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1.1 Inleiding
Een opvallend gegeven van de afgelopen 10 jaar is dat er in veel tv-commercials gebruik wordt gemaakt van dialect. De hoofdrolspelers van de reclamefilmpjes spreken het, de voice-over doet soms mee, en heel af en toe wordt zelfs de tekst die op het scherm verschijnt in dialect geschreven. Wat kan daar de drijfveer achter zijn? Het is eigenlijk een vreemd aandoende strategie om de taal van een steeds kleiner wordende groep (Stoker, 2006)  te gebruiken om een grote groep aan te spreken –het lijkt logischer om dan gewoon de meest voorkomende taalvariëteit te gebruiken. Reclame maken in dialect lijkt daarmee een gok, die genomen wordt in de hoop dat kijkers de commercial grappiger en levendiger vinden, en dat de boodschap zich door de bijzondere “verpakking” onderscheidt van andere. De reclames van de Zuivelhoeve (“onmeunig lekker”) zijn hier een goed voorbeeld van (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercial). 
Reclamemakers steken dus extra energie in het maken van reclames in dialect in de hoop dat hun tv-reclame zich positief onderscheidt van reclames in ABN. Maar verschilt het effect dat reclames hebben op de kijker wel wanneer die in dialect zijn ingesproken in plaats van in ABN? Zullen kijkers de commercial bijvoorbeeld hoger waarderen, denken dat het product lekkerder is, of zelfs sterker geneigd zijn om het aangeprezen product te kopen wanneer dat in dialect wordt aangeboden? Of vinden ze ABN mooier, en verkiezen ze daardoor ook reclames in dialect boven die in ABN?  Een mogelijke gedachte is dat dialect en ABN niet even leuk worden gevonden door kijkers en dat ze ook niet even overtuigend overkomen, maar er is op dit specifieke gebied nog maar weinig onderzoek gedaan. Dat is moeilijk te verklaren, aangezien de reclamewereld een economie is waarin miljarden euro’s omgaan. Dit onderzoek kan fungeren als een eerste aanzet naar inzicht in de reactie van tv-kijkers op commercials in dialect versus ABN. In een experiment worden verschillende taalvariëteiten in tv-reclames onderzocht op het effect dat ze hebben op waardering van het product en de commercial, en koopintentie. De hoofdvraag luidt: “In hoeverre heeft taalvariëteit in tv-commercials invloed op de consument?”
2. Theoretisch kader

2.1 Verschillende soorten commercials
Tv-commercials kunnen worden onderverdeeld in verschillende subgenres (van Gijssel, Speelman en Geeraerts, 2007). Het rationeel-argumentatieve format focust op het product zelf. Onder dit format vallen productpresentaties waarin bijvoorbeeld de ingrediënten van het product worden genoemd (“Becel pro-activ bevat nu nóg meer omega 3 en 5”), en demonstratiespots, die het gebruik van het product tonen (“Ik gebruik Calgon bij elke wasbeurt”). Naast dit soort meer feitelijke commercials kan het emotioneel-suggestieve format worden onderscheiden. Onder het emotioneel-suggestieve format vallen reclames waarin bekendheden een product aanprijzen of waar een karakter, menselijk of een cartoon, aan een product is verbonden. Bekende karakters zijn de puma Chester bij Cheetos chips, Kaptein Iglo bij de vissticks en Frau Antje bij kaas. Spots met getuigenissen, waarin mensen vertellen dat het product alle andere overtreft, vallen ook onder het emotioneel-suggestieve format. Voor spots met getuigenissen worden vaak heel gewone mensen, of experts ingezet. De eersten omdat ze schijnbaar belangeloos hun ervaring delen, en de experts omdat zij veel kennis hebben over vergelijkbare producten en een zwaarwegend oordeel kunnen uitspreken. Minidrama’s vallen ook onder emotioneel-suggestieve reclame. Daarin stuiten acteurs op een probleem dat eigenlijk alleen maar op te lossen is met het aangeprezen product. Elk van deze types kan nog worden gevolgd door een pay off, waarin het product nog eens in beeld wordt gebracht en een voice-over de slogan, merknaam of belangrijkste producteigenschappen nog eens vertelt. 
2.2 Hoe overtuigen tv-reclamemakers de consument?
Overtuigende boodschappen als reclames zijn erop gericht om consumenten tot een bepaald gedrag aan te zetten, of om de overwegingen die aan gedrag voorafgaan te beïnvloeden. In de Theory of reasoned action van Fishbein en Ajzen wordt gedrag bepaald door één determinant: de intentie om dat gedrag te vertonen (Hoeken, 1998). Intentie wordt op zijn beurt weer bepaald door twee componenten: de attitude ten opzichte van het gedrag, en de subjectieve of sociale norm. De gedragsattitude is een evaluatie van het eigen gedrag: is het verstandig om dit wel of niet te doen? De subjectieve norm is ook een evaluatie van het gedrag, maar door anderen die druk uitoefenen om bepaald gedrag wel of niet te vertonen. Reclames kunnen goed inspelen op attitudes en de subjectieve norm, bijvoorbeeld door de voordelen van een bepaald product op te noemen, of door populaire bekende mensen een product aan te laten prijzen. Een belangrijke toevoeging aan de Theory of reasoned action is die van de gepercipieerde controle over het gedrag. Deze toevoeging wordt gedaan in de Theory of planned behavior en fungeert als extra bouwsteen van intentie, naast attitudes en de subjectieve norm (Ajzen, 1991). Wanneer een individu het gevoel heeft totale controle over zijn of haar gedrag te hebben, is de kans veel groter dat hij zijn gedrag aanpast omdat hij gelooft immers dat hij dat kan. 
De Language expectancy theory (LET) is ook een theorie die inzicht kan geven in overtuiging door reclame. De LET geeft goed weer hoe tv-reclamemakers de attitudes en intenties van een kijker kunnen beïnvloeden met hun boodschappen. Deze theorie stelt dat taal een systeem is dat onderhevig is aan allerlei regels waardoor individuen bepaalde verwachtingen en voorkeuren creëren over welke taal gepast is in welke situatie. Deze verwachtingen zijn vooral een functie van sociale en culturele normen en waarden. De LET stelt dat overtuigen wordt gefaciliteerd door het verwachtingspatroon te doorbreken. Dit kan op een positieve manier, wanneer de zender zich “beter” gedraagt dan de kijker had verwacht, of ook negatief: de zender stelt zich helemaal niet op volgens de sociale normen, culturele waarden, of situationele voorwaarden. Dit negatieve doorbreken van het verwachtingspatroon pakt meestal niet goed uit: de ontvanger is dan eerder geneigd om juist een standpunt aan te nemen dat haaks staat op wat er door de zender wordt beweerd. Op dit punt kan de LET worden toegepast op reclames, waarin ook vaak wordt gespeeld met de verwachtingen van de consument. Een positieve overtreding van verwachtingen kan ertoe leiden dat de consument wordt overtuigd: naast de spreker zelf valt ook de boodschap extra op doordat niet aan de gebruikelijke norm wordt voldaan, en krijgt die zo meer aandacht van de consument (Cameron, 2009). De commercial wordt daardoor mogelijk beter gewaardeerd, en ook de attitude ten opzichte van het product kan positief worden beïnvloed (Burgoon en Siegel, 2004). Het doorbreken van het verwachtingspatroon van de consument kan bijvoorbeeld worden gedaan door een tv-commercial in te laten spreken in dialect, in plaats van het gangbare Algemeen Beschaafd Nederlands. Reclamemakers gaan ervan uit dat dialectgebruik in hun reclames een positieve doorbreking van het verwachtingspatroon is.
Het inspelen op taalnormen is dus een manier om de aandacht van de kijker te trekken en om die uiteindelijk te overtuigen. Aangezien overtuiging het belangrijkste effect is van een reclame, is het goed om een onderverdeling te maken op basis van verschillende overtuigingsstrategieën (van den Putte, 2009). Reclames vallen onder de emotiestrategie als ze gericht zijn op het raken van de gevoelens van de consument, of er worden gevoelens vertoond die men mogelijk krijgt door het gebruik van het product. Reclames die gemaakt zijn op basis van de informatiestrategie geven meestal informatie over de voordelen, kwaliteiten en goede eigenschappen van het product. In dit soort commercials wordt vaak op een rationele manier een afweging gemaakt tussen voordelen en nadelen. En in de kortingsstrategie geeft de commercial een tijdelijke korting op het product, of worden er op andere manier dingen weggegeven bij aankoop van het product. Reclamemakers kunnen deze strategieën gebruiken om hun reclames interessanter te maken voor de kijker: bepaalde emoties, financieel voordeel (korting), of echte nieuwe en nuttige informatie kunnen ertoe leiden dat de kijker geïnteresseerd raakt in het aangeprezen product. 
De drie genoemde strategieën kunnen op tal van manieren worden ingezet om reclames extra boeiend te maken. Zo worden bekendheden ingezet om producten aan te prijzen, maken artiesten muziek voor onder reclamefilmpjes, worden allerlei typetjes in het leven geroepen, en wordt afwijkende spraak gebruikt. Dialect, en eigenlijk elke spreekvorm die afwijkt van het normale ABN, valt op. 
2.3 Algemeen Beschaafd Nederlands (ABN)
 “Graven motten geen motten zeggen maar maggen het wel”, een zin die duidelijk niet in het ABN geschreven is. Deze stelling zal door weinig mensen in twijfel worden getrokken, maar is op een bepaalde manier toch problematisch. Want ABN is een norm die nergens officieel is vastgelegd, en zelfs hét instituut op dit gebied, de algemene Nederlandse spraakkunst ANS, geeft aan: “Het antwoord op de vraag ‘wat is goed Nederlands’ valt [….] niet rechtstreeks uit de ANS af te leiden” (Schultink en Pollmann, 2002). Het is een feit dat dialecten afwijken van ABN, en veel mensen zijn stellig in hun beoordeling van wanneer iemand ABN spreekt of niet, maar de term blijkt gehuld in vaagheid. 
Eerder onderzoek naar de perceptie van ABN onder sprekers van de Nederlandse taal toonde aan dat ABN als taalvariëteit wordt gezien als een onbereikbare norm. Mensen streven ernaar om perfect ABN te spreken, maar zullen zichzelf noch anderen nooit als perfecte ABN-sprekers betitelen (Stroop, 2000). Sprekers van -volgens Stroop- perfect ABN, werden op een zevenpuntsschaal gemiddeld met zes punten gewaardeerd door andere, dialect en ABN sprekende proefpersonen. Deze ABN-sprekers werden dus niet als perfecte sprekers gewaardeerd, maar als “bijna ABN-sprekers”. Het “algemeen beschaafd” in ABN moet dan ook niet worden gezien als een absolute waarde, maar als een continuüm dat de “mate van beschaafdheid” aangeeft (Smakman, 2006).  

Vooral school, ouders, mensen uit de sociale kring (collega’s en vrienden) en sprekers in de media zijn van invloed op taalvariëteit –ze geven steun in het spreken van ABN of een taalvariëteit. De beste ABN-sprekers zijn de nieuwslezers Harmen Siezen, Joop van Zijl, Pia Dijkstra en Hennie Stoel. Het belangrijkste kenmerk van ABN is “regioloosheid”. Van iemand die standaard Nederlands spreekt is zijn afkomst dus niet hoorbaar. Vooral Haarlem, en in mindere mate de Randstad en het westen van Nederland, wordt gezien als de regio waar ABN wordt gesproken. Zowel wetenschappers als leken waarderen ABN hoog, en de laatstgenoemden beschreven het in termen van schoonheid en “iets waarvoor moeite moet worden gedaan” (Smakman, 2006). 
Betekent het feit dat ABN als “beschaafd” wordt gezien, dat dialecten per definitie onbeschaafd zijn? Van Haeringen (1956) stelt dat er ook “beschaafde Hollanders en Friezen” bestaan, groepen die dus wel de taal van hun streek praten maar dit op geenszins onbegrijpelijke of onwenselijke manier doen. Stadsdialecten moeten in zijn ogen echter niet worden getolereerd. Dit oordeel lijkt niet door andere wetenschappers te worden gedeeld: een uitgebreide literatuurstudie leverde geen enkele publicatie op waarin met van Haeringen’s opmerking wordt ingestemd. Betekent het feit dat van Haeringen alleen lijkt te staan in zijn standpunt  dan dat dialecten per definitie ondergeschikt zijn aan ABN?
2.4 Dialect
De term “dialect” wordt regelmatig als algemene noemer voor afwijkend spreekgedrag gebruikt, maar dat is niet helemaal terecht. Dialect is gebonden aan de streek waarin iemand woont of is opgegroeid, en verschilt daarin van sociolect en etnolect. Sociolect is het taalgebruik dat een bepaalde sociale groepering hanteert. Bijvoorbeeld straattaal onder jongeren uit de grote steden, of elitaire taal onder hoogopgeleiden (Spruit, 2006). Etnolect, zoals bijvoorbeeld Nederlands-Surinaams, is een door immigranten veel gesproken mix van de taal uit het moederland met die van het land waarheen ze geëmigreerd zijn.
2.4.1 Het onstaan van dialecten in Nederland
Dialecten in Nederland hebben zich op verschillende manieren ontwikkeld (Schönfeld, 1970). Dialectsprekers kunnen zelf selecteren welke invloeden van buitenaf wenselijk zijn en welke niet, maar het kan ook zo zijn dat autoriteiten binnen de regio kunnen beslissingen nemen voor alle sprekers (Trudgill 2006). In veel dorpen op het platteland is selectie van invloeden een fenomeen van alledag. Mensen worden bijvoorbeeld verbeterd wanneer ze de /r/ uitspreken als het Engelse woord “air”. Die klinkt plattelanders als stads in de oren en wordt daardoor als onwenselijk gezien. 
Sommige dialecten in Nederland, zoals het Limburgs, hebben weinig raakvlak met de taalvariëteiten in de rest van het land (Heeringa, Nerbonne, van Bezooijen, en Spruit, 2007). Dat beperkte raakvlak wordt deels veroorzaakt door de ligging van de provincie, in een uithoek van het land en ingesloten tussen België en Duitsland, maar ook door een sterke wil om de eigen identiteit te behouden. Zowel “normale sprekers” van het Limburgs als experts in dat dialect vinden dat Limburgs qua uitspraak los staat van andere Nederlandse dialecten (Spruit, 2005). Om invloeden van buitenaf beter te kunnen reguleren bestaan er voor het Limburgs, net als het ABN, een officieel vocabulaire en grammatica die  worden gedocumenteerd en regelmatig herzien (Bakkes, Crompvoets, Notten en Walrave, 2003). Door het vastleggen van streektaalnormen worden invloeden van buitenaf, die flink zijn toegenomen door verbeterde mobiliteit  en de toegang tot allerlei media, beoordeeld voordat ze een officieel plekje krijgen in het dialect (Koyama, 2001).
2.4.2 Hoe en waarom wordt dialect gebruikt?
Dialectsprekers bezigen hun streektaal vaak niet constant, maar gebruiken het enkel in bepaalde settings. Dit wordt referee design genoemd (Bell 1992). Referee design kan worden gezien als een retorische strategie waarbij sprekers uit het talige repertoire van hun speech community -of van een community daarbuiten- putten, en daaruit dan een dialect gebruiken om bijvoorbeeld een grap of anekdote sprekender te maken. Die communities of groepen kunnen naast regio ook zijn gebaseerd op sociale status, leeftijd, afkomst, tijdperk et cetera. 
Referee design kan op verschillende manieren toegepast worden: ingroup en outgroup. Ingroup referee design houdt in dat de spreker zijn huidige spreekstijl wisselt voor een andere, die binnen zijn groep past. Dit gebeurt bijvoorbeeld wanneer twee Zeeuwen elkaar in ABN groeten, om daarna over te gaan op een Zeeuws dialect. Het is ook mogelijk dat de spreker switcht naar een andere ingroup spreekstijl terwijl sommige gespreksdeelnemers tot een outgroup behoren, en dus niet meer kunnen begrijpen wat de spreker zegt. Outgroup referee design is het tegenovergestelde van ingroup referee design: de spreker kiest juist een spreekstijl die buiten zijn speech community valt, en probeert op die manier iets uit te stralen dat hij, en hopelijk ook de gesprekspartners, associeert met die stijl. Wanneer een gespreksdeelnemer opeens Fries begint te spreken, zullen zijn gesprekspartners het er bijvoorbeeld al snel op gooien dat hij het over schaatsen, spruitjes en kievitseieren zoeken heeft terwijl ze in werkelijkheid geen idee hebben wat er gezegd wordt.
Het spreken van dialect hangt samen met de dialectattitude en is niet zomaar een aangeleerde vanzelfsprekendheid. Zeer mobiele mensen die afkomstig zijn uit een kleine gemeenschap, geven hun dialect vaak niet op, zelfs terwijl ze voortdurend met anders sprekenden interageren. Daar zijn een aantal mogelijke verklaringen voor. Dialect kan sprekers het gevoel geven dat ze hun persoonlijke identiteit kunnen behouden en uitrukken door middel van taal. Ook functionaliteit kan een reden zijn: soms is er een simpeler of beter alternatief voor een uitdrukking in dialect (Schreier, 2006). De te verwachten afname van dialectgebruik en de toename van “wereldse” spreekvormen vindt dus vaak ook juist niet plaats wanneer dialectsprekers zich in dynamische, samenlevingen begeven of hun sociale netwerk uitbreiden. 
2.4.3 Reacties op dialectgebruik
Het spreken van dialect kan tot uiteenlopende reacties leiden. In positieve zin kan het voorkomen dat dialectgebruik leidt tot extra aandacht of zelfs meer toegeschreven deskundigheid van sprekers. Maar datzelfde dialect kan net zo goed worden gezien als een minderwaardige taalvariëteit die door minderwaardige mensen wordt gesproken. Zo haalde taalpurist Jeroen Brouwers hard uit naar Vlamingen die beweren dat ze Nederlands spreken: 

“Als de Vlaming beweert dat hij Nederlands spreekt, dat hij dan Nederlands spreke. Als hij beweert dat hij Nederlands schrijft, dat hij dan niet te betrappen zij op flagrante inbreuken tegen het Nederlands en zeker niet op hardnekkigheid ter zake. Zolang hij het Nederlands in zeer onvoldoende mate correct spreekt en schrijft, is dat ‘Nederlands’ van hem niet-Nederlands en bezigt hij een creolentaal” (Ebertowski, 1978).

Brouwers neemt hier een onmogelijk misteverstaan standpunt in tegen het in België nochtans geaccepteerde Algemeen Vlaams, en doet dit af als de inferieure taal van een groep inboorlingen. Een andere prominent die zich hard maakt voor de standaardtaal is Bill Cosby. Die voert in de Verenigde Staten een campagne tegen black English, wat hij ziet als verloedering van de Engelse taal: 
"And I blamed the kid until I heard the mother talk (laughter). And then I heard the father talk. This is all in the house. You used to talk a certain way on the corner and you got into the house and switched to English. Everybody knows it's important to speak English except these knuckleheads. You can't land a plane with "Why you ain't." You can't be a doctor with that kind of crap coming out of your mouth" (Hamilton, 2006)
Ook in dit citaat wordt duidelijk dat veel mensen, zoals Bill Cosby, sommige taalvariëteiten onwenselijk vinden en de sprekers ervan niet serieus kunnen nemen. Hamilton stelt dat dit waardeoordeel heel begrijpelijk is, maar niet per se met taal, als wel met cultuur te maken heeft. De minderheidstaal waartegen Cosby ageert volstaat voor sprekers om mee te communiceren en is als taal dus niet meer of minder waard dan standaard Engels. Cultureel wordt standaard Engels in de Verenigde Staten echter gezien als de norm, en afwijkingen ervan worden minder gewaardeerd.
Een voorbeeld van positieve reacties komt uit de Nederlandse politieke geschiedenis. Toen Hendrik Koekoek in de jaren ’70 furore maakte met zijn Boerenpartij, dankte hij dat succes mede aan zijn Drentse dialect. Dit dialect werd dooDat dialect leverde hem de bijnaam “Boer Koekoek” op, en in dat dialect ventileerde hij zijn simplistische kijk op de zaken. Het op die manier simplificeren van de werkelijkheid zou van andere politici niet worden geaccepteerd, maar Koekoek’s Drentse dialect stelde hem hiertoe in staat. In een verkiezingsdebat ging hij de strijd aan met politici die zich, omringd door stapels papier, constant op feiten beriepen. Koekoek, die niets dan zijn boerenverstand ter tafel bracht, reageerde op de plantenziektekundige dienst met: “Veel te veel ambtenaar’n. Ze houden de vruchtboom’n 't hele jaar onder 't vergif, daar zijn wij teeg'n.”, en toen het gesprek over de jeugd ging: “Die hebb'n te veel vrije tijd om rond te loop’n.” Dergelijke uitspraken maakten de gebrekkig geïnformeerde politicus toch tot groot winnaar van debatten en brachten hem op zijn hoogtepunt op zeven zetels in de Tweede Kamer (Elzinga en Voerman, 2002). In de Verenigde Staten boekte Sarah Palin vergelijkbare politieke winst die mede voortkwam uit dialectgebruik. Als running mate in de presidentscampagne van John McCain in 2008, trok zij veel aandacht naar zich toe door haar bijzondere mengeling van het correcte Michigan-Engels met de lossere taal uit Alabama. Haar taalgebruik was, naast haar mankerende feitenkennis, de reden voor de bovengemiddelde aandacht die ze kreeg in tv-optredens (Purnell, Raimy en Salmons, 2009). Dialect kan dus tot uiteenlopende reacties leiden: soms beperkend voor de spreker, en in andere gevallen biedt het juist meer ruimte.

2.5 Taalattitudes
Spraak is niet alleen een medium om inhoudelijke boodschappen mee te verzenden –er kunnen al dan niet bedoeld ook signalen mee worden verzonden over de persoonlijkheid van de spreker, die door de toehoorder op allerlei manieren kunnen worden beoordeeld. Dit kan zich voltrekken tussen individuele sprekers, maar het gebeurt ook op groepsniveau. Een individu ordent de omgeving en sociale werkelijkheid in categorieën, waarbij verschillen binnen een groep worden geminimaliseerd en verschillen tussen groepen juist gemaximaliseerd (De Mars, 2009). Dt wordt ook wel het accentueringseffect genoemd. Dat houdt in dat groepen worden gestereotypeerd: er worden bepaalde eigenschappen aan de groep en haar leden toegeschreven zonder dat deze kenmerken in werkelijkheid te hoeven worden vastgesteld. Vaak kent de dominante groep de minderheden daarbij negatieve eigenschappen toe. Mensen met een Achterhoeks dialect worden in de Randstad op basis van hun spraak bijvoorbeeld al gauw bestempeld als “boeren” die van rock ’n roll, auto’s en bier houden.  
De reacties die minderheidsgroepen ontwikkelen op stereotypering zijn in verschillende strategieën op te delen. In de strategie van individuele mobiliteit ziet een dialectspreker zijn spraak als iets negatiefs. In reactie daarop neemt hij zoveel mogelijk kenmerken van de dominante taalvariëteit over in de hoop om door de dominante groep te worden geaccepteerd (Tajfel en Turner, 1979).
Een andere strategie is die van sociale creativiteit. In deze strategie maken dialectsprekers gebruik van eigenschappen die aan hun minderheidsgroep worden toegeschreven, om die juist positief uit te laten komen. “Black is beautiful” is hier een voorbeeld van, maar nog sterker is het om een al bestaand positief stereotype te benadrukken. Limburgers identificeren zich bijvoorbeeld graag met hun gastronomie en Bourgondische levensstijl. Bij deze strategie hoort ook taaldivergentie, dus het zich afzetten tegen ABN en het stimuleren van het eigen dialect, om daarmee de positieve groepswaardering te behouden. 
Taalattitudes zijn gebaseerd op twee pijlers: attractiviteit en status/competentie (Jonkman, 1982 en 1985). Wanneer proefpersonen dialecten mooi vinden klinken en sprekers van een bepaald dialect allerlei competenties of status toedichten op basis van enkel hun spraak, zal de taalattitude van deze proefpersonen ook positief zijn. In dit onderzoek wordt dialectattitude gezien als een moderator die van invloed kan zijn op de overtuigende werking van reclame. 
2.6 Hoe kan dialect worden ingezet in tv-reclames?
Onderzoek naar de reacties van de dialectsprekers op reclames in hun dialect gaat vooral uit van de accomodatietheorie. Deze theorie is om te verklaren wat er gebeurt in gesprekken tussen mensen met verschillende taalachtergronden. De mate waarin de gespreksdeelnemers bereid zijn om heldere communicatie te bewerkstelligen, is van groot belang voor de evaluatie van het gesprokene en van de spreker. Zo kan de spreker simpelweg aan zijn eigen taal vasthouden, proberen om af en toe een woord uit de toehoorder’s taal te gebruiken, of zelfs compleet in de vreemde taal communiceren. Wanneer de spreker veel moeite doet om verschillen te overbruggen, zal de toehoorder op zijn beurt geneigd zijn iets terug te doen, bijvoorbeeld de ander aardig vinden of zijn boodschap eerder aannemen (Karande, 2005). Een belangrijke kanttekening daarbij is dat accommodatie, dus het zich aanpassen aan de gesprekspartner, wel moet worden gezien als iets vrijwilligs, en bijvoorbeeld niet als middel om iemand te overtuigen (Koslow, Shamdasani en Touchstone, 1994). Taalaccomodatie verzorgen in commercials zou kunnen leiden tot betere overtuiging en een sympathieke uitstraling van het product en het bedrijf. Zo heeft Citybox reclames gemaakt die waren toegespitst op specifieke regio’s in het land. Door dezelfde commercial in het Amsterdams, Gronings en Haags in te laten spreken, verzorgden ze accommodatie voor hun doelgroep (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercials).  Het uitzenden van reclames in dialect voor een doelgroep die dat dialect overwegend niet verstaat, zoals de reclames die in dit onderzoek zullen worden gebruikt, gaat dus tegen deze logica in en zou in theorie niet succesvol kunnen zijn. 

In Vlaanderen wordt veel reclame in de zogenaamde “tussentaal” gemaakt –de taal die de meeste Vlamingen spreken en die voor hen veel natuurlijker overkomt dan algemeen beschaafd Nederlands, of het dialect dat in hun streek gesproken wordt (Van Gijsel, Speelman en Geeraerts,  2007). Dit is een vorm van audience design (Bell, 1999). Audience design is het maken van (tv-)reclames die een specifieke groep mensen aanspreekt in de taal die bij ze past. Daardoor identificeert men zich makkelijker met de reclame, en neemt men een positieve houding aan ten opzichte van het product. Het bijzondere van Nederlandse commercials in dialect die voor de nationale televisie zijn bedoeld, is dat daarin juist het tegenovergestelde gebeurt. Niet zoals bij audience design wordt het natuurlijkste, meest voorkomende taalgebruik gehanteerd, maar juist de taal van een kleinere groep mensen. Identificatie, zoals van Gijssel et al. zien bij de Vlamingen, kan hiervoor dus geen reden zijn. 

Identificatie kan wel op een andere manier worden bereikt. Dialect kan bijvoorbeeld in reclames worden ingezet om die een natuurlijker en authentieker karakter te geven (Bell, 1999). Zo krijgen de eerder genoemde Twentse zuivelboeren van de Zuivelhoeve door hun dialect een aantal veronderstelde karaktereigenschappen mee, zoals eerlijkheid en nuchterheid, en die eigenschappen stralen ook af op de yoghurt die wordt aangeprezen. Deze kan hierdoor worden gezien als niet te duur, van hoge kwaliteit, zonder allerlei kunstmatige toevoegingen, en gewoon er lekker (“Onmeunig lekker”). Het inzetten van dialect om een groep te bereiken die dat dialect niet spreekt is eigenlijk outgroup referee design, maar dat is van ondergeschikt belang, ook omdat de strekking van de tekst in de reclame wel duidelijk is. Dat lijkt ook voor de reclames van Bekkers en Mora te gelden, waarin Bourgondische en gezellige Brabanders praten over hun snacks (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercials).  Vooral Cora van Mora is een bekend karakter geworden op de Nederlandse televisie, en in het Brabants kan zij zich uitdrukken op een manier die met ABN simpelweg niet kan worden bereikt. De keuze voor Brabants in reclames is niet willekeurig: etenswaren worden meestal in zuidelijke dialecten aangeprezen vanwege het Bourgondische imago dat de zuidelijke provincies in Nederland hebben.
2.7 Voorbeelden van dialect en afwijkende taalvariëteiten in reclame
Het gebruik van taal die afwijkt van de standaard is veelvuldig terug te vinden in tv-commercials. In Amerika worden bijvoorbeeld commercials voor cosmetica in het Frans uitgezonden, omdat die taal een bepaalde prestige heeft en wordt geassocieerd met haute couture, stijl en klasse. Ook in Japan gebruikt men vreemde talen om producten aan te bieden. Zo prijzen autobedrijven hun auto’s in het Duits aan omdat de Duitsers bekend staan om hun duurzame en luxe kwaliteitsproducten. Dat Amerikanen geen Frans en Japanners geen Duits spreken, is hierbij van minder belang: dergelijke commercials worden volledig aanvaard door de kijkers, en roepen bij hen ook daadwerkelijk de sfeer op die wordt beoogd (Blair, 1997). 
Toch is het wel belangrijk om de vraag te stellen of er een maximaal toelaatbare wisseling van taalvariëteit is. Fries is bijvoorbeeld een taal die sterk aan het Nederlands verwant is, maar door veel Nederlanders niet wordt begrepen. De Japanners en Amerikanen gaan erg ver in hun zoektocht naar de juiste taalvariëteit om hun producten aan te prijzen, en gebruiken daarbij zelfs vreemde talen die het overgrote deel van de bevolking niet beheerst. Ook in Nederland wordt veel gebruik gemaakt van vreemde talen in commercials, maar elke Nederlander heeft een basis aan Engels, Duits en Frans geleerd op school en kan dus elementen uit de reclames begrijpen. Peugeot nam hier in 2008 een loopje mee, door een reclame in een niet-bestaande taal te maken (“Marcana'ack iska. Gonjonla kivveck falafurt. Lob hosh tita kan dea wonka..”).
Afwijkende taalvariëteiten, zoals vreemde talen of dialecten, worden in tv-reclames ingezet met het oog op de associaties die ermee worden opgeroepen, maar ze kunnen ook begrip in de weg staan. En begrip heeft aanzienlijke invloed op de waardering van een commercial door consumenten. Wanneer kijkers de boodschap van een commercial begrijpen, waarderen ze die ook hoger (Hornikx, Starren en Beur, 2004 en Gerritsen et al., 1999). 

Het gebruik van dialecten in reclames heeft als voordeel dat de begrijpelijkheid minder in het geding komt dan bij vreemde talen, terwijl de taalvariëteit toch nog zoveel afwijkt dat er bepaalde associaties worden opgeroepen bij de kijker. Onderzoek naar het gebruik van Engelse dialecten op de Nieuw-Zeelandse televisie gaf inzicht in welke dialecten voor welk soort producten worden gebruikt in reclames (Bell, 1992). “Upper British”  werd veel geassocieerd met rijkdom en hoge sociale status, en in de commercial waarin het werd gebruikt speelden dan ook personages met Rolls-Royces en buttlers. Het Londense cockney werd juist gebruikt voor personages uit lagere klassen die altijd op koopjesjacht waren. Ook Amerikaans-Engels werd gebruikt, vooral om kwaliteit en exclusiviteit uit te stralen.

Ook in productnamen wordt gebruik gemaakt van dialect of ongebruikelijke spelling, vooral zodat die naam beter wordt onthouden (denk aan Froot Loops ontbijtgranen, “Fruit loops”) (Davies, 1987). Daarbij kan de kanttekening bij worden geplaatst dat dit soort afwijkende spelling maar in kleine mate kan worden toegepast, omdat anders de begrijpelijkheid verdwijnt (denk aan “Reeleezee” online accountancy, “Real easy”) . Dit lijkt een goede verklaring voor het feit dat tv-reclamemakers eigenlijk nooit gebruik maken van écht plat Limburgs of Fries. Een sprekend voorbeeld van de onbegrijpelijkheid van Fries voor Hollanders is te zien in de reclame van Sonnema Beerenburg: “It ken nèt!” (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercial). Davies stelt dan ook dat reclame een minder geschikte plaats is voor dialect, en dat het meer iets is voor boeken- of toneelschrijvers.
Tv-reclames in dialect of een vreemde taal worden niet altijd ingesproken door mensen die zijn opgegroeid met het dialect of de taal. Het is in reclame goed mogelijk dat authenticiteit helemaal niet zo’n grote rol speelt, en dat het vooral om amusementswaarde of originaliteit gaat. In sommige reclames is het zelfs onmogelijk te achterhalen welk dialect de spreker beoogde te gebruiken. Toch hoeft slecht geïmiteerd dialect het succes van een reclame geenszins in de weg te staan. Opvallend is wel dat sommige bedrijven gebruik maken van acteurs die een dialect imiteren, terwijl andere bedrijven het zekere voor het onzekere nemen, en personen gebruiken die daadwerkelijk zijn opgegroeid met het dialect dat in de commercial wordt gesproken (Bell, 1999).
 
Op internetfora wordt het karakter uit Mona-reclames veelvuldig  besproken (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercial). Deze gezellige huisvader neemt voor elke, al dan niet speciale gelegenheid een toetje mee naar huis. Limburgers stellen dat deze hoofdpersoon geen Limburgs spreekt, terwijl Brabanders ook ontkennen dat hun dialect hier gebruikt wordt. Dit is goed mogelijk, want de hoofdpersoon spreekt in het dagelijks leven gewoon ABN, en acteert voor de reclame het dialect. Ondanks het ondefinieerbare dialect van de hoofdpersoon zijn de reclames een groot succes geworden en wordt de huisvader regelmatig geciteerd door jongeren. 

Een beweegreden om in authentiek dialect een product aan te prijzen, kan de herkomst van de fabrikant zijn. Dat is te zien in de reclame van Brand bier waarin de een Randstedelijke toerfietser de fout begaat om te vragen of Brand bier nog wel in Limburg wordt gebrouwen (zie bijlage 1 voor een link naar deze commercial). Dit wordt hem niet in dank afgenomen door de overige bezoekers van het café, die hem direct van zijn barkruk lichten en richting de brouwerij marcheren. Brand is een Limburgs biermerk, en draagt dat met deze “Trots op Limburg”-reclame nog eens extra uit. Het uitdragen van een sterke streekgebonden identiteit kan worden gedaan door dialect te gebruiken om commercials, en in het geval van Brand zullen Limburgers daar ongetwijfeld gevoelig voor zijn. Maar ziet de rest van Nederland Brand daardoor ook als “hun bier”, of werkt dergelijke reclame juist averechts? Kunnen tv-reclames in dialect daadwerkelijk voor heel Nederland worden ingezet, of is het toch slechts een leuk “ons-kent-ons-element” voor regionale media? Of in andere woorden: In hoeverre heeft taalvariëteit in tv-commercials invloed op de consument?
Zelfs wanneer reclames speciaal in het dialect of de taal van een bepaalde doelgroep worden ingesproken, worden deze niet per definitie goed ontvangen door die doelgroep. Aziatische Amerikanen in de Verenigde Staten reageerden niet onverdeeld positief op het gebruik van hun etnolect (Engels met Koreaanse invloeden) in reclames (Karande, 2005). Leden van deze minderheidsgroep waren zich er uiteraard van bewust dat de reclames op hen waren gericht, maar de reactie was niet eenduidig. Sommigen wilden liever gewoon als Amerikaan onder Amerikanen aangesproken worden, terwijl anderen het juist als zeer positief ervoeren dat hun “groepstaal” werd gebruikt. De reacties op de personages en producten uit reclames neigden dan ook vooral naar de extremen, maar niet met een duidelijk patroon in positief of negatief. In een vergelijkbaar onderzoek onder Hispanics in de Verenigde Staten werden wel positieve reacties gemeten op reclames die volledig in het Spaans werden uitgezonden, inclusief Latijns-Amerikaanse karakters binnen de commercial (Koslow et al., 1994). In Nederland verloopt identificatie genuanceerder, doordat dialectsprekers wel allemaal uit Nederland komen. 
3. Methode
3.1 Opzet
Dit tussen-proefpersonen-onderzoek is uitgevoerd met taalvariëteit (dialect / ABN ) als onafhankelijke variabele. Koopintentie is de belangrijkste afhankelijke variabele in dit onderzoek, naast waardering van de reclame en productattitude. Dialectattitude is in dit onderzoek een moderator die het overtuigingsproces kan beïnvloeden. Alle variabelen zijn nog eens schematisch weergegeven in het onderstaande conceptuele model:
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Er waren twee condities gebaseerd op taalvariëteit: ABN en dialect.  
3.2 Onderzoeksmateriaal
Voor dit onderzoek zijn twee reclamefilmpjes gebruikt. Deze zijn bewerkt tot een versie die is ingesproken in dialect en een versie in ABN. Dit is gedaan door de originele voice-overstem uit de commercials te verwijderen en te vervangen door een andere stem die de tekst twee keer heeft ingesproken. De bewerkte filmpjes zijn vervolgens geüpload  naar Youtube. De voice-overstem die in de bewerkte commercials te horen is, spreekt in de dialectversie Limburgs en in de normale versie ABN. De stem is afkomstig van een studente Theaterwetenschappen die ook een toneelschool heeft gevolgd en ruime ervaring heeft met het voordragen van teksten. Ze heeft een deel van haar jeugd in Limburg gewoond waar ze haar Limburgse dialect heeft geleerd. Deze authentieke uitspraak was van belang om onvoorziene effecten van een onnatuurlijk sprekende voice-over uit te sluiten. De stem van de spreekster kan het best worden beschreven als die van een jonge vrouw van maximaal 30 jaar oud. De stem klinkt rustig en licht enthousiast: de toonhoogte varieert maar het spreektempo blijft altijd normaal zodat de tekst ook voor niet-Limburgers goed te verstaan is.
Beide filmpjes maakten reclame voor levensmiddelen: het ene voor Optimel chocolademelk en het andere voor Blueband Goede Start boter. De keuze voor reclamefilmpjes met een voice-over was van praktische aard: zo hoefe de verteller zich enkel aan een tekst te houden, maar niet op exact hetzelfde moment te praten als de originele stem. De gebruikte commercials maken allebei reclame voor een alledaags product dat geen grote investering behelst of mensen ergens langdurig aan bindt. Aan de beslissing om deze producten te kopen hoeft dan ook geen langdurige overweging vooraf te gaan.  
De gebruikte commercials duurden beide 14 seconden. Het aantal seconden dat de voice-over spreekt verschilt tussen de Optimel- en de Bluebandreclame slechts één seconde: in de Optimel-reclame werd 9 seconden gesproken, en in die van Blueband 10 seconden. De voice-overstem is extradiëgetisch: de stem vertelt op een niveau “boven” het beeld, en staat daar los van. De commercials vallen onder het rationeel-argumentatieve format en binnen de informatiestrategie omdat er een opsomming wordt gegeven van feitelijke kenmerken van de producten als reden waarom consumenten de producten moeten kopen. Alle versies van de reclamefilmpjes zijn ingesproken door dezelfde stem, de teksten waren als volgt:
Blueband commercial
Blueband Goede Start bevat als enige halvarine extra calcium en zeven vitamines. Goed voor de botontwikkeling en celopbouw van kinderen in de groei. Blueband: haal eruit wat erin zit.
Optimel commercial
Nieuw. Optimel Chocolademelk. De enige chocolademelk met nul procent vet, en waaraan geen suiker is toegevoegd. Optimel: het mooiste gewicht is evenwicht.
De Blueband commercial begint met een shot waarin een boterham met boter wordt bestreken. Het pakje Blueband staat op de achtergrond duidelijk in beeld. Hierop volgt een shot van een meisje van een jaar of acht dat hardloopt en over een slagboom heen springt terwijl haar vader op de fiets uit alle macht overeind probeert te blijven terwijl ook hij de slagboom passeert. Het meisje is rent tijdens zijn geklungel gewoon door en neemt een flinke voorsprong. In het volgende shot zit het meisje aan tafel en neemt ze een grote hap uit een boterham, terwijl haar vader ook puffend en steunend aanschuift en zich een glas sinaasappelsap laat inschenken door zijn vrouw. De commercial sluit net het Blueband logo en de slogan “haal eruit wat erin zit”.
De commercial van Optimel begint met een shot van een roodbont kalfje dat tussen de pakken stro staat. Bij het kalfje is het bovenlijf (maar niet het hoofd) van een jongetje van een jaar of 10 te zien. Het jongetje houdt een pak Optimel chocolademelk boven het hoofd van het kalfje. In het volgende shot is het jongetje vanaf de schouders naar boven te zien. Hij drinkt een glas chocolademelk en laat een flinke snor achter op zijn bovenlip. Naast hem verschijnt de tekst “Nieuw van Optimel”. De tekst verdwijnt als het jongetje zijn lip schoonveegt. In het volgende shot een breed lachende dame, ook vanaf haar schouders te zien. Ze houdt een halfvol glas chocolademelk beet en heeft zo te zien net een slok genomen, want ook zij heeft chocolademelk aan haar bovenlip. Van de lachende vrouw komt er een bed in beeld, van bovenaf gefilmd. Daarop vallen een jongen en een meisje neer. Het meisje houdt in het volgende shot een pak Optimel vast, en daarna komt de jongen in beeld met weer zo’n bruine snor. “Optimel chocolademelk” verschijnt in beeld, en als er een glas in beeld komt dat wordt volgeschonken met chocolademelk verandert deze tekst in “0% vet”. In het volgende shot zit een klein meisje in een berenpak op een speelgoedzolder chocolademelk te drinken.  De tekst “Geen suiker toegevoegd” verschijnt in beeld. Het meisje komt al drinkende nog even in een close-up in beeld, en dan komt er een schommel in beeld waarop een pak Optimel en een volgeschonken glas staan. “Het mooiste gewicht is evenwicht” staat ernaast. De commercial sluit af met het Campina logo en de slogan “Het zit in onze natuur”.
De keuze om twee reclamefilmpjes te gebruiken voor dit onderzoek is gemaakt met het oog op generaliseerbaarheid. Door twee reclamefilmpjes te gebruiken waarin verschillende producten worden aangeprezen, kan worden gegeneraliseerd over product. De verschillende filmpjes werden door dezelfde stem ingesproken.
De commercials die in dit onderzoek gebruikt zijn, maken reclame voor verantwoorde producten. Volgens de website van het Voedingscentrum zijn zowel Optimel als Blue band producten die in de “groene categorie” vallen. Dit zijn voorkeursproducten die gerust iedere dag kunnen worden gegeten omdat ze het meest bijdragen aan een gezond eetpatroon.
3.3 Procedure
Proefpersonen zijn benaderd door de link naar het onderzoek via e-mail te versturen naar een groep van zo’n 150 mensen. Deze groep was gevarieerd qua leeftijd, geslacht en woonplaats. Naast de link bevatte de het e-mailbericht de klemmende vraag om deze door te sturen naar zoveel mogelijk van hun kennissen. Deze verspreidingswijze gaf de mogelijkheid om tot grote aantallen respondenten te komen en is vergelijkbaar met de verspreiding van een tv-commercial in die zin dat er na verzending geen controle meer over hoe mensen de commercial bekijken. 
De reclamefilmpjes zijn opgenomen in een online vragenlijst. Van deze vragenlijst waren twee versies, even veel als er verschillende filmpjes waren: Optimel en Blueband.  De vragenlijst is gecreëerd in Thesis Tools, een systeem dat automatisch ook de proefpersonen willekeurig verdeelde over de verschillende versies. Proefpersonen kregen allemaal dezelfde link toegestuurd, en het systeem zorgde ervoor dat ze toch bij verschillende versies van de vragenlijst terecht kwamen. Elke proefpersoon zag één versie van de vragenlijst met één filmpje (Optimel of Blueband in dialect of ABN).
Na de vragenlijst te hebben geopend, kregen proefpersonen eerst een tekstje te zien, waarin in een paar zinnen werd uitgelegd hoe het beantwoorden van de vragen in zijn werk ging. Aan het einde van de vragenlijst verscheen een korte bedanktekst.  De tekstjes zijn te vinden in bijlagen 1 en 3.

3.4 Vragenlijst
De eerste negen vragen bevroegen dialectattitude, waarvan de eerste vier op de schoonheid en attractiviteit van dialect versus ABN ingingen (zie 1.). Een tweede serie van vier vragen was gericht op de status en competenties die aan sprekers van ABN of dialect worden toegeschreven (zie 2.). De antwoorden werden gegeven op zeven-punts oneens-/eens-schalen. De stelling “dialect is net zo goed als ABN” (zie 3.) trekt een vergelijking tussen de twee taalvariëteiten –deze vraag kon met “ja” of “nee” worden beantwoord. 
1. Dialecten (streektaal) klinken aangenaam
Dialecten doen afbreuk aan de schoonheid van het Nederlands 
Met ABN (Algemeen Beschaafd Nederlands) spreek je op een mooie manier Nederlands 
ABN is vervelend om naar te luisteren 
2. Om ontwikkeld over te komen moet je ABN spreken 
Dialectsprekers verdienen meer respect
ABN-sprekers hebben minder aanzien
Dialecten horen bij de lagere klassen
3. Dialect is net zo goed als ABN

Productattitude werd in dit onderzoek twee keer gemeten: voordat de proefpersonen het reclamefilmpje bekeken, en erna om het effect van de commercial te meten. Productattitude is eerst  gemeten met twee stellingen (zie 4.) op een 7-punts Likertschaal, en vervolgens nog met een rapportcijfer tussen 1 en 10 (5.). Indien proefpersonen het product niet kenden, werden ze na de eerste vraag over productattitude doorgestuurd naar het reclamefilmpje. Bij de tweede serie vragen over productattitude kwam deze optie “ik ken het product niet” niet meer voor, en moesten proefpersonen reageren op de stellingen. Op deze manier kan worden uitgevonden of producattitude bijvoorbeeld bij mannelijke kijkers anders wordt beïnvloed dan bij vrouwen, en of koopintentie misschien minder wordt beïnvloed bij mensen die een product al eens hebben gekocht.
4. Dit product is lekker
Dit product is gezond
5. Geef een cijfer aan dit product
Na deze vragen bekeken de proefpersonen één van de versies van de reclamefilmpjes, dus Blueband in ABN of dialect, ofwel Optimel in ABN of dialect. Op basis van 12 semantische differentialen konden proefpersonen de commercials beoordelen, en deze differentialen waren behandelden vier hoofdonderwerpen: aantrekkelijkheid, onderscheidendheid, begrijpelijkheid en informativiteit (zie 6.-9.) De vragen staan hier op volgorde van de hoofdonderwerp getoond, maar in de vragenlijst die proefpersonen kregen aangeboden stonden deze vragen in willekeurige volgorde. Na de semantische differentialen werden proefpersonen gevraagd om een algemeen cijfer aan de reclame toe te kennen (zie 10.). 
Deze vragen werden voorafgegaan door een korte uitleg, om er zeker van te zijn dat proefpersonen het idee van semantische differentialen zouden begrijpen (zie bijlage 2).
6. Saai – Boeiend
Vervelend – Leuk
Irritant – Amusant
7. Normaal – Apart
Gangbaar – Bijzonder
Afgezaagd – Origineel
8. Niet goed te volgen – Goed te volgen
Onduidelijk – Duidelijk
Vaag – Helder
9. Zinloos – Zinnig
Bruikbaar – Niet bruikbaar
Nutteloos – Nuttig
10. Geef een cijfer (1 tot 10) aan dit filmpje
Na het beoordelen van het reclamefilmpje werd productattitude nog eens bevraagd om het effect van de commercials te meten (zie 11. en 12.).  Bij deze tweede serie vragen  over productattitude is de antwoordoptie “ik ken dit product niet” weggelaten omdat proefpersonen nu wel iets over het product weten. Daarna kwam een vraag die inhoudelijk op de reclame inging, en die dus per getoonde commercial (Blueband versus Optimel) verschilde (zie 13a en 13b).
11. Dit product is lekker
Dit product is gezond
12. Geef een cijfer aan dit product
13. a) Als ik Blue Band Goede Start gebruik, krijg ik extra calcium en vitamines binnen
b) Als ik Optimel chocolademelk drink, krijg ik minder vet en suikers binnen
De intentievragen meten de belangrijkste afhankelijke variabele van dit onderzoek: koopintentie (zie 14.). 

14. Ik overweeg serieus om dit product aan te schaffen
Ik ga dit product kopen
Bekendheid met de aangeprezen producten is gemeten omdat die de koopintentie en ook waardering van de commercial kan beïnvloeden, en op deze stellingen kon enkel met “ja” of “nee” worden geantwoord (zie 15.). Koopgedrag in de toekomst is bevraagd met vraag 16. 

15. Ik heb dit product al eerder gekocht 	[indien hier “ja” werd ingevuld werd de proefpersoon 
doorgestuurd naar 16.]
Ik heb dit product al eerder gebruikt
Ik heb al eerder overwogen om dit product te kopen
16. Ik zal dit product niet kopen omdat ik: 	[Altijd een vergelijkbaar product van een ander merk 
gebruik]
[Dit product überhaupt niet gebruik]
[Anders, namelijk: _____________  ] 
Tot slot werden proefpersonen nog naar enkele persoonlijke gegevens gevraagd (zie 17.)
17. Vul uw geslacht in
Vul uw leeftijd in
Vul uw woonplaats in
De exacte vragenlijst zoals die aan de proefpersonen is voorgelegd kan worden gevonden in bijlage 5.
3.5 Proefpersonen
Aan dit onderzoek werkten in totaal 263 proefpersonen mee. 139 participanten zagen de filmpjes in dialect en 124 bekeken een commercial in ABN. De gemiddelde leeftijd van de participanten was 37 jaar (SD= 13.7) –de jongste participant was 15 en de oudste 79 jaar oud. De gemiddelde leeftijd in beide condities was 37. Van de participanten waren er 147 man (56,5 procent) en  116 vrouw (43,5 procent). Niet alle participanten woonden in Nederland: zes van de proefpersonen waren in België, Duitsland, Frankrijk, Spanje, of de Verenigde Staten woonachtig. De in Nederlands woonachtige proefpersonen woonden over het hele land verspreid. 
De deelnemende proefpersonen vonden dat ABN mooi klinkt: 61 procent van alle proefpersonen scoorde positief (M= 4.81 op een zevenpuntsschaal, SD= 1.51). Ook reageerden ze positief op de vraag of men, om ontwikkeld over te komen, ABN moet spreken (60 procent scoorde positief, M= 4.35, SD= 1.73). Participanten waren licht positief over de stellingen dat dialect afbreuk doet aan de Nederlandse taal (M= 4.08, SD= .66), en licht negatief over de stelling dat ABN-sprekers minder aanzien hebben (M=3.92, SD= .58Licht negatief waren proefpersonen over de stelling “dialectsprekers verdienen meer respect” (M= 3.22, SD= .1.21), maar ze vonden dialecten niet echt aangenaam klinken (M= 3.79, SD= .99). Samenvattend wijken de scores van participanten in dit onderzoek dus niet af van die van Smakman (2006): ABN scoort hoger dan dialect, zowel op het gebied van attractiviteit als op de kenmerken die sprekers worden toegeschreven. 
3.6 Verwerking gegevens
Waardering van de filmpjes, Productattitude, en koopintentie zijn elk geanalyseerd met twee-weg ANOVA’s met als factoren Taalvariëteit (ABN of dialect) en Product (Blueband of Optimel). De beoordelingen van de commercials zijn samengevoegd tot clusters met één gemiddelde score per hoofdonderwerp.  De clusters waren “Aantrekkelijkheid” (Cronbach’s α .66), “Informativiteit” (Cronbach’s α .56), “Begrijpelijkheid” (Cronbach’s α .74), en “Onderscheidendheid” (Cronbach’s α .64).
De stelling “Met ABN spreek je op een mooie manier Nederlands” uit de serie items die dialectattitude testten, was gelijkmatig verdeeld met 53,2 procent van de antwoorden neutraal of negatief en 46,8 procent positief. Deze vraag is daarom gebruikt om te kijken in hoeverre dialectattitude een modererende werking had op koopintentie, producattitude, en waardering van de commercial. Proefpersonen die 1-4 (Helemaal mee oneens - Neutraal) scoorden zijn samengevoegd tot de groep “dialectattitude positief” (M=3.67, SD=.81). De overige proefpersonen gaven scores van 5- 7 (een beetje mee eens - helemaal mee eens) en zijn samengevoegd tot de groep “dialectattitude negatief” (M=6.12 SD=.61). De invloed van dialectattitude is vervolgens berekend middels variantie-analyses met taalvariëteit en dialectattitude als onafhankelijke variabelen. Dialectattitude bleek geen modererende werking te hebben, en er zal daarom niet over worden gerapporteerd.
Voor alle vragen in dit onderzoek gold N=259, maar 137 proefpersonen gaven aan dat ze de producten nog niet kenden voordat ze het reclamefilmpje te zien kregen. Voor deze proefpersonen konden daardoor geen differentiaalscores (score na het kijken van de commercial – de score van vóór het bekijken van de commercial) worden berekend voor koopintentie: N=122. 
De invloed van sekse en leeftijd is meegenomen in de analyses, en zal worden gerapporteerd bij significante resultaten. De vragen “Ik heb dit product eerder gebruikt” en “ik heb eerder overwogen om dit product aan te schaffen” werden slechts 8 respectievelijk 37 keer met “ja” beantwoord, waardoor een vergelijking geen waarde zou hebben. Deze vragen zijn dan ook uitgesloten van analyse.  
4. Resultaten
Tabel 1 geeft de  waardering van de reclamefilmpjes op aantrekkelijkheid, informativiteit, begrijpelijkheid en onderscheidendheid, plus een overall score voor de filmpjes. 
Tabel 1. Scores op waardering van de reclamefilmpjes. 
	
	
	Reclame in ABN
	
	Reclame in dialect
	

	
	
	M
	SD
	M
	SD

	
	
	
	
	
	

	Aantrekkelijkheid
	4.02
	.82
	3.83 
	1.12

	Informativiteit
	3.52
	.85
	3.53
	.94

	Begrijpelijkheid
	4.80
	1.01
	4.99
	1.28

	Onderscheidendheid
	3.61
	.96
	3.68
	1.24

	Cijfer voor filmpje
	4.94
	1.45
	5.89**
	.63

	
	
	


Maximumscore was 7, minimum was 1, behalve bij “Cijfer voor filmpje” (dit  is een score van 1 tot 10). Resultaten met ** zijn significant met p<.01.

De waardering van de reclamefilmpjes op specifieke kenmerken vertoonde geen significante verschillen tussen dialect en ABN. Toch waren proefpersonen duidelijk positiever toen ze een overall cijfer aan de filmpjes mochten toekennen (F(1,261)=25.901, p<.001). 

Tabel 2 geeft de intentie om de aangeprezen producten te kopen.
 
Tabel 2. Scores op koopintentie.
	
	
	Reclame in ABN
	
	Reclame in dialect
	

	
	M
	SD
	M
	SD

	
Overweeg aanschaf
	
2.70
	
1.57
	
2.81
	
1.67

	Ga kopen
	2.22
	1.27
	2.72**
	1.68



Maximumscore was 7, minimum was 1. Resultaten met ** zijn significant met p<.01.
Na het zien van de reclamefilmpjes gaven proefpersonen bij “Overweeg aanschaf” al voorzichtig aan positiever te zijn na het zien van de commercial in dialect. Bij “Ga kopen” verschilde de score na het zien van de reclame in dialect (2.72) significant van die na het zien van de reclame in ABN (2.22): F(1,261)=7.533, p=.006. Tabel 3 geeft de effecten van de commercials op productattitude.


Tabel 3. Effecten op productattitude
	
	
	Reclame in ABN
	
	
	
	Reclame in dialect
	
	
	

	
	M voor
	SD
	M na
	SD
	M voor
	SD
	M na
	SD

	
Product is lekker
	
6.12
	
2.19
	
4.17
	
1.19
	
6.18
	
2.18
	
4.08
	
1.23

	Product is gezond
	4.00**
	1.21
	5.05
	1.53
	4.33
	1.22
	4.26
	1.66

	Cijfer voor product
	6.48
	1.32
	5.09
	1.49
	6.29
	1.89
	5.96**
	1.67



“M voor” zijn gemiddelde scores gegeven vóór het zien van de commercial. M na score na het zien van het filmpje – score voorafgaand aan het reclamefilmpje). Resultaten met ** zijn significant met p<.01.
Het effect van de reclamefilmpjes werd gemeten door de score die proefpersonen aan het product toekenden na het zien van het filmpje af te trekken van de score voorafgaand aan het filmpje. Bij “Dit product is gezond” gaven commercials in ABN significant positievere resulaten (score na = 5.66, score voor = 4.17, differentiaalscore = 1.49) dan commercials in dialect (score voor = 4.08, score na = 4.25, differentiaalscore = 0.17):  F(1,125)=40.507, p<.001.
Waar bij de reclame in ABN de differentiaalscore negatief uitviel (score na = 5.89, score voor = 4.72, differentiaalscore = -1.17), bleef die bij dialect gelijk (score na = 6.13, score voor =6.13, differentiaalscore = 0) en daarmee verschilden de groepen significant van elkaar:  F(1,120)=31.088, p<.001. Reclames in ABN hadden dus een negatief effect op de beoordeling van de producten, terwijl de reclames in dialect geen effect hadden. 
Tabel 3 geeft de intentie om de aangeprezen producten te kopen, gesplitst op sekse. 
Tabel 3. Scores op koopintentie, gesplitst op sekse (man/vrouw).
	
	
	
	
	Reclame in ABN
	
	
	Reclame in dialect
	

	
	
	
	Man
	
	Vrouw
	
	Man
	
	Vrouw
	

	
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Overweeg aanschaf
	2.81*
	1.51
	2.52
	1.59
	2.60
	1.58
	3.08*
	1.84

	Ga kopen
	2.36*
	1.28
	1.95
	1.13
	2.57
	1.59
	2.90*
	1.81



Maximumscore was 7, minimum 1. Resultaten met * zijn significant met p<.05.
Voor “Overweeg aanschaf” trad een interactie van taalvariëteit met sekse op: vrouwen overwegen significant eerder dan mannen om de producten uit dit onderzoek aan te schaffen als de reclame in dialect is ingesproken (vrouwen scoorden gemiddeld 3.08, mannen 2.6 bij reclames in dialect)  terwijl mannen juist eerder de aanschaf van het product overwogen wanneer dat in ABN werd aangeprezen (vrouwen 2.52, mannen 2.81 bij reclames in ABN: F(1,252) = 10,503, p<.05). 
Voor “Ga kopen” was de interactie van sekse met taalvariëteit licht significant: F(1,256) = 4.178, p<.05. Hier was hetzelfde patroon zichtbaar als bij “overweeg aanschaf”: vrouwen waren gevoeliger voor dialect, zij scoorden 2.9 en de mannen 2.57, terwijl mannen na het zien van de reclame in ABN juist hogere scores gaven voor “ga kopen” (vrouwen 1.95, mannen 2.36). 
Tabel 4 geeft de intentie om de aangeprezen producten te kopen, gesplitst op leeftijd. 
Tabel 4 scores op koopintentie  gesplitst op leeftijd (0 tot 25, 26 tot 50, 51 tot 75, en ouder dan 75). 
	
	                                     Reclame in ABN
	Reclame in dialect

	
	
	0-25 
(N=41)
	26-50
(N=72)
	      51-75
     (N=28)
	0-25
(N=36)

	
	   26-50   
   (N=61)
	 51-75 
(N=20)

	
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD
	M
	SD

	
Overweeg aanschaf
	
2.93
	
1.66
	
2.78
	
1.56
	
2.11
	
1.23
	
3.17
	
1.75
	
2.82
	
1.67
	
2.10
	
1.59

	Ga kopen
	2.44
	1.53 
	2.11
	1.13
	2.04
	.92
	3.17
	1.80
	2.70*
	1.59
	1.90
	1.55



Maximumscore was 7, minimum 1. Resultaten met * zijn significant met p<.05. De groepen >75 zijn niet meegenomen in deze analyse omdat deze te weinig respondenten bevatten om betekenisvolle uitspraken over te doen. 

Op “Ga kopen” is er een significant effect van leeftijd (F(3,252) = 3.817, p=.011). De groep 26 tot 50-jarigen die de reclame in dialect zagen scoorde significant positiever dan dezelfde leeftijdsgroep die de reclame in ABN bekeek. 
5. Conclusies
De belangrijkste conclusie die op basis van dit onderzoek kan worden getrokken, is dat commercials die in dialect zijn ingesproken tot significant betere resultaten leiden dan vergelijkbare reclames in ABN. De belangrijkste variabele, koopintentie, was significant positiever na het zien van een reclame in dialect, dan na een reclame in ABN. Ditzelfde gold voor het cijfer dat proefpersonen gaven aan de commercial en het product. Er mag dus worden geconcludeerd dat dialect een overwegend positieve bijdrage biedt aan een tv-reclame. 
De enige uitzondering op deze conclusie is de uitkomst op de vraag “dit product is gezond”. Deze werd significant positiever beantwoord wanneer proefpersonen de commercial in ABN zagen in vergelijking met dialect. Een mogelijke verklaring hiervoor is geloofwaardigheid: er worden veel kenmerken toegeschreven aan dialectsprekers (al dan niet terecht), maar die afwijkende spraak blijft iets exotisch, en het is gemakkelijker om iets bekends te vertrouwen. Daarbij weegt de keuze tussen een gezonder of minder gezond product blijkbaar zwaarder dan die tussen een lekker of minder lekker product. 
Een opvallend gegeven is dat de waardering voor het reclamefilmpje de koopintentie niet medieerde: uit vergelijkbare beoordelingen van het filmpje kwamen verschillende koopintenties en productattitudes voort. De reclamefilmpjes in dialect werden op specifieke kenmerken niet beter beoordeeld dan die in ABN. Desondanks kregen de aangeprezen producten wel een betere score, en waren proefpersonen ook veel sterker geneigd om het product te gaan kopen als ze het filmpje in dialect hebben gezien. Een link tussen productattitude en koopintentie is te verwachten, maar het uitblijven van een positievere waardering van de filmpjes in dialect wijst erop dat proefpersonen deze niet per se beter of leuker vonden. De positievere beoordeling middels een overall cijfer geeft geen aanwijzingen voor wat er dan beter is aan een commercial in dialect. Een mogelijkheid is dat proefpersonen de reclame in dialect vooral bijzonder vonden, en daardoor meer aandacht besteedden aan de gegeven argumenten. In vervolgonderzoek zou kunnen worden bekeken of dialect werkt als een perifere cue bij lage verwerkingsdiepte, of juist als een sterk argument bij hoge verwerkingsdiepte. Het eerste ligt voor de hand, omdat een dialect sprekende voice-over behalve zijn taalvariëteit niets afwijkt van elk ander mens –en deze denkstap zal zeker worden gemaakt wanneer de kijker diep nadenkt over de commercial. 
De interactie tussen taalvariëteit en sekse is ook noemenswaardig: zowel mannen als vrouwen veroonden een significant positievere koopintentie na het zien van de reclame in dialect dan na een reclame in ABN, maar vrouwen reageren significant beter op dialect dan mannen. Mannen reageerden op hun beurt weer significant beter op ABN dan vrouwen. Dit wijst erop dat mannen reclames op andere criteria beoordelen dan vrouwen, en dat er wellicht ook een verschil is in verwerkingsdiepte van reclames. Een andere verklaring kan zijn dan vrouwen positiever reageren op vrouwenstemmen, dus ook op de stem uit de reclamefilmpjes die in dit onderzoek zijn gebruikt.
 In dit onderzoek werd dialectattitude als moderator gezien. Dit bleek onterecht: de attitude die proefpersonen hadden ten opzichte van dialect en ABN had geen invloed op hun waardering van de reclame of het product, en ook niet op koopintentie. Het feit dat dialectattitude geen effect had wanneer proefpersonen de commercial in ABN zagen, is mogelijk te verklaren doordat ABN de standaard is die in tv-reclames wordt gesproken. Zelfs mensen met een zeer positieve dialectattitude accepteren ABN als de taal die op tv wordt gesproken, en zullen zich niet afvragen waarom al die reclames niet in dialect worden uitgezonden. Tussen verschillende leeftijdsgroepen werd wel een significante afwijking gevonden op koopintentie, maar het bleef bij dat ene geval. De groep 26 tot 50-jarigen bleek toegankelijker voor de reclame in dialect op koopintentie, maar verschilde bij andere vragen niet van de overige leeftijdsgroepen. Er kan op basis van één afwijkend resultaat niet worden gesteld dat leeftijd de invloed van dialect of ABN in reclame versterkt of verslapt. 
Het feit dat de moderator geen invloed had en er desondanks opvallende significante resultaten werden gevonden, zoals voor koopintentie, geeft aan dat dialect een zeer sterke stempel kan drukken op reclames. Het heeft immers invloed op jong en oud, man en vrouw, en negatieve dialectattitudes doen niet af aan de effecten op koopintentie, waardering voor het filmpje, en waardering voor het product. Enkel leeftijd beïnvloedde het effect dat de reclames hadden, maar er was geen patroon waarneembaar. De groep 26 tot 50-jarigen bleek toegankelijker voor de reclame in dialect op koopintentie, maar verschilde bij andere vragen niet van de overige leeftijdsgroepen. 
6. Discussie
Het bereiken van de proefpersonen is gedaan op een manier die zoveel mogelijk het verspreidingsproces van een tv-reclame benadert. De e-mails zijn ongevraagd naar mensen verstuurd en hebben zich op een vrije manier verspreid, min of meer als een olievlek. Wanneer bedrijven hun commercial op tv laten uitzenden, is het ook niet met zekerheid te zeggen wie de reclame zullen zien. De verspreidingswijze van dit onderzoek is dus redelijk vergelijkbaar met tv, maar een minpunt is dat er op deze manier minder controle is over wie de vragenlijst zullen invullen. De vragenlijst is wel verzonden naar een gevarieerde groep mensen, maar daarmee was nog niet zeker wie ook daadwerkelijk zouden meewerken aan het onderzoek, en naar wie ze de vragenlijst zouden doorsturen. De uiteindelijke spreiding is wel goed uitgepakt, met proefpersonen tussen 15 en 79 jaar. Andere verspreidingswijzen kunnen van tevoren meer zekerheid geven over de achtergrond van participanten, maar zijn minder natuurgetrouw. 
Een tweede punt van discussie is de techniek achter de online vragenlijst van Thesistools. Deze blijkt niet helemaal vrij van fouten. in de output van de vragenlijst stonden namelijk een aantal 0-scores die niet konden worden verklaard. De resultaten van de proefpersonen bij wie zo’n 0-score voorkwam zijn verwijderd en niet meegenomen in de analyse. 
Een reden waarom dit onderzoek niet representatief is voor alle commercials op tv, is dat het hier 2 reclames van levensmiddelen betreft die geen grote investering inhouden. Zou het effect van dialect versus ABN anders zijn bij producten waarvoor eerst gespaard moet worden, zoals een televisie of een auto? Hierbij komen ook andere vormen van interesse kijken: voor de afweging tussen boter van Blueband of Becel gebruikt men minder tijd dan voor de afweging tussen een Skoda of een Volkswagen. Auto’s worden naast de financiële implicaties ook steeds meer gezien als middel om identiteit te tonen, en reclames voor auto’s zullen daardoor mogelijk met meer aandacht worden bekeken dan die voor levensmiddelen. 
Beide reclames vallen binnen hetzelfde format: het rationeel-argumentatieve. Het is goed mogelijk dat grappige verhaaltjes in emotioneel-suggestief format meer effect sorteren in dialect vanwege de amusementswaarde die dialect dan kan hebben. De in dit onderzoek gebruikte filmpjes waren gericht op het overbrengen van feiten, en niet op het oproepen van gevoelens bij de kijker. 
Een ander punt van discussie is het aantal proefpersonen dat heeft deelgenomen. Met 259 mensen is dit een aanzienlijke groep, maar voor een representatief onderzoek zou al gauw het vijfvoudige nodig zijn aan participanten. De verspreiding via internet kan veel bijdragen aan het bereiken van grote groepen mensen, vooral wanneer studentenpanels worden ingezet. In dit onderzoek is echter gekozen om geen studentenpanels of andere homogene groepen in te zetten, waardoor de te bereiken aantallen mensen toch beperkt werden. De geografische spreiding van de onderzoeksgroep was wel heel sterk, net als de gemiddelde leeftijd en de verhouding tussen het aantal mannen en vrouwen: deze lagen beide dichtbij het gemiddelde over heel Nederland. 
Het verspreiden van een vragenlijst over internet heeft zijn zwakke kanten: proefpersonen voelen geen druk van de onderzoeker in hun nabijheid, en daardoor is de drempel voor proefpersonen lager om halverwege te stoppen, wat in een aantal gevallen ook gebeurd is. Anderzijds is verspreiding via email, zoals eerder al gesteld, de beste manier om de verspreiding van een tv-commercial te benaderen, en bovendien een manier waarbij het proefpersonen gemakkelijk wordt gemaakt om deel te nemen. 
De bekendheid van de producten in de gebruikte reclamefilmpjes is ook een punt van discussie. In de onderzochte groep mensen hadden slechts 50 het product eerder gekocht, 37 eerder gebruikt, en gaven slechts 8 proefpersonen aan eerder te hebben overwogen om het product aan te schaffen. De producten waren onder deze groep mensen dus niet zeer bekend. Welke uitwerking dit heeft op het effect van de reclame en de taalvariëteit is moeilijk te zeggen. 
Klaarblijkelijk waren niet alle vragen niet duidelijk genoeg geformuleerd voor de onderzoekspopulatie. Enkel de simpelst geformuleerde vragen vertoonden consequente resultaten: “geef een cijfer aan dit filmpje / product”, “ABN klinkt mooi” en “ik ga dit product kopen” bleken beter te begrijpen dan vragen die specifieker op meningen ingingen, zoals “Dialectsprekers verdienen meer respect” of “ik vond het filmpje niet goed te volgen / goed te volgen”. Dit soort meer specifieke vragen kunnen meer inzicht geven in het beeld dat de kijker zich van de reclame vormt, maar in dit onderzoek raakten proefpersonen er blijkbaar door verward. Een voorbeeld hiervan was het bevragen van dialectattitude. Hoewel op literatuur van eerder onderzoek gebaseerd, bleken de proefpersonen verward te raken door de vragen. Negatieve stellingen over ABN en ABN-sprekers staan haaks op de dagelijkse realiteit, waarin ABN juist als iets positiefs worden gezien, en leken de proefpersonen dermate te verbazen dat ze moeite hadden met het vormen van een mening. De antwoorden op deze vragen kenden een zeer kleine spreiding waarbij het gros van de proefpersonen voor de antwoordoptie “neutraal” koos.
Het opsplitsen van onderzoekspopulatie op basis van dialectattitude is dan ook een zwak punt in dit onderzoek: dit is gedaan op basis van één vraag, omdat de in totaal zeven vragen niet genoeg met elkaar samenhingen om te clusteren tot één waarde van dialectattitude, zoals van tevoren beoogd. De moderator “dialectattitude” had geen significant effect, maar een beter samenhangend cluster vragen om dialectattitude te toetsen had wellicht tot andere inzichten geleid. 
De keuze voor “gezonde” producten heeft mogelijk de uitkomsten van dit onderzoek verzwakt. Waren in dit onderzoek producten met een meer Bourgondisch karakter gebruikt, zoals bier,  dan zou het Limburgs wellicht een nog sterkere positieve invloed hebben gehad op de uitkomsten.
Hoewel dit onderzoek een aantal discussiepunten kent waarop in vervolgonderzoek nog flink verbeterd zou kunnen worden, staan de belangrijkste conclusies niet ter discussie. De invloed van dialect op koopintentie, waardering van de commercial, en attitude ten opzichte van het product waren geen onderwerp van discussie en het is dus te verwachten dat deze invloed in vervolgonderzoek wederom zal worden geconstateerd.
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Bijlagen

Bijlage 1: Youtube-links van commercials waarnaar is verwezen
Twents van de Zuivelhoeve: http://www.youtube.com/watch?v=_WkBFx3peik 
Citybox in Amsterdams, Gronings en Haags
http://www.youtube.com/watch?v=XZXGEABaFRI
http://www.youtube.com/watch?v=z8e1L-z67As 
http://www.youtube.com/watch?feature=endscreen&v=o1CcTQLaeIU&NR=1 
Brabants van Bekkers: http://www.youtube.com/watch?v=OsIU3jfwepw
Brabants van Mora: http://www.youtube.com/watch?v=UBJhpcB_i88 
Fries van Sonnema Beerenburg: http://www.youtube.com/watch?v=NUXiqkAKr-0 
Brabants/Limburgs van Mona: http://www.youtube.com/watch?v=K2To3AGqKhE&feature=related 
Limburgs van Brand Bier: http://www.youtube.com/watch?v=YxCNmrd7zWI

Bijlage 2: Uitlegtekst vóór het invullen van de vragenlijst 
“Beste deelnemer,

Bedankt dat je deze enquête wilt invullen. Het duurt nog geen 5 minuutjes en gaat als volgt: eerst komen er een aantal vragen, dan een filmpje, en dan nog een aantal vragen. Vul gewoon je eerste ingeving in, er zijn geen foute antwoorden. Sommige vragen zijn 2 keer gesteld, maar dat is ook de bedoeling.” 

Bijlage 3: Uitlegtekst bij semantische differentialen in de vragenlijst
“Vul bij de volgende vraag telkens het bolletje in dat jouw mening weergeeft. De middelste bolletjes zijn neutraal, en voor de andere bolletjes geldt dat als ze dichter ze bij een woord staan, ze ook sterker naar dat woord neigen. In de 1e vraag betekent het meest linkse bolletje dus "Heel erg saai" en het meest rechtse "Heel erg boeiend".“

Bijlage 4: Bedanktekst na het invullen van de vragenlijst

“Bedankt voor je deelname! Als je meer wilt weten over dit onderzoek, of de resultaten wilt ontvangen, stuur dan een mailtje naar f.wallaard@students.uu.nl.”


Bijlage 5: de vragenlijst zoals proefpersonen die hebben ingevuld
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Beste deelnemer,

Bedankt dat je deze enquête wilt invullen. Het duurt nog geen 5 minuutjes en gaat als volgt: eerst komen er een aantal vragen, dan een filmpje, en dan nog een aantal vragen. Vul gewoon je eerste ingeving in, er zijn geen foute antwoorden. Sommige vragen zijn 2 keer gesteld, maar dat is ook de bedoeling.
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1. 
Dialecten (streektaal) klinken aangenaam * 
	Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 







2. 
Dialecten doen afbreuk aan de schoonheid van het Nederlands * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 



3. 
Met ABN (Algemeen Beschaafd Nederlands) spreek je op een mooie manier Nederlands * 
	Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 





4. 
ABN is vervelend om naar te luisteren * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 



5. 
Om ontwikkeld over te komen moet je ABN spreken * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 


6. 
Dialectsprekers verdienen meer respect * 
	Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 




7. 
ABN-sprekers hebben minder aanzien * 
	Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 



8. 
Dialecten horen bij de lagere klassen * 
	Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 


9. 
Dialect is net zo goed als ABN * 
	Ja 
Nee 








10. 
Blue Band Goede Start boter (Optimel chocolademelk)is lekker * 
	Ik ken het product niet 
Helemaal mee oneens 
Mee oneens 
Een beetje mee oneens 
Neutraal 
Een beetje mee eens 
Mee eens 
Helemaal mee eens 
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11. 
Blue Band Goede Start boter (Optimel chocolademelk) is gezond * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 



12. 
Geef een cijfer aan Blue Band Goede Start (Optimel chocolademelk)




Vul bij volgende vraag telkens het bolletje in dat jouw mening weergeeft. De middelste bolletjes zijn neutraal, en voor de andere bolletjes geldt dat als ze dichter ze bij een woord staan, ze ook sterker naar dat woord neigen. In de 1e vraag betekent het meest linkse bolletje dus "Heel erg saai" en het meest rechtse "Heel erg boeiend". 
13. 
Ik vond het reclamefilmpje: 

	Saai 
	
	Boeiend 

	Zinloos 
	
	Zinnig 

	Vervelend 
	
	Leuk 

	Bruikbaar 
	
	Niet bruikbaar 

	Irritant 
	
	Amusant 

	Onduidelijk 
	
	Duidelijk 

	Normaal 
	
	Apart 

	Gangbaar 
	
	Bijzonder 

	Nutteloos 
	
	Nuttig 

	Afgezaagd 
	
	Origineel 

	Niet goed te volgen 
	
	Goed te volgen 

	Vaag 
	
	Helder 



14. 
Geef een cijfer aan dit reclamefilmpje: 



15. 
Blue Band Goede Start boter (Optimel chocolademelk)is lekker * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 



16. 
Blue Band Goede Start boter (Optimel chocolademelk)is gezond * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 




17. 
Geef een cijfer aan Blue Band Goede Start (Optimel chocolademelk)








18. 
Als ik Blue Band gebruik, krijg ik extra calcium en vitamines binnen * 
(Als ik Optimel chocolademelk drink, krijg ik minder vet en suikers binnen*)
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 



19. 
Ik overweeg serieus om dit product aan te schaffen * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 







20. 
Ik ga dit product kopen * 
	Helemaal oneens 
Oneens 
Een beetje oneens 
Neutraal 
Een beetje eens 
Eens 
Helemaal eens 


21. 

Ik heb dit product al eerder gekocht * 
	Ja 
Nee 



22. 
Ik heb dit product al eerder gebruikt * 
	Ja 
Nee 



23. 
Ik heb al eerder overwogen om dit product te kopen * 
	Ja 
Nee 





24. 
Ik zal dit product niet kopen omdat ik: * 
	Altijd een vergelijkbaar product van een ander merk gebruik 
Dit product überhaupt niet gebruik 
Anders, namelijk: 
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25. 
Vul je geslacht in * 
	Man 
Vrouw 




26. 
Vul je leeftijd in 




27. 
Vul je woonplaats in * 




Bedankt voor je deelname! Als je meer wilt weten over dit onderzoek, of de resultaten wilt ontvangen, stuur dan een mailtje naar f.wallaard@students.uu.nl.
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