vervolgens werd de kinderen gevraagd naar de afzender van de 
commercial of de game: ‘Wie heeft deze reclame/game gemaakt?’ Ze konden kiezen 
tussen: Merk X, de onderzoeker, de leraar, een piraat of geen idee. Begrip van de 
commerciële intentie van de commercial/game werd gemeten door de vraag: ‘Wat wil 
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deze reclame/game dat jij gaat doen?’, met als opties: producten van merk X kopen, een 
goede leerling zijn, vrolijk zijn of gamen.  

Studie 2 

De onderzoekers verdeelden de kinderen willekeurig in twee groepen. In de eerste groep 
speelden kinderen de advergame van merk X uit studie 1 zonder vermelding. In de 
tweede groep speelden de kinderen ook een game, alleen was deze niet commercieel van 
aard. Deze game ging over gezond voedsel waarin de kinderen zoveel mogelijk gezond 
voedsel moesten verzamelen en om het ongezonde voedsel heen moesten lopen. Beide 
games duurden twee minuten. In deze games werd geen vermelding getoond. 

Na het spelen van de game vulden de kinderen met hulp van de onderzoeker een 
vragenlijst in. De vragen waren hetzelfde als in studie 1. Op de vraag wie de game heeft 
gemaakt was alleen de antwoordoptie ‘iemand die mij gezond wilt laten eten’ 
toegevoegd. En bij de vraag wat de game wil dat jij gaat doen was de optie ‘gezond eten’ 
toegevoegd.  

Bevindingen 

Een vermelding aan het begin van de advergame zorgde er niet voor dat kinderen het 
commerciële doel van de game beter konden doorzien, maar het zorgde er wel voor dat 
ze minder geneigd waren het geadverteerde product aan hun ouders te vragen.  

Kinderen die het commerciële karakter van de advergames beter konden herkennen, 
wilden het geadverteerde product net zo graag hebben als kinderen die het commerciële 
karakter van de advergame minder goed konden doorzien, ongeacht de aanwezigheid 
van een vermelding in de advergame. 

Kinderen vonden de advergames erg leuk, en daardoor waren ze ook positief over de 
geadverteerde producten. In de groep kinderen die een vermelding te zien kregen was 
deze relatie minder sterk.  

Kinderen waren zich minder bewust van de commerciële intentie en afzender van de 
advergame dan van de televisiecommercial.  

Kinderen die de advergame speelden waren eerder geneigd om het geadverteerde merk 
aan hun ouders te vragen dan de kinderen die de commercial zagen.  
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5. Disclosing influencer sponsorships: The effect of disclosures on adolescents’ 
susceptibility to sponsored influencer content via persuasion knowledge. 
Van Dam (2016, Research Master scriptie) 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Studie 1 
In hoeverre herkennen adolescenten online influencer marketing als reclame en 
begrijpen zij dat deze vorm van marketing bedoeld is om hen te beïnvloeden? En wat 
vinden adolescenten van vermeldingen? 
 
Studie 2 
Hebben verschillende typen vermeldingen een invloed op adolescenten hun herkenning 
en begrip van het commerciële karakter van de sponsoring, houding ten opzichte van het 
merk, koopintentie en de houding ten opzichte van de influencer? 
Wie? 

Studie 1 
20 adolescenten van 12 tot 16 jaar oud, 40% vrouw.  
 
Studie 2 
412 adolescenten van 12 tot 16 jaar oud, 56.6% vrouw. Er deden VMBO, HAVO, en VWO 
scholieren mee, de meeste participanten zaten op de HAVO (50%). 
Waar? 

Nederland. Deelnemers kwamen van drie verschillende middelbare scholen in 
verschillende dorpen en steden. 

Hoe? 

Studie 1 

Er werden vier focusgroepen gehouden in een lokaal in de school. Adolescenten uit 
hetzelfde leerjaar werden bij elkaar geplaatst. Er werd gebruik gemaakt van een 
semigestructureerde discussie, waardoor de onderwerpen en vragen in elke focusgroep 
hetzelfde waren. Eerst werd de deelnemers naar hun bekendheid met YouTube video’s 
gevraagd en of ze zich konden herinneren of ze weleens merken voorbij zagen komen in 
deze video’s. Na deze discussie kregen ze een gesponsorde YouTube video te zien van 
een Nederlandse YouTuber X. De video werd gesponsord door een chipsmerk. In de video 
probeerde de YouTuber een nieuwe smaak. Het merk en het product kwamen zichtbaar 
in beeld.  

Tijdens en na het kijken van de video moesten de deelnemers opschrijven wat hun 
gedachten bij deze video waren. Vervolgens vertelden de deelnemers wat hun gedachten 
waren en werden deze gecategoriseerd door de deelnemers. De deelnemers werd ook 
naar hun mening over de gesponsorde content gevraagd. Daarna vroeg de interviewer 



 21 
 

wat de deelnemers vonden van de eerlijkheid en het gebruik van vermeldingen in 
gesponsorde video’s. Dit schreven de deelnemers weer eerst op, waarna het in de groep 
besproken werd. Ten slotte kregen de deelnemers twee vermeldingen te zien op papier 
en werd er naar hun mening over deze vermeldingen gevraagd. De hele bijeenkomst 
duurde ongeveer 50 minuten.  

Studie 2 

De onderzoekers verdeelden de adolescenten willekeurig in drie groepen. In de eerste 
groep zagen de adolescenten de vermelding: ‘YouTuber X is betaald door merk Z om in 
dit filmpje reclame te maken’, in de tweede groep: ‘YouTuber X is betaald door merk Z 
om in dit filmpje reclame te maken zodat jij merk Z leuk gaat vinden’ en in de derde 
groep geen vermelding. De vermelding verscheen bovenin beeld gedurende de eerste 10 
seconden van het filmpje.  

In alle drie de groepen kregen de adolescenten een tien minuten durende YouTube video 
te zien van influencer een populaire Nederlandse YouTuber. Deze video was gesponsord. 
In deze video gaf de Youtuber tips om het leven makkelijker te maken, waarbij het merk 
ook in beeld kwam  

In alle drie de groepen kreeg de helft van de adolescenten vóór het zien van het filmpje 
uitgelegd dat YouTubers vaak samen werken met merken, dat zij hiervoor betaald krijgen 
en dat het doel is om de kijker te beïnvloeden. Ook werd uitgelegd dat dit vaak niet 
duidelijk is voor de kijker en dat er daarom vermeldingen in verschillende vormen 
worden gebruikt (de YouTuber zegt er zelf iets over, of er staat een tekst in beeld of in de 
videobeschrijving). De andere helft kreeg deze uitleg niet.  

Na het zien van de video vulden de deelnemers een vragenlijst in. Eerst werden er vragen 
gesteld over het herkennen en begrijpen van de gesponsorde video als reclame. Een 
voorbeeld van een vraag is: ‘Is het filmpje gemaakt om ervoor te zorgen dat mensen 
merk Z gaan kopen?’. De deelnemers werd ook gevraagd naar hun houding ten opzichte 
van merk Z, o.a. door vragen als ‘Vind je merk Z lekker?’ en ‘Vind je merk Z leuk?’. 
Koopintentie werd gemeten door te vragen: ‘Wil je merk Z hebben?’ en ‘Ga je merk Z 
kopen?’. Ook werd hen gevraagd naar hun kritische houding ten opzichte van de 
geïntegreerde reclame bijvoorbeeld met de vraag ‘vind je het slecht dat merk Z te zien is 
in het filmpje?’. Tenslotte werd de deelnemers nog naar hun houding ten opzichte van de 
YouTuber gevraagd, o.a. door vragen als: ‘Vind je YouTuber X interessant?’ en ‘Vind je 
YouTuber X saai?’.  

Bevindingen 

Studie 1 

De adolescenten in het onderzoek herkenden het getoonde filmpje als reclame en zij 
gaven aan vaker merken te zien in filmpjes op internet. Een aantal adolescenten begreep 
dat de YouTubers sponsoring nodig hebben om inkomsten te genereren.  

De adolescenten leken ook te begrijpen dat adverteerders hopen door sponsoring meer 
producten te verkopen, maar zij begrepen niet dat deze vorm van reclame ook gericht is 
op het veranderen van de houding ten opzichte van het merk, merkimago, of het 
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verhogen van merkbewustzijn. 

Daarnaast missen de adolescenten in dit onderzoek de kritische houding tegenover 
gesponsorde content: zij vinden YouTube video’s eerlijker en geloofwaardiger dan 
bijvoorbeeld televisiereclames. Het is belangrijk dat de entertainende en commerciële 
kant van een gesponsorde video goed in balans zijn. Wanneer adolescenten vinden dat 
de commerciële inhoud de leuke inhoud overschaduwt, is deze balans verstoord. Ook al 
zijn adolescenten zich bewust van de gesponsorde content in een video, ze willen vooral 
plezier beleven aan de video. Daarom willen zij liever niet op sponsoring gewezen 
worden door middel van een vermelding. Zij denken dat hierdoor hun kijkplezier wordt 
verstoord. 

Studie 2 

De adolescenten die een vermelding te zien kregen bij de start van de gesponsorde video 
herkenden het commerciële karakter van de video beter dan adolescenten die geen 
vermelding te zien kregen. Adolescenten die de vermelding zagen waarin het doel van de 
video expliciet benoemd werd (‘YouTuber X is betaald door merk Z om in dit filmpje 
reclame te maken, zodat jij merk Z leuk gaat vinden’), hadden een beter begrip van het 
commerciële karakter van de gesponsorde video dan de adolescenten die de vermelding 
zagen waarin het doel van de video niet benoemd werd (‘YouTuber X is betaald door 
merk Z om in dit filmpje reclame te maken’ zijn blootgesteld.) 

Adolescenten die een beter begrip hadden van het commerciële karakter van de 
gesponsorde video doordat zij een vermelding zagen, waren negatiever over de 
gesponsorde inhoud van de video dan adolescenten die een minder goed begrip van het 
commerciële karakter hadden.  

Adolescenten die negatiever waren over de gesponsorde inhoud van een video doordat 
zij een vermelding zagen hadden een negatievere houding ten opzichte van het 
geadverteerde merk en de YouTuber. Echter, een negatievere houding ten opzichte van 
de gesponsorde inhoud van een video leidt niet tot een verandering in hun koopintentie.  

Uitleg over het sponsoren van video’s op YouTube voorafgaand aan het kijken naar een 
gesponsorde video had geen gevolgen voor transparantie of reacties op het merk.  
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6. This is Advertising! Effects of Disclosing Television Brand Placement on Adolescents.  

Van Reijmersdal, Boerman, Buijzen, & Rozendaal, 2017 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect heeft de duur van een vermelding op de mate waarin adolescenten het 
commerciële karakter van geïntegreerde reclame in een televisieprogramma kunnen 
doorzien? En in hoeverre beïnvloedt dit hun merkherinnering en houding ten opzichte 
van het merk? Specifiek wordt er onderzocht of de duur van een vermelding, 3 of 6 
seconden, verschillende effecten oplevert. 

Wie? 

221 adolescenten, gemiddelde leeftijd 15 jaar oud (13 tot 17), 56% jongen, 
opleidingsniveau havo of vwo. 

Van deze deelnemers konden 84 zich herinneren de vermelding gezien te hebben.  

Waar? 

Nederland. 

Hoe? 

De onderzoekers verdeelden de adolescenten willekeurig in drie verschillende groepen. 
Alle drie de groepen werden blootgesteld aan een samengestelde aflevering (14 
minuten) van een televisieprogramma, dat ging over lifestyle, gadgets en muziek. 
Halverwege het item introduceert de presentator van de show een nieuw schoenenmerk, 
hij bezoekt de winkel en spreekt met de maker van de van de schoenen. Het merk wordt 
in totaal zeven keer genoemd en het merk en schoenen zijn in totaal anderhalve minuut 
in beeld. De eerste groep kreeg geen vermelding te zien. De tweede en derde groep 
kregen wel een vermelding te zien, van respectievelijk 3 of 6 seconden lang. De 
vermelding bestond uit de volgende zin: ‘Dit programma bevat reclame door merk Y’. De 
vermelding was in de rechterbovenhoek van het scherm te zien. De lettergrootte was 
hetzelfde als de letters van de ondertiteling.  

Na het kijken van de aflevering vulden de deelnemers een vragenlijst in. Eerst werden 
vragen over het begrip van het commerciële karakter van het televisiefragment gesteld: 
‘In welke mate geloof je dat het item over merk Y een advertentie was?’ en ‘In hoeverre 
denk je dat dit item over merk Y is gemaakt om ervoor te zorgen dat je het merk leuk 
gaat vinden/ om merk Y producten te verkopen/ om je te beïnvloeden’. Ook werd 
gevraagd naar hun kritische houding ten opzichte van het gesponsorde tv-fragment met 
3 vragen: ‘Ik denk dat het item over merk Y in programma X… 1) eerlijk, 2) geloofwaardig, 
3) betrouwbaar is’, of ze zich konden herinneren een merk in de aflevering gezien te 
hebben en naar de houding ten opzichte van het merk.  
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Bevindingen 

Kijkend naar de volledige groep van 221 adolescenten, zorgde de aanwezigheid van een 
vermelding er niet voor dat de hele groep adolescenten die deelnam aan het onderzoek 
de geïntegreerde reclame in het tv-programma beter als een vorm van reclame 
herkenden. Dit kan komen doordat de adolescenten ook zonder vermelding de 
geïntegreerde reclame al heel goed als een vorm van reclame herkenden, of doordat een 
groot deel van de adolescenten de vermelding niet (goed) gezien hadden. Ook zorgde de 
aanwezigheid van een vermelding er niet voor dat de adolescenten een kritischere 
houding kregen ten opzichte van het gesponsorde tv-fragment.  

Voor de groep van 84 adolescenten die zich konden herinneren de vermelding gezien te 
hebben, zorgde de aanwezigheid van de vermelding er wel voor dat ze het commerciële 
doel van de geïntegreerde reclame beter doorhadden. Echter, de vermelding zorgde ook 
in deze groep niet voor een kritischere houding ten opzichte van het gesponsorde tv-
fragment.  

De adolescenten die een vermelding te zien kregen herinnerden zich het merk beter dan 
adolescenten die geen vermelding te zien kregen. 

De vermelding had geen gevolgen voor de houding ten opzichte van het merk. 

De duur van de vermelding (3 versus 6 seconden) had geen invloed op de mate waarin 
adolescenten het commerciële karakter van het gesponsorde tv-fragment konden 
doorzien. De duur had ook geen invloed op de kritische houding van adolescenten ten 
opzichte van het fragment. 

De duur van de vermelding (3 versus 6 seconden) had geen invloed op de 
merkherinnering en merkattitude van adolescenten. Echter, de adolescenten die de 6-
seconden vermelding zagen én zich konden herinneren de vermelding gezien te hebben, 
hadden een betere merkherinnering.  
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7. An eye tracking study on disclosing sponsored content in vlogs to children: Effects of 
disclosure timing on processing and persuasion knowledge. 
Van Reijmersdal, Rozendaal, Cauberghe, Hudders & Van Berlo, 2017 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect heeft het moment waarop een vermelding getoond wordt op de aandacht 
voor en herkenning van een vermelding in gesponsorde online video’s? En in hoeverre 
zorgt de vermelding ervoor dat kinderen het commerciële doel van de gesponsorde video 
beter herkennen en begrijpen? Specifiek wordt onderzocht of vermeldingen anders 
werken als zij voorafgaand aan de gesponsorde video of aan het begin van de 
gesponsorde video getoond worden.  

Wie? 

272 kinderen tussen de 10 en 13 jaar oud; 50% meisje.  

Waar? 

Nederland. De kinderen komen van drie verschillende basisscholen in verschillende 
steden/dorpen.  

Hoe? 

Alle kinderen keken naar een gesponsorde online video. Er werden twee video’s gebruikt, 
kinderen zagen een van beide video’s. In de eerste video doet een populaire Nederlandse 
YouTuber een opdracht voor een merk waarbij het merklogo goed te zien is. In de 
tweede video doet een groepje YouTubers een opdracht voor een merk, waarin ze een zo 
groot mogelijk product moeten maken.  

De vermelding die gebruikt werd, was ‘X (naam van YouTuber) wordt betaald door merk 
Y’. De onderzoekers verdeelden de kinderen in drie groepen. De kinderen in de eerste 
groep kregen de vermelding te zien voordat de video begon. De kinderen in de tweede 
groep kregen de vermelding te zien aan het begin van de video. De kinderen in de derde 
groep kregen geen vermelding te zien.  

Om te meten of kinderen aandacht hadden voor de vermelding werd eye-tracking 
apparatuur gebruikt. Met deze apparatuur kon tijdens het kijken van de video 
geregistreerd worden waar kinderen naar keken en hoe lang ze daar naar keken.  

Na het kijken vulden de kinderen een vragenlijst in. Deze bevatte een vraag over het 
herkennen van de vermelding (‘Welk van de volgende vier waarschuwingen  heb je 
gezien?’), het herkennen van het commerciële karakter van de gesponsorde video  (b.v. 
‘Werd er reclame gemaakt in de video?’) en het doel van de gesponsorde video (b.v. ‘Is 
deze video gemaakt zodat mensen het merk leuk gaan vinden/ willen kopen’.  
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Bevindingen 

De vermelding die voorafgaand aan de gesponsorde video te zien was, werd 2.5 keer 
langer bekeken door kinderen dan de vermelding die aan het begin van de video werd 
getoond.  

Kinderen konden zich de vermelding die voorafgaand aan de gesponsorde video te zien 
was beter herinneren dan de vermelding die aan het begin van de video getoond werd. 
Dit komt doordat zij langer naar de vermelding keken wanneer die voorafgaand aan de 
video te zien was.  

Kinderen waren beter in het herkennen en begrijpen van het commerciële karakter van 
de gesponsorde video wanneer de vermelding voorafgaand aan de video getoond werd 
dan wanneer de vermelding aan het begin van de video of helemaal niet getoond werd. 
Dit komt doordat de kinderen meer aandacht hadden voor de vermelding voorafgaand 
aan de video. 
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8. ‘It’s my own and honest opinion!’: The role of explicitness and modality in the effects of 
disclosing sponsored vlogs. 

Bernritter, Tabibi, & Boerman, 2017 

Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect hebben verschillende typen vermeldingen op het herkennen van het 
commerciële karakter van gesponsorde video’s, op de intentie om de video te liken, te 
delen, erop te reageren en zich te abonneren op het kanaal van de YouTuber en de 
intentie om het merk uit de video te kopen? Specifiek wordt gekeken of vermeldingen 
anders werken als zij alleen visueel (tekst op scherm) of auditief (YouTuber spreekt 
vermelding uit) gebracht worden. Ook wordt er gekeken of vermeldingen anders werken 
wanneer hier wel of niet expliciet in gezegd wordt dat het merk de YouTuber betaald 
heeft om de video te maken. 

Wie? 

210 YouTube-gebruikers die regelmatig koffie drinken. De deelnemers hebben een 
gemiddelde leeftijd van 28 jaar oud (17 tot 48), 57.1% vrouw.  

Waar? 

Nederland. 

Hoe? 

De deelnemers werden verdeeld in vier groepen. In alle vier de groepen keken de 
deelnemers naar dezelfde video van een YouTuber waarin hij zijn mening geeft over een 
koffie apparaat. Er werden vier versies met verschillende typen vermelding gemaakt: 1) 
de vermelding verscheen als tekst vooraf aan de video met expliciete vermelding van 
betaling, 2) de video begon met de YouTuber die de vermelding uitsprak met expliciete 
vermelding van betaling, 3) de vermelding verscheen als tekst vooraf aan de video zonder 
expliciete vermelding van betaling, en 4) de video begon met de YouTuber die de 
vermelding uitsprak zonder expliciete vermelding van betaling. Iedere groep keek naar 
één van de vier versies van de video, en dus naar één van de vier verschillende 
vermeldingen.  

De expliciete vermelding was als volgt: ‘Merk X heeft van mijn kanaal gehoord en gaf me 
een van hun nieuwste producten uit 2016. In ruil daarvoor probeer ik het product uit en 
geef jullie er een review over. Merk X heeft mij betaald om deze video te maken. Maar 
wat ik in deze video vertel is mijn eigen en eerlijke mening over dit product.’ In de eerste 
groep werd deze vermelding aan het begin van de video gedurende zo’n 10 seconden 
visueel getoond als tekst in het midden van het scherm. In de tweede groep werd deze 
vermelding door de YouTuber uitgesproken terwijl de YouTuber in beeld was. 

In de niet-expliciete versie was de zin ‘Merk X heeft mij betaald om deze video te maken’ 
weggelaten, maar was de vermelding verder identiek. In de derde groep werd deze 
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vermelding aan het begin van de video gedurende zo’n 10 seconden visueel getoond als 
tekst in het midden van het scherm. In de vierde groep werd vermelding door de 
YouTuber uitgesproken, terwijl de YouTuber in beeld was. 

Nadat de deelnemers de video hadden gezien, moesten ze een vragenlijst invullen. Eerst 
werd herkenning van reclame in de video gemeten door de vraag: ‘In hoeverre bent u het 
er mee eens dat deze video een advertentie is?’. Vervolgens werd er gevraagd naar de 
intentie om de video te liken, te delen, erop te reageren en zich te abonneren op het 
kanaal van de YouTuber. Als laatste werd gevraagd naar intentie om het merk te kopen.  

Bevindingen 

De deelnemers die de vermelding als tekst in beeld te zien kregen, herkenden de video 
beter als een vorm van reclame dan deelnemers die de video zagen waarin de YouTuber 
de vermelding deed. Zij waren daardoor minder geneigd de video te liken, te delen, een 
reactie te plaatsen, of zich te abonneren op het kanaal van de YouTuber. 

Als de deelnemers de video zagen waarin de vermelding werd uitgesproken door de 
YouTuber, zorgde de vermelding waarin betaling niet genoemd werd vreemd genoeg tot 
grotere transparantie en vervolgens tot lagere intentie om op de video te reageren.   
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9. Informing consumers about hidden advertising: A literature review of the effects of 
disclosing sponsored content. 
Boerman & Van Reijmersdal, 2016 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Wat is er bekend in de wetenschappelijke literatuur over de effecten van vermeldingen 
voor geïntegreerde vormen van reclame op volwassenen? 

Wie/ wat? 

21 gepubliceerde, empirische studies waarin werd gekeken naar de gevolgen van 
vermeldingen in verschillende media, namelijk televisie, print, films, radio, blogs en 
advergames. 

Hoe? 

Er is een overzicht gemaakt van 1) hoe belangrijk het opmerken van een vermelding is 
om effect te sorteren, 2) hoe vermeldingen beïnvloeden hoe geïntegreerde reclame 
verwerkt en begrepen wordt (denk aan aandacht voor de geïntegreerd reclame, het 
herkennen en begrijpen van geïntegreerde reclame, kritische verwerking van de inhoud), 
3) hoe dit de reacties op het merk beïnvloedt. 

Daarnaast is gekeken onder welke voorwaarden vermeldingen een optimaal effect 
hebben: welke kenmerken hebben vermeldingen en ontvangers in dit geval?  

 Bevindingen 

1) Het opmerken van vermeldingen 

Vermeldingen moeten opgemerkt worden om transparantie te kunnen vergroten. 

Een studie onder volwassenen vond dat vermeldingen tijdens het programma of erna 
vaker werden opgemerkt dan op een ander moment.  

Een vermelding die bestaat uit een tekst en een logo wordt door volwassenen vaker 
opgemerkt dan een vermelding die bestaat uit alleen een logo.  

Vermeldingen met alleen een logo leiden niet tot betere herkenning van het 
commerciële karakter van de geïntegreerde reclame. 

Als volwassenen bekend zijn met een programma of met vermeldingen, merken zij een 
vermelding vaker op. Als volwassenen erg betrokken zijn bij een televisieprogramma 
merken zij een vermelding juist minder vaak op. Ze letten dan meer op het programma 
dan op de vermelding. 

2) Het kritisch verwerken van geïntegreerde reclame 

Meerdere studies onder volwassenen laten zien dat vermeldingen in verschillende media 
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transparantie vergroten. Door een vermelding wordt geïntegreerde reclame beter als 
zodanig herkend, wordt het commerciële karakter ervan beter begrepen, en begrijpt men 
dat er voor de media inhoud betaald is door een adverteerder. 

Vermeldingen leiden bij volwassenen niet altijd tot een kritischere of negatievere 
houding ten opzichte van de media inhoud. 

3) De reacties op het geadverteerde merk 

Sommige studies onder volwassenen laten zien dat vermeldingen leiden tot een betere 
herinnering van het merk dat voorkwam in de media inhoud, andere studies vinden dit 
resultaat niet. 

Ook de gevolgen voor de houding ten opzichte van de geadverteerde merken zijn niet 
eenduidig: sommige studies vinden dat vermeldingen leiden tot negatievere houdingen 
ten opzichte van het geadverteerde merk, terwijl andere studies laten zien dat deze 
houdingen gelijk zijn met en zonder vermelding. 

4a) Kenmerken van vermeldingen 

Twee studies naar vermeldingen voor advergames en video news releases (gesponsorde 
items in het nieuws) die gedaan werden onder volwassenen lieten geen duidelijke 
verschillen zien tussen vermeldingen die visueel waren (tekst), audiovisueel, of alleen 
auditief (geluid). 

Twee studies onder volwassenen laten tegenstrijdige resultaten zien als het gaat om 
wanneer de vermelding getoond moet worden om transparantie te vergroten. In de ene 
studie werkte het tonen van een vermelding vooraf of tijdens het televisie programma 
met daarin geïntegreerde reclame beter voor transparantie, in de andere studie juist het 
tonen van de vermelding aan het eind van het programma. 

Voor volwassenen lijkt een vermelding van 3 seconden bij een televisieprogramma 
transparantie te vergroten, maar alleen een vermelding van 6 seconden resulteert in een 
kritischere houding ten opzichte van de sponsoring en het geplaatste merk. 

4b) Kenmerken van ontvangers 

Een studie onder volwassenen laat zien dat vermeldingen voor advergames alleen 
transparantie vergroten als men in een positieve stemming is. Mensen in een negatieve 
stemming lijken een vermelding niet nodig te hebben, zij doorzien het commerciële 
karakter van advergames ook zonder vermelding.  

Als volwassenen degene die iets zegt over het merk geloofwaardig en betrouwbaar 
vinden, heeft een vermelding geen gevolg voor wat volwassenen van een geplaatst merk 
vinden. Ook als men geen ethische bezwaren heeft tegen geïntegreerde reclame, heeft 
een vermelding geen gevolgen voor de geloofwaardigheid van de media inhoud. 
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10. The effect of disclosure of third-party influence on an opinion leader's credibility and 
electronic word of mouth in two-step flow. 
Carr & Hayes, 2014 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Wat is het effect van verschillende typen vermeldingen op de geloofwaardigheid van een 
blogger? Specifiek wordt er gekeken of een vermelding anders werkt als de zakelijke 
relatie tussen een blogger en een derde partij (het adverterende merk) meer of minder 
duidelijk geformuleerd wordt.  

Wie? 

527 volwassenen, gemiddelde leeftijd 27 jaar oud, 64% vrouw. De deelnemers 
verschilden in hun etnische achtergrond (de meerderheid was echter blank) en sociaal 
economische status.  

Waar? 

Verenigde Staten. 

Hoe? 

De onderzoekers verdeelden de participanten willekeurig in vier groepen. Alle vier de 
groepen werden blootgesteld aan een productreview van een blogger over een digitale 
camera. De reviews waren in alle vier de groepen hetzelfde, maar de vermeldingen bij de 
reviews verschilden tussen groepen. De vermeldingen werden onder aan de review 
geplaatst.  

De eerste groep kreeg een vermelding te zien waarin duidelijk vermeld werd dat er 
sprake was van een zakelijke relatie tussen de blogger en een merk: ‘Alle verklaringen en 
meningen in deze review zijn van mijzelf. Echter, blijkbaar hoorde merk X een tijdje 
geleden over mijn blog en gaf me een product om te gebruiken en over te praten. Merk X 
betaalt me elke keer wanneer ik het over dit product heb en geeft mij een percentage 
van de verkoop van dit product.  

De tweede groep kreeg een vermelding te zien waarin de zakelijke relatie tussen de 
blogger en een derde partij vermeld werd, maar minder duidelijk dan in de vorige 
vermelding: ‘Alle verklaringen en meningen in deze review zijn van mijzelf. Echter, 
blijkbaar hoorde merk X een tijdje geleden over mijn blog en gaf me een product om te 
gebruiken en om er over te praten. Je kan deze camera bestellen op website Y door op de 
link in deze review te klikken. Website Y geeft mij een kleine commissie voor iedere 
camera die via deze link gekocht wordt’.  

De derde groep kreeg een meer algemeen geformuleerde vermelding te zien waarin 
melding werd gemaakt dat er geen zakelijke relatie tussen de blogger er een derde partij 
was: ‘Alle verklaringen en meningen in deze review zijn van mijzelf. Je kunt dit product bij 
verschillende bedrijven kopen door de link in deze review te gebruiken. Ik ontvang 
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persoonlijk geen voordeel om dit product te bespreken’.  

De vierde groep kreeg geen vermelding te zien.  

Na het lezen van de blog vulden de deelnemers een vragenlijst in. Eerst werd de 
waargenomen invloed van de derde partij (Merk X) gemeten door te vragen in welke 
mate de deelnemers dachten dat a) de inhoud van de review was beïnvloed door merk X, 
b) de blogger financiële compensatie voor zijn review kreeg, c) de blogger goederen en 
services in ruil kreeg voor zijn review kreeg, en d) de review een eerlijke en onpartijdige 
productreview was. De geloofwaardigheid van de blog werd gemeten door de stellingen 
‘Deze blog is geloofwaardig’ en ‘Deze blog is accuraat’. Ten slotte werd er naar de invloed 
van de review gevraagd o.a. met de volgende stellingen: ‘Deze review gaf mij nieuwe 
informatie’, ‘Deze review gaf mij verschillende ideeën’ en ‘Deze review hielp mij echt om 
een beslissing te maken’. 

Bevindingen 

De deelnemers die de vermelding zagen waarin de zakelijke relatie tussen de blogger en 
de derde partij duidelijk vermeld werd, vonden de blog(ger) net zo geloofwaardig als de 
deelnemers die de algemene vermelding zagen waarin vermeld werd dat er geen 
zakelijke relatie was tussen de blogger en een derde partij.  

De deelnemers die de vermelding zagen waarin de zakelijke relatie tussen de blogger en 
de derde partij duidelijk vermeld werd, vonden de blog(ger) net zo geloofwaardig als de 
deelnemers die geen vermelding zagen. 

De deelnemers die de vermelding zagen waarin de derde partij wel genoemd werd maar 
de zakelijke relatie niet duidelijk naar voren kwam vonden de blog(ger) minder 
geloofwaardig dan de deelnemers die de algemene vermelding zagen dat er geen 
zakelijke relatie was tussen de blogger en een derde partij.  

Deelnemers die de blog(ger) geloofwaardiger vonden, vonden dat de review meer 
invloed op hen had (ze vonden de review waardevoller).   
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11. The moderating role of self-control in the effect of sponsorship disclosures on brand 
evaluations, persuasion knowledge and source credibility. 
Elemans (2017, Masterscriptie) 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Wat is het effect van verschillende typen vermeldingen in gesponsorde video’s op de 
mate waarin volwassenen het commerciële karakter ervan herkennen en begrijpen? In 
hoeverre heeft dit invloed op hun evaluatie van het geadverteerde merk en de 
geloofwaardigheid van de YouTuber? En welke rol speelt zelfcontrole hierbij? Specifiek 
wordt er onderzocht of een vermelding waarin gezegd wordt dat de YouTuber zijn/haar 
eerlijke mening geeft anders werkt dan een vermelding waarin dit niet gezegd wordt.  

Wie? 

217 volwassen, gemiddelde leeftijd 23 jaar oud (18 tot 34), 100% is vrouw.  

Waar? 

Nederland. 

Hoe? 

De onderzoekers verdeelden de deelnemers willekeurig in zes groepen. Alle deelnemers 
kregen eerst een taak waarin hun zelfcontrole werd gemeten. Er wordt in deze studie 
vanuit gegaan dat mensen vooral online video’s kijken in een situatie waarin zij minder 
zelfcontrole hebben omdat ze vermoeid zijn. Dit zou gevolgen kunnen hebben voor het 
effect van online video’s en de vermeldingen die daarin gebruikt worden. De 
zelfcontroletaak ging als volgt: de deelnemers zagen 15 bekende Nederlandse 
uitdrukkingen. In elke zin ontbrak er een woord. Alle deelnemers moesten de 
ontbrekende woorden invullen, alleen mocht de helft van hen geen woorden met een ‘e’ 
erin gebruiken. Deze taak was mentaal ingewikkeld waardoor de deelnemers die deze 
opdracht kregen mentaal vermoeider waren en minder zelfcontrole hadden dan de 
deelnemers die wel de letter ‘e’ mochten gebruiken. 

Vervolgens kregen alle deelnemers een vijf minuten durende gesponsorde video van een 
Nederlandse YouTuber te zien. Na 2 minuten en 3 seconden laat de YouTuber een 
camera zien. Deze camera is in totaal 2,5 minuten in beeld. Een derde van de deelnemers 
kreeg de vermelding ‘Gesponsord door merk Z’ te zien. Deze vermelding kwam aan het 
begin van het fragment 6 seconden in beeld. Een derde van de deelnemers kreeg een 
andere vermelding te zien, namelijk ‘Gesponsord door merk Z, maar ik geef mijn eerlijke 
mening over dit product’. De overige deelnemers kregen geen vermelding te zien.  

Na het zien van de gesponsorde video vulden de deelnemers een vragenlijst in. Ten 
eerste werd de geloofwaardigheid van de YouTuber gemeten door te vragen wat men 
van haar vond: niet eerlijk/eerlijk, niet betrouwbaar/betrouwbaar, niet oprecht/oprecht 
en niet leuk/leuk. Vervolgens werd de houding ten opzichte van het merk Z gemeten. De 
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koopintentie werd gemeten door te vragen hoe waarschijnlijk het was dat ze het product 
van merk Z zouden kopen en of ze het product zouden willen proberen. Vervolgens werd 
gevraagd naar de intentie om de video te delen. De herkenning en het begrip van het 
commerciële karakter van de gesponsorde video werd gemeten door de volgende 
vragen: ‘Denk je dat deze video reclame bevat?’, ‘Denk je dat het product van merk Z een 
advertentie was?’, ‘Denk je dat het product van merk Z getoond werd om de verkoop te 
stimuleren?’, Denk je dat het product van merk Z getoond werd om mensen het merk 
leuk te laten vinden?’ en ‘Denk je dat het product van merk Z getoond werd om de 
consument te beïnvloeden?’. Vervolgens werd er aan de deelnemers gevraagd of ze een 
vermelding hadden gezien tijdens de video, en zo ja welke vermelding. Er werd ook 
gecontroleerd of de deelnemers al bekend waren met merk Z en het YouTubekanaal van 
de YouTuber.  

Bevindingen 

De formulering van de vermelding had geen effect op de mate waarin volwassenen het 
commerciële karakter van de video konden doorzien. De formulering had ook geen 
invloed op de merkevaluatie.  

Deelnemers die de vermelding zagen waarin gerefereerd werd aan de eerlijke mening 
van de YouTuber (‘Gesponsord door merk Z, maar ik geef mijn eerlijke mening over dit 
product’) vonden de YouTuber geloofwaardiger dan deelnemers die de vermelding 
‘Gesponsord door merk Z’ te zien kregen. Echter, dit gold alleen voor deelnemers met 
een hoge zelfcontrole.  

De geloofwaardigheid van de YouTuber had geen invloed op de merkevaluatie.   
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12. An experimental study on the effects of sponsorship disclosure types and disclosure 
duration on brand evaluations and brand memory  
Soepboer, (2017, Masterscriptie) 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Wat is het effect van de formulering en de duur van vermeldingen in video’s op de mate 
waarin volwassenen het commerciële karakter van de gesponsorde video’s herkennen en 
begrijpen? In hoeverre heeft dit invloed op hun herinnering en evaluatie van het 
geadverteerde merk en de geloofwaardigheid van de YouTuber? Specifiek wordt er 
onderzocht of een vermelding waarin gezegd wordt dat de YouTuber haar eerlijke 
mening geeft anders werkt dan een vermelding waarin dit niet gezegd wordt. Ook wordt 
er gekeken of vermeldingen anders werken als zij kort (6 seconde) of lang (32 seconden) 
in beeld zijn.  

Wie? 

258 Nederlandse vrouwen, gemiddelde leeftijd van 22 jaar oud (18 tot 34) jaar oud. 

Waar? 

Nederland. 

Hoe? 

De onderzoekers verdeelden de deelnemers willekeurig in vijf groepen. In alle groepen 
keken de deelnemers naar een video van een bekende Nederlandse YouTuber waarin zij 
liet zien welke kleren zij gekocht had. In totaal werden vier merken getoond in de video. 
Er werden vijf versies van de video gemaakt, waarin de inhoud identiek was maar de 
formulering en de duur van de vermelding van elkaar verschilde. Een groep kreeg de 
volgende vermelding te zien: ‘Deze items zijn gesponsord door merk X. Een andere groep 
kreeg een andere vermelding te zien, namelijk: ‘Deze items zijn gesponsord door merk X, 
maar wat ik in mijn shoplog zeg is mijn eigen mening’. Een derde groep kreeg geen 
vermelding te zien. Van de deelnemers die wel een vermelding te zien kregen, kreeg de 
helft de vermelding slechts kort (6 seconden) te zien terwijl de andere helft de 
vermelding gedurende het gehele item over het merk (32 seconden) te zien kreeg.  

Na het kijken van de video vulden de deelnemers een vragenlijst in. De 
geloofwaardigheid van de YouTuber werd gemeten met vijf vragen over de eerlijkheid, 
geloofwaardigheid, expertise, ervaring van de YouTuber en het vertrouwen in de 
Youtuber. Het begrip van het commerciële karakter van het gesponsorde item in de video 
werd gemeten door deelnemers de toepasselijkheid te laten beoordelen van o.a. de 
stelling: ‘Merk X is getoond om de kijkers te beïnvloeden’. De houding ten opzichte van 
het merk werd gemeten door de deelnemers te vragen of ze de merken in de video 
aantrekkelijk, interessant en negatief of positief vonden. De koopintentie werd gemeten 
door te vragen of ze de intentie hadden om de website van een van de vier merken te 
bezoeken en of ze intentie hadden om iets van de merken te kopen. Ten slotte werd de 
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deelnemers gevraagd welke merken in de video’s ze zich konden herinneren. Na twee 
weken kregen ze weer een korte vragenlijst waarin de merkherinnering nogmaals 
gemeten werd.  

Bevindingen 

De aanwezigheid van een vermelding, ongeacht de formulering, zorgde er niet voor dat 
volwassenen het commerciële karakter van de video beter herkenden. De formulering 
van de vermelding had ook geen effect op de houding ten opzichte van het merk. De 
duur van de vermelding had geen effect op de mate waarin volwassenen het 
commerciële karakter van de video konden doorzien. De duur van de vermelding had 
geen invloed op de merkherinnering.  

Deelnemers die de vermelding gedurende het hele item in beeld zagen, waren kritischer 
over het adverterende merk dan de deelnemers die de vermelding slechts kort zagen. 
Echter, dit geldt alleen voor de vermelding waarin gerefereerd werd naar de eerlijke 
mening van de YouTuber: ‘Deze items zijn gesponsord door merk X, maar wat ik in mijn 
shoplog zeg is mijn eigen mening’. 

Deelnemers die de vermelding ‘Deze items zijn gesponsord door merk X’ zes seconden in 
beeld zagen, waren kritischer over het merk dan deelnemers die de vermelding ‘Deze 
items zijn gesponsord door merk X, maar wat ik in mijn shoplog zeg is mijn eigen mening’ 
zes seconden in beeld zagen.  

Tegen de verwachting in vonden deelnemers die de vermelding ‘deze items zijn 
gesponsord door merk X’ zagen de YouTuber geloofwaardiger dan deelnemers die de 
vermelding ‘Deze items zijn gesponsord door merk X, maar wat ik in mijn shoplog zeg is 
mijn eigen mening’ zagen.  

De YouTuber werd als geloofwaardiger gezien als de vermelding zes seconden werd 
getoond dan wanneer deze 32 seconden werd getoond.  

Hoe geloofwaardiger de deelnemers de YouTuber vonden, hoe positiever ze waren over 
het merk. 
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13. The deceptiveness of sponsored news articles: How readers recognize and perceive 
native advertising. 
Wojdynski, 2016 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect hebben verschillende typen vermeldingen op de mate waarin volwassenen 
een gesponsord nieuwsartikel als een advertentie herkennen? En in hoeverre beïnvloedt 
dit hun mening over het nieuwsartikel en het geadverteerde merk? Specifiek wordt 
gekeken of a) de tekst van een vermelding, (b) de positie van een vermelding, c) de 
visuele prominentie van een vermelding, en d) de aanwezigheid van een logo in een 
vermelding invloed hebben op de effectiviteit ervan.  

Wie? 

343 volwassenen, gemiddelde leeftijd 38 jaar oud (21 tot 66), 57% vrouw.  

Waar? 

Verenigde Staten. 

Hoe? 

De onderzoekers maakten 24 verschillende versies van een online nieuwsbericht. Het 
artikel ging over de bouw van betaalbare appartementen. Het artikel bestond uit 965 
woorden en bevatte vijf afbeeldingen. Het sponsorbedrijf werd vijf keer in de tekst 
genoemd. 

De versies van het nieuwsbericht verschilden op vier punten van elkaar: 

1) de tekst van de vermelding. Bij de helft van de artikelen werd een duidelijk 
geformuleerde vermelding getoond (‘Betaalde advertentie door [sponsor]’) en bij 
de andere helft een onduidelijk geformuleerde vermelding (‘Partner content door 
[sponsor]’).  

2) de positie van de vermelding. Bij een derde van de artikelen werd de vermelding 
boven de hoofdregel van het artikel geplaatst, bij een derde werd de vermelding 
verticaal aan het begin van het artikel geplaatst, en bij een derde werd de 
vermelding horizontaal rechts van de tekst geplaatst.  

3) de prominentie van de vermelding. Bij de helft van de artikelen werd de 
vermelding prominent weergegeven in grote zwarte letters, bij de andere helft 
werd de vermelding minder prominent weergegeven in kleine grijze letters.  

4) de aanwezigheid van het logo in de vermelding. Bij de helft van de artikelen werd 
het logo onder de tekst van de vermelding geplaatst, bij de andere helft werd 
geen logo getoond.  

Nadat de deelnemers het nieuwsbericht hadden gelezen, moesten ze een vragenlijst 
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invullen. Er werd eerst gevraagd naar de herkenning van het nieuwsbericht als een 
advertentie: ‘Was er een advertentie op de pagina waarop jij het nieuwsbericht net hebt 
gelezen?’, ‘Zo ja, welk(e) gebied(en) van de pagina bevatte advertentie(s)?’ en ‘Zo ja, 
door welke kenmerken van het bericht dacht jij dat het een advertentie was?’. 
Vervolgens werd er naar de houding ten opzichte van de het geadverteerde merk 
gevraagd. De geloofwaardigheid van het artikel werd gemeten door te vragen naar de 
toepasselijkheid van verschillende stellingen, o.a. ‘Ik denk dat het nieuwsbericht 
betrouwbaar is’. Naar de intentie om het bericht te delen werd gevraagd door de 
deelnemers drie vragen te laten invullen: ‘Dit nieuwsbericht is waardevol’, ‘Ik zou dit 
bericht aan mijn vrienden aanbevelen’ en ‘Ik zou deze website aan een vriend 
aanbevelen’. Begrip van het commerciële doel van het nieuwsartikel werd gemeten door 
naar de toepasselijkheid van verschillende stellingen te vragen, o.a.: ‘Dit artikel was 
commercieel’. Als laatste werd er naar de waargenomen misleiding gevraagd, o.a. door 
de stelling: ‘De adverteerder probeerde het feit dat het bericht een advertentie was te 
verbloemen’.  

Bevindingen 

De formulering van de vermelding had geen effect op het herkennen van de 
geïntegreerde reclame. 

De positie van de vermelding had geen effect op het herkennen van de geïntegreerde 
reclame. 

Een prominente vermelding (groter lettertype, zwart) zorgde ervoor dat meer 
deelnemers het nieuwsbericht als een vorm van reclame herkenden (22.4%) dan een 
minder prominente vermelding (klein lettertype, grijs; 12.4%).  

Een vermelding met daarin het logo van de sponsor zorgde ervoor dat meer deelnemers 
het nieuwsbericht als een vorm van reclame herkenden (22.9%) dan een vermelding 
zonder logo van de sponsor (11.6%). Sommige deelnemers dachten dat de vermelding 
een banner advertentie was (vooral bij de vermelding waarin het logo van de sponsor 
aanwezig was) en hadden daardoor niet in de gaten dat het nieuwsartikel gesponsord 
was. 

Tot slot, hoe beter de deelnemers het nieuwsbericht als een vorm van reclame 
herkenden, hoe negatiever zij waren over de kwaliteit van het artikel en over het merk 
(de sponsor). Dit komt doordat zij zich meer bewust waren van het commerciële doel van 
het artikel en doordat zij meer het gevoel hadden misleid te worden.  
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14. Building a Better Native Advertising Disclosure. 
Wojdynski, Bang, Keib, Jefferson, Choi, & Malson, 2017 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Welk effect hebben de formulering en de visuele prominentie van een vermelding op de 
mate waarin het commerciële karakter van een gesponsord nieuwsartikel door 
volwassenen wordt herkend? En welke rol speelt de positie van de vermelding hierbij? 
Specifiek wordt onderzocht of vermeldingen die duidelijker aangeven dat een bedrijf 
betaald heeft voor het schrijven van een nieuwsartikel, een ander effect hebben dan 
vermeldingen die hier onduidelijk over zijn. Daarnaast wordt gekeken of het uitmaakt of 
deze vermeldingen meer of minder opvallend zijn, dan wel door de vormgeving (visuele 
prominentie) dan wel door de positie in het artikel. 

Wie? 

Studie 1 
242 deelnemers, gemiddelde leeftijd 34 jaar oud, 87,6% vrouw.  
 
Studie 2 
90 deelnemers, gemiddelde leeftijd 21 jaar oud (19 tot 34). 
Waar? 

Verenigde Staten. 

Hoe? 

Studie 1 

De onderzoekers verdeelden de deelnemers willekeurig in zes groepen. Alle deelnemers 
lazen een gesponsord nieuwsartikel, gebaseerd op een bestaand nieuwsartikel. Het 
artikel was gesponsord door een verzekeringsmaatschappij, bestond uit 1800 woorden 
en bevat verschillende illustraties. Alle zes de versies van het artikel bevatten een 
vermelding onderaan het artikel in een lichtblauwe rechthoek met de tekst: ‘Het nieuws 
en de redactie van krant X hebben geen invloed gehad in de voorbereiding van dit 
artikel’. Daarnaast hebben alle versies van het artikel een vermelding in een banner 
bovenaan de pagina. De inhoud en het uiterlijk van deze vermelding verschilde in de zes 
versies.  

Ten eerste verschilde de visuele prominentie (de grootte van de tekst en het contrast van 
de kleur van de tekst en de achtergrond). Bij de niet-prominente vermelding was het 
lettertype even groot als het lettertype van het artikel en was de tekst in het grijs 
geschreven terwijl de achtergrond lichtblauw was. Bij de prominente vermelding was het 
lettertype groter dan het lettertype van het artikel en was de tekst ook grijs, maar de 
achtergrond wit in plaats van lichtblauw.  

Daarnaast verschilde de formulering van de vermelding in de mate waarin duidelijk werd 
gemaakt dat het om een nieuwsbericht ging waarvoor betaald was door een derde partij 
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(merk Y). De vermelding met een lage mate van duidelijkheid bestond uit de woorden: 
‘Partner inhoud’. De vermelding die redelijk duidelijk was bestond uit de tekst: 
‘Gesponsorde inhoud door merk Y’. De vermelding met een hoge mate van duidelijkheid 
bestond uit de zin: ‘Betaalde advertentie: dit artikel is betaald en geproduceerd door 
merk Y; niet door krant X’.  

Na het lezen van het artikel vulden de deelnemers een vragenlijst in. Het herkennen van 
de commerciële aard van het nieuwsartikel werd gemeten met drie items: ‘Heb je 
reclame gezien op de pagina die je hebt bekeken?’, ‘Zo ja, welke gedeelten deze pagina 
bevatten reclame?’ en ‘Geef in zoveel mogelijk detail aan welke kenmerken van de 
content jij als reclame zag’. Vervolgens werd de houding ten opzichte van het merk Y 
gemeten door aan deelnemers te vragen in hoeverre zij merk Y 
onaantrekkelijk/aantrekkelijk, slecht/goed, onplezierig/plezierig, gunstig/niet gunstig, 
leuk/niet leuk vonden. De geloofwaardigheid van het nieuwsartikel werd gemeten door 
te vragen in hoeverre de deelnemers het artikel eerlijk, betrouwbaar, overtuigend, 
partijdig en geloofwaardig vonden. Ten slotte werd gevraagd of de deelnemers het 
nieuwsartikel door zouden sturen naar anderen.  

Studie 2 

In deze studie werd hetzelfde nieuwsbericht gebruikt als in studie 1. Weer werden er 
verschillende typen vermeldingen gebruikt. Dit keer werd een onduidelijk geformuleerde 
en niet-prominente vermelding (de tekst ‘Partner content’ geschreven in kleine grijze 
letters op een blauwe achtergrond) vergeleken met een duidelijk geformuleerde en 
prominente vermelding (’Dit artikel is betaald en geproduceerd door merk Y, niet door 
krant X’ in een groter wit lettertype met een rode achtergrond). Daarnaast verschilde de 
positie van de vermelding: 1) bovenaan het artikel (verdwijnt uit beeld als er door het 
artikel gescrold wordt), 2) ‘top fixed’ (blijft bovenaan het artikel staan als er door het 
artikel gescrold wordt), 3) in het midden van het artikel (verdwijnt uit beeld als er door 
het artikel gescrold wordt).  

Na het lezen van het artikel vulden de deelnemers een vragenlijst in. De visuele aandacht 
voor de vermelding werd vastgesteld door middel van de eye tracker. Het herkennen van 
het commerciële karakter van het artikel werd op dezelfde manier gemeten als in studie 
1.  

Bevindingen 

Studie 1 

Deelnemers die de redelijk duidelijke vermelding ‘Gesponsorde inhoud door merk Y’ of 
de heel duidelijke vermelding ‘Betaalde advertentie: dit artikel is betaald en 
geproduceerd door merk Y; niet door krant X’ zagen, waren zich bewuster van het 
commerciële karakter van het nieuwsartikel dan deelnemers die de onduidelijke 
vermelding ‘Partner inhoud’ zagen. 

Deelnemers die een visueel prominente vermelding zagen (met groot lettertype en 
opvallende kleur), waren zich bewuster van het commerciële karakter van het 
nieuwsartikel dan deelnemers die een niet-prominente vermelding zagen (met klein 
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lettertype en onopvallende kleur). 

De visueel prominente en duidelijk geformuleerde vermelding leidde tot de meeste 
herkenning van het commerciële karakter. In deze situatie gaf 40% van de deelnemers 
aan het artikel te herkennen als een vorm van reclame.  

Deelnemers die het commerciële karakter van het nieuwsartikel beter begrepen, waren 
negatiever over het geadverteerde merk, vonden het artikel minder geloofwaardig, en 
waren minder geneigd het artikel door te sturen naar anderen. 

Studie 2 

Hoe langer de deelnemers naar de vermelding keken (meer visuele aandacht), hoe beter 
zij het commerciële karakter van het nieuwsartikel herkenden.  

De prominente (groot lettertype, goed contrast met de achtergrond) en duidelijk 
geformuleerde vermelding (’Dit artikel is betaald en geproduceerd door merk Y, niet door 
krant X’) werd bijna twee keer zo vaak bekeken als de niet-prominente (klein lettertype, 
matig contrast met achtergrond) en onduidelijk geformuleerde vermelding (‘Partner 
inhoud’).  

Maar: zelfs de meest prominente vermelding werd door een derde van de deelnemers 
niet opgemerkt.  

De vermelding in het midden van de tekst werd vaker gezien dan de vermelding die 
bovenaan de pagina stond, zelfs als de vermelding de hele tijd zichtbaar bleef (‘top fixed).  
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15. Going Native: Effects of disclosure position and language on the recognition and 
evaluation of online native advertising. 
Wojdynski & Evans, 2016 
 
Informatie over het onderzoek 

De vraag 

Wat is het effect van de positie en de formulering van een vermelding op de herkenning 
en de evaluatie van gesponsorde nieuwsberichten door volwassenen? Specifiek wordt er 
onderzocht of een vermelding bovenaan, middenin, of onderaan een nieuwsbericht voor 
een betere herkenning van een gesponsord nieuwsbericht als advertentie zorgt. 
Daarnaast wordt het effect van verschillende formuleringen op de herkenning van het 
commerciële karakter van gesponsorde nieuwsberichten onderzocht. Tot slot wordt 
gekeken of de positie en formulering van een vermelding effect heeft op de evaluatie van 
het nieuwsbericht en de sponsor.  

Wie? 

Studie 1 
242 volwassenen, gemiddelde leeftijd 37 jaar oud (19 tot 73), 52.5% man.  
 
Studie 2 
60 volwassen, gemiddelde leeftijd 21 jaar oud (18 tot 31), 75% vrouw.  
Waar? 

Verenigde Staten. 

Hoe? 

Studie 1 

De onderzoekers verdeelden de deelnemers willekeurig in 12 groepen. Alle deelnemers 
kregen een online nieuwsbericht te zien. Het nieuwsbericht bevatte een titel, 
auteursnamen, emailadres, data, tekst van het verhaal en twee afbeeldingen. Het bericht 
ging over de voordelen van oplaadbare batterijen van de fictieve batterijfabriek 
LEOMotive. Dit bedrijf werd in een positief daglicht gezet door onder andere te 
vermelden dat dit bedrijf de marktleider is op het gebied van dit product.  

Er waren 12 verschillende versies van het nieuwsbericht. De kern van alle versies was 
hetzelfde, maar de positie en de verwoording van de vermelding verschilden. De 
vermelding bevond zich boven aan, in het midden van of onder aan het nieuwsbericht. 
Daarnaast werden er vier verschillende verwoordingen van de vermelding gebruikt. In 
sommige vermeldingen werd het woord ‘advertentie’ of ‘gesponsorde content’ gebruikt, 
maar in andere vermeldingen werd ‘brand-voice’ of ‘gepresenteerd door [sponsor]’ 
gebruikt. Na het lezen van het nieuwsbericht kregen alle deelnemers nog een ander 
nieuwsbericht te lezen dat voor iedereen hetzelfde was. Dit tweede nieuwsbericht was 
niet gerelateerd aan het eerste nieuwsbericht en diende als afleider. In dit tweede 
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nieuwsbericht zaten geen vermeldingen.  

Na het lezen van beide nieuwsberichten kregen de deelnemers een vragenlijst die ze 
moesten invullen. Om de geloofwaardigheid van het bericht te meten moesten de 
deelnemers vijf stellingen evalueren: ‘Ik denk dat het nieuwsbericht … 
eerlijk/geloofwaardig/overtuigend/betrouwbaar/partijdig was’. Vervolgens werd naar de 
houding ten opzichte van het merk (de sponsor) gevraagd. Om te testen of de 
deelnemers doorhadden dat het nieuwsbericht een advertentie was werd er gevraagd: 
‘Was er een advertentie te zien op de pagina van het bericht?’. De intentie om het 
bericht te delen werd gemeten door onder andere het evalueren van de stelling ‘Ik zou 
dit bericht aanbevelen aan een vriend’. Ten slotte werd de kwaliteit van het verhaal 
gemeten, o.a. door het beoordelen van de toepasselijkheid van de stelling: ‘De 
informatie in het nieuwsbericht is voldoende van kwaliteit’.  

Studie 2 

De deelnemers werden willekeurig in drie groepen verdeeld. Alle drie de groepen kregen 
een nieuwsbericht te lezen op een bestaande nieuwssite over het gebruik van een 
computer. Het bericht was fictief. In tegenstelling tot in studie 1 is de verwoording van de 
vermelding in deze studie in alle nieuwsberichten hetzelfde: ‘Gesponsord door merk Y’. 
Wat wel verschilde was de positie van de vermelding. De vermelding bevond zich boven 
aan, in het midden van, of onder aan het nieuwsbericht.  

Tijdens het lezen werden de ogen van de deelnemers gevolgd door een eye-tracker. Door 
middel van de eye-tracker kon er gemeten worden of de verschillende posities van de 
vermelding tot verschillen in visuele aandacht voor de vermelding leidden. Na het lezen 
van het nieuwsbericht moesten de participanten een vragenlijst invullen. Het 
commerciële doel, de kwaliteit, en de geloofwaardigheid van het nieuwsbericht, de 
houding ten opzichte van het bedrijf en de intentie om het bericht te delen werd op 
dezelfde manier gemeten als in studie 1.  

Bevindingen 

Studie 1 

Positie: Een vermelding in het midden van of onderaan het nieuwsbericht zorgde voor 
een betere herkenning van het nieuwsbericht als een advertentie dan een vermelding 
bovenaan het bericht.  

Formulering: ‘advertentie’ en ‘gesponsorde content’ zorgden voor een betere herkenning 
van een nieuwsbericht als een advertentie dan ‘brand-voice’ en ‘gepresenteerd door’. 

Deelnemers die het nieuwsbericht beter als een vorm van reclame herkenden, a) hadden 
een minder positieve houding ten opzichte van het merk (de sponsor), b) vonden het 
artikel minder geloofwaardig, c) vonden het artikel van lagere kwaliteit, en d) waren 
minder geneigd het artikel met anderen te delen. 

Studie 2 

Positie: Volwassenen hadden meer aandacht voor de vermelding in het midden van het 
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nieuwsbericht (90% zag de vermelding) dan voor de vermelding boven- of onderaan het 
nieuwsbericht (respectievelijk 40% en 60% zagen de vermelding). 

Alleen de volwassenen die aandacht hadden voor de vermelding herkenden het 
nieuwsbericht als een advertentie. 

Deelnemers die het nieuwsbericht beter als een vorm van reclame herkenden, vonden 
het artikel minder geloofwaardig.  
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