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Inleiding bij de vierde
herziene druk

We leven in een informatiesamenleving waarin mensen in toenemende mate
door media worden omringd en van media gebruikmaken. Naar verwach-
ting zal dit mediagebruik in de nabije toekomst alleen nog maar toenemen.
De vraag is dan ook wat de invloed is van al die media, wat de effecten ervan
zijn op iemands denken en handelen. Onderzoek naar mediagebruik en effec-
ten is nu zo’n 75 jaar oud. In die relatief korte periode is het medialandschap
voortdurend veranderd en uitgebreid. Je ziet door de decennia heen dan ook het
object van studie veranderen, van krant naar telegraaf, van radio naar film, en
van televisie naar internet en sociale media. Inmiddels is er al veel bekend over
het proces en de effecten van mediagebruik; het onderzoek van de afgelopen
75 jaar laat zien dat media een grote rol spelen in het dagelijks leven van ieder-
een. Daarom is het van belang om beter inzicht te krijgen in de invloed die het
gebruik van media op dit dagelijks leven heeft. Ook al is het niet altijd eenvou-
dig om de effecten van mediagebruik te meten en zijn we nog niet in staat om
alle media-effecten volledig te verklaren, toch gaan we in het onderzoek naar
media-effecten ervan uit dat mediagebruik merkbare effecten heeft op indivi-
duen, de samenleving en cultuur.

In eerste instantie leek effectonderzoek voorbehouden te zijn aan de communi-
catiewetenschap. Maar steeds vaker wordt dergelijk onderzoek ook binnen de
psychologie gedaan, en wel binnen de mediapsychologie. Wat houdt de media-
psychologie in? En waarin onderscheidt de mediapsychologie zich van andere
disciplines? Daarover gaat dit boek, waarbij de volgende definitie van de media-
psychologie wordt gebruikt:

Definitie van mediapsychologie

Mediapsychologie is de studie van de cognitieve en affectieve verwerking van media-
informatie (zowel bewust als automatisch), en van de mediaconsumptie, dus hoe men-
sen met media omgaan.

Het gaat daarbij om de invloed die media-uitingen hebben op de kennis (cog-
nitie) en gevoelens (affecties) van de mediagebruikers. Dat zijn deels invloeden
waarvan ze zich helemaal niet bewust zijn en die we automatisch noemen. Ver-
der hebben we aandacht voor het gedrag van mensen waar het gaat om hun
omgang met en reacties op media. In een samenleving waarin mensen steeds
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vaker met media omgaan, wordt het steeds belangrijker om te weten wat de
invloed van die media is op hun doen en laten.

Met verreweg de meeste media-uitingen streeft de afzender een bepaald doel
na. Zoals het doel om de ontvangers te laten weten wat er in de wereld gebeurt
en dat te kunnen duiden en begrijpen (nieuwsberichten), of hen positief te laten
denken over bepaalde producten zodat ze in de winkel de ‘juiste’ keuze maken
(reclame), of hen aan te zetten tot risicomijdend gedrag, zoals niet te snel te
rijden, condoomgebruik of gezond eten (overheidsvoorlichting), of hen voor
een bepaald politiek standpunt te winnen (politieke propaganda) enzovoort,
enzovoort.

De afzender zal proberen de boodschap zo te verpakken dat de kans dat hij' het
nagestreefde doel bereikt zo groot mogelijk is. Maar hij zal voor het verzenden
van die boodschap ook een medium kiezen waarmee hij een zo groot mogelijk
publiek kan bereiken, of waarmee hij een specifieke publieksgroep bereikt. Als
we willen nagaan wat de effecten van media-uitingen zijn, hebben we dus in elk
geval te maken met een afzender, een boodschap, een medium, ontvangers en
effecten.

Inzicht in het gedrag van de mediagebruiker is voor de media-industrie van het
grootste belang om accuraat te kunnen reageren op het steeds veranderende
gedrag van hun consumenten. Inzicht in de behoeften en wensen van mensen
is nodig om mediaproducten en -diensten aan te kunnen bieden die ook daad-
werkelijk worden gebruikt. Niet alleen vanuit commercieel oogpunt, maar ook
vanuit een wetenschappelijk perspectief is het gedrag van de mediaconsument
van belang om beter inzicht te krijgen in het proces van het gebruik, de adoptie
en de innovatie van media en mediatoepassingen.

De inhoud van dit boek

Hoofdstuk 1 bevat een algemene inleiding op de mediapsychologie. We schet-
sen kort het belang en de ontstaansgeschiedenis van deze discipline en gaan
in op het verschil met een andere discipline die zich met media bezighoudt:
de communicatiewetenschap. Hoofdstuk 2 belicht wat de psychologische bena-
dering van media-effecten inhoudt: wat het wetenschappelijke perspectief van
de psychologie is en welke methoden van onderzoek daarvoor geschikt zijn.
Deze onderzoeksmethoden hebben betrekking op de daarop volgende hoofd-
stukken, die ingaan op diverse vormen van mediapsychologisch onderzoek.
Hoofdstuk 3 behandelt een model van media-informatieverwerking dat vier
hoofdcategorieén van variabelen bevat: boodschapkenmerken, mediakenmer-
ken, ontvangerkenmerken en effecten. Dit model is toe te passen op allerlei
vormen van informatieverschaffing en publieksbeinvloeding met media, zoals
nieuws, amusement, reclame, voorlichting en educatie. Daarmee wordt deel 1
van dit boek afgesloten.

1 Waar we in dit boek over hij/hem spreken, bedoelen we vanzelfsprekend ook zij/haar. Omwille
van de leesbaarheid hebben we voor één aanspreekvorm gekozen.
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Deel 2 gaat over mediapsychologisch onderzoek. In zes hoofdstukken komen
een aantal essentiéle psychologische processen aan de orde die een rol spelen
bij de invloed van de media: selectie en interactie (hoofdstuk 4), arousal en
aandacht (hoofdstuk 5), waarderen (hoofdstuk 6), onthouden (hoofdstuk 7),
interpreteren (hoofdstuk 8), en attitudes en overreding (hoofdstuk 9).

Deel 3 gaat over de relatie tussen media en gedrag. Hoofdstuk 10 behandelt
de invloed van media op gedrag en hoofdstuk 11 de invloed op mediagebruik.
Hoofdstuk 12 sluit dit boek af met een beschrijving van ontwikkelingen in
media en mediagebruik.

Deze vierde druk is inhoudelijk herzien en geactualiseerd. Zo is er nu meer
aandacht voor het gebruik en de effecten van sociale media, influencers en het
spelen van videogames. Ook de rol van meer veranderend mediagedrag zoals
‘binge-watching’ en het kijken naar via internet verspreide tv-diensten komt
aan bod.

Naast het boek is er ook een website www.mediapsychologie4edruk.nl om je
kennis en inzicht van de mediapsychologie te verdiepen en je verder te inspi-
reren. Je vindt er samenvattende powerpoints, toetsen ook en links naar illus-
tratieve websites en filmpjes. In het boek tref je regelmatig verwijzingen naar
deze website aan. De verwijzingen naar de website zijn in het boek in de marge
aangeduid met een website-icoontje.







Deel 1

Mediapsychologie:
een inleiding






Wat is media-

psychologie?

Hoe worden mensen beinvioed door media? Hebben media invloed op hun gedrag?
Hoe zit het met social media influencers? Hoe worden mensen beinvloed door reclame-
boodschappen? Laten ze zich bij de keuze tussen verschillende merken in de super-
markt echt leiden door advertenties of tv-commercials die ze daarvoor gezien hebben?
Waarom zijn voor veel mensen reality-tv, emotie-tv en apps zoals Instagram en TikTok
zo aantrekkelijk om naar te kijken? Word je van veel gamen aggressief? Raken mensen
echt op de hoogte van wat er in de wereld gebeurt door op het internet te surfen, kran-
ten te lezen, naar de radio te luisteren of naar het Journaal te kijken? Is de berichtgeving
zo vormgegeven dat ze er alleen maar geboeid naar kijken, of steken ze er ook nog iets
van op?

Het is niet zo verwonderlijk dat juist psychologen zich bezighouden met de invioed
die de media hebben op het leven van mensen. De psychologie is bij uitstek de weten-
schappelijke discipline die onderzoek doet naar de effecten die de invloeden uit de
wereld om hen heen hebben op het denken en het handelen van individuele mensen,
of het nu gaat om invloeden van andere mensen in onderling contact of om invloed die
gemedieerd is. Dit laatste wil zeggen: afkomstig van informatie van andere mensen via
het hulpmiddel media. De psychologie biedt een platform voor ons als onderzoekers
die geinteresseerd zijn in de effecten van externe stimuli op het denken en handelen,
en in de manier waarop mensen omgaan met de aanbieders van die stimuli, de media.

1.1 Psychologie

De psychologie bestudeert op een wetenschappelijke manier het gedrag dat
mensen vertonen in een bepaalde sociale omgeving en in een bepaalde context.
Tot dit gedrag behoren niet alleen activiteiten die met het blote oog zijn waar
te nemen, zoals lopen, fietsen, huilen of lachen, winkelen, appen of tv-kijken,
maar ook gedrag dat niet direct waarneembaar is, zoals denken, leren, zien of
horen. Ook gaat het over het geheugen, gevoelens en stemmingen. Deze niet-
waarneembare aspecten moeten we op een andere manier observeerbaar
maken, bijvoorbeeld door mensen daarover te laten vertellen, of hen vragen-
lijsten te laten invullen, of door apparatuur de activiteit van het zenuwstelsel
te laten meten. Wetenschappelijke psychologiebeoefening kan zich op enorm
veel aspecten van het menselijk functioneren richten. De psychologie heeft, net
als de meeste andere wetenschapsgebieden, een kant waar de nadruk sterk ligt
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op het verwerven van theoretisch inzicht en een kant waarin we trachten de
verworven inzichten in de praktijk toe te passen. De opleiding psychologie kent
daarom het onderscheid tussen basisvakken en toepassingsvakken. Dat onder-
scheid is enigszins misleidend, want ook de toepassingsvakken zijn deels theo-
retisch van aard en de basisvakken kennen allerlei praktische toepassingen.
Dit onderscheid is als volgt te verduidelijken. De psychologie kent een basis-
vak, de psychologische functieleer, waarin we onder meer onderzoek doen en
theorieén toetsen over het menselijke geheugen. Een dergelijke theorie kunnen
we gebruiken en ook nader onderzoeken in een toepassingsvak als de media-
psychologie, bijvoorbeeld als we willen nagaan wat mensen van tv-nieuws
onthouden en begrijpen, en hoe we dat kunnen meten en verklaren. We onder-
scheiden de volgende basisvakken (Heuvelman, Gutteling & Drossaert, 2004):
- de functieleer: onderzoek naar de ‘menselijke mogelijkheden’ in de zin van
waarnemen, leren, geheugen, en gevoelens;
- de ontwikkelingsleer: beschrijft de levensloop van mensen in fasen van jong-
geborene tot oudere;
- de persoonlijkheidsleer of differentiéle psychologie: onderzoekt verschillen
in kenmerken tussen mensen;
- desociale psychologie: onderzoekt de invloed van de sociale context op indi-
viduen, bijvoorbeeld de invloed van groepen, zoals familie, vrienden, colle-
ga’s of de gehele samenleving.

Naast deze basisdisciplines omvat het domein van de psychologie een aantal
toepassingsgebieden waarvan het bekendste waarschijnlijk wel de klinische
psychologie is. Dit is de studie naar de beinvloeding van gedrag dat ‘ongewenst’
is. Het gaat daarbij om de behandeling van mensen met psychische problemen
met een of meerdere vormen van therapie. Het stereotiepe beeld van de psycho-
loog als therapeut vindt hier zijn oorsprong.

Andere toepassingsvakken zijn bijvoorbeeld de onderwijspsychologie (onder-
zoek naar mensen in leersituaties), de arbeids- en organisatiepsychologie
(onderzoek naar de relaties tussen mensen in een werkverband) en de consu-
mentenpsychologie (onderzoek naar de relaties tussen mensen en producten en
diensten). Ook de mediapsychologie kan sinds enige tijd als een toepassings-
gebied worden beschouwd.

1.2 Mediapsychologie: oorsprong en ontwikkeling

Er zijn meerdere disciplines die zich met onderzoek naar media bezighouden,
zoals de politicologie en de sociologie. Het meest in het oog springt dan uiter-
aard de communicatiewetenschap, waarin media het object van onderzoek en
theorievorming zijn. Van oudsher betrof dat onderzoek en theorievorming
op het gebied van de traditionele massamedia - krant, film en radio - en hun
invloed op het publiek. De mediapsychologie is pas in beeld gekomen toen de
televisie werd uitgevonden en zich razendsnel ontwikkelde tot populair massa-
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medium. Al snel bleek televisie niet alleen een interessant medium te zijn voor
nieuwsvoorziening en amusement, maar ook voor het bereiken van grote
publieksgroepen met reclame en andere vormen van marketingcommunica-
tie, voorlichting door de overheid en educatieve programma’s. De penetratie
van televisie en het toenemende gebruik ervan door de bevolking, vooral in de
jaren zestig en zeventig van de vorige eeuw, hebben ervoor gezorgd dat media-
psychologisch onderzoek in die periode echt op de kaart werd gezet. De komst
van digitale media en mobiele media heeft de belangstelling voor de media-
psychologie alleen maar doen toenemen.

Rudolf Arnheim

Het is niet eenvoudig om precies de oorsprong van het vakgebied media-
psychologie aan te geven. Al in de eerste helft van de vorige eeuw hielden som-
mige psychologen zich met media bezig. Misschien wel de eerste psycholoog
met interesse voor (in die tijd moderne) media was Rudolf Arnheim.

Arnheim kreeg zijn opleiding in de Gestaltpsychologie, een Duitse onderzoeks-
school die speciale aandacht heeft voor de visuele waarneming (Heuvelman,
Gutteling & Drossaert, 2004). Vanuit deze achtergrond is het niet verwonderlijk
dat niet alleen het medium film zich al snel in zijn belangstelling mocht verheu-
gen, maar ook een medium dat toen nog in een ontwikkelingsfase verkeerde:
televisie. Van 1933 tot 1938 werkte Arnheim voor het Internationale Instituut
voor de Educatieve Film in Rome, waar hij redacteur was van een encyclopedie
over film die in opdracht van de Volkenbond werd gemaakt. Deze encyclopedie
zou overigens nooit verschijnen omdat Itali€¢ in 1938 uit de Volkenbond stapte
en het instituut werd gesloten. Arnheim vluchtte vervolgens voor het nazi-
bewind naar de Verenigde Staten.

In het kader van zijn werkzaamheden schreef hij een aantal artikelen, waar-
onder in 1935 (in: Arnheim, 1983) A Forecast of Television, een vooruitblik op
televisie (de eerste reguliere uitzendingen begonnen pas in 1936). Arnheim
waarschuwde tegen al te hoog gespannen verwachtingen van televisie. Hij
betoogde onder andere dat het een illusie is te veronderstellen dat de moge-
lijkheid tot het tonen van gebeurtenissen automatisch leidt tot begrip van het
getoonde bij de kijker. Het heeft geen zin om kijkers een diversiteit aan beelden
te tonen alleen maar omdat het medium dat mogelijk maakt. Veel situaties en
zaken uit de dagelijkse werkelijkheid worden voor de kijker niet direct duidelijk
uit hun waarneembare manifestaties alleen. Arnheim verwachtte bovendien
een botsing tussen informatie en entertainment, tussen kennisoverdracht en
verstrooiing op televisie (Arnheim, 1936). Het zijn opvattingen die vandaag de
dag nog verrassend actueel zijn.

Ontwikkeling na de Tweede Wereldoorlog

Na de Tweede Wereldoorlog richtten psychologen zich in hun mediaonderzoek
in eerste instantie op de educatieve toepassingen van audiovisuele media. Door
de geboortegolf na de oorlog ontstond er in het begin van de jaren vijftig een
tekort aan onderwijsfaciliteiten in vooral de Verenigde Staten. Ook daardoor
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werden steeds vaker pleidooien gehouden voor integratie van audiovisuele
media in het onderwijs. Eerst, begin jaren vijftig, ging dat nog bijna uitsluitend
over het gebruik van films op scholen. Bij de introductie van televisie kon men
voor aanwijzingen over het goed educatief gebruiken van dit medium putten
uit al beschikbaar onderzoek naar de effecten van educatieve films (Heuvel-
man, 1989). In 1953 en 1954 vonden op de universiteit van Yale twee confe-
renties plaats over de integratie van audiovisuele media in het onderwijs. Deze
conferenties, gesponsord door de Eastman Kodak Company, hadden een sterk
psychologische inslag en stonden onder leiding van twee hoogleraren in de psy-
chologie, Miller en Dollard (Miller, 1957). De conferenties leverden een stroom
van vervolgonderzoek op, dat we nu als mediapsychologisch onderzoek zouden
beschouwen. Belangrijke thema’s in dat onderzoek zijn de didactische ingrepen
in programma’s, de informatiedichtheid, manieren van visualisatie en de rela-
tie tussen beeld en geluid (Howe, 1983).

Aan het eind van de jaren vijftig werd reclame een ‘hot issue’ in het denken over
de mogelijke invloed van media op mensen. Een spraakmakend boek uit 1957
is The Hidden Persuaders van Vance Packard over toepassingen van psycho-
logische kennis in de reclame. ‘In this book you’ll discover a world of psycho-
logy professors turned merchandisers. You’ll learn how they operate, what they
know about you and your neighbors and how they are using that knowledge to
sell you cake mixes, cigarettes, cars, soaps and even ideas’, zo vermeldt de flap-
tekst triomfantelijk. Uit hetzelfde jaar stamt het gerucht dat een onderzoeker,
James Vicary genaamd, erin was geslaagd om door ‘subliminale boodschappen’
die verpakt waren in een film, mensen op onbewuste manier te beinvloeden
tot het kopen van cola en popcorn. De term subliminaal betekent dat er beel-
den in de film waren ingelast die normaliter te snel aan ons oog voorbijflitsen
om bewust te worden waargenomen. Hoewel later bleek dat Vicary het verhaal
uit zijn duim had gezogen, levert het tot op de dag van vandaag onderzoek en
theorievorming op over manieren waarop mensen onbewust beinvloed kun-
nen worden. De laatste tientallen jaren hebben mediapsychologen enorm veel
onderzoek gedaan naar de werking van reclame, bijvoorbeeld naar de werking
van humor of seks in advertenties en commercials, de inzet van beroemdheden
om de boodschap over te dragen, de effecten van muziek ter ondersteuning van
de boodschap enzovoort (Sutherland & Sylvester, 2008).

In de loop van de jaren zestig werd televisie het belangrijkste massamedium in
de geindustrialiseerde landen. Dit gaf onder andere aanleiding tot discussies
over en onderzoek naar mogelijke schadelijke effecten van televisie. Vanaf de
jaren zestig kwam onderzoek op gang naar de mogelijke schadelijke invloed van
geweldsbeelden op televisie. Dit onderzoek werd gestuurd vanuit de theorie van
de sociaalpsycholoog Albert Bandura, die had aangetoond dat kinderen louter
door gedragsimitatie geweld kunnen aanleren (Bandura & Walters, 1959). De
laatste jaren is er steeds meer interesse gekomen voor de mogelijke schadelijke
effecten van gewelddadige video- en computerspellen (Kithn et al., 2018). In de








