DAMN GOOD STRATEGY ?

Een vergelijking van interpretaties van Amerikaans en Nederlands publiek op
advertenties met land van herkomst-strategieén gebruikt door New York Pizza
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INLEIDNG
“YOU’RE HOLDING A REAL AUTHENTIC NEW YORK PIZZA: DELICIOUSLY CRISP AND
DAMN TASTY!” Deze leus staat op de onderkant van de pizzadoos die het bedrijf New York Pizza
(NYP) en doet vermoeden dat het authentiek New Yorks is. Echter, dit bedrijf is in 1993 opgericht door
drie Nederlanders aan het Spui in Amsterdam (New York Pizza Jobs, 2020). De organisatie is zelfs
relatief open over het feit dat het een Nederlands bedrijf is. Op de site van het hoofdkantoor wordt dit
ook duidelijk vermeld.

Maar NYP gebruikt marketingstrategieén waarbij het bedrijf hun producten aanprijst alsof ze
vanuit een specifieke (cultureel-relevante) plek afkomstig zijn. In dit geval betreft het New York. In hun
eigen woorden: “Het idee komt — hoe kan het anders — uit New York™ (New York Pizza Jobs, 2020). Het
doet zich dan ook voor als een grote pizzaketen afkomstig uit de Verenigde Staten, gelijkend op Pizza
Hut of Domino’s Pizza. Het lijkt alsof het bedrijf wil appelleren aan een bepaalde ‘echtheid’ die deze
herkomst lijkt te geven. Namelijk die van New York-style pizza, welke trouw aan zijn herkomst zou
moeten zijn.

New York-style pizza is een stijl van pizza met een dunne en knapperige bodem, welke
gevouwen kan worden tijdens het eten. Gewoonlijk belegd met tomatensaus, mozarellakaas en andere
toppings naar keuze. Het is een afgeleide van Napolitaanse pizza, meegenomen door Italiaanse
immigranten rond het jaar 1900 naar New York, waar in 1905 de eerste pizzeria door Gennaro Lombardi
werd geopend (New York Times, 1998). Sindsdien heeft de pizza een sterk stijgende lijn in populariteit
doorgemaakt, zo ook dat de New York-style pizza via deze omweg ook Nederlandse consumenten heeft
bereikt in de vorm van de keten New York Pizza, welke zich voordoet als van oorsprong New Yorks.

Maar hoe ontvangen en interpreteren kijkers deze strategieén die NYP gebruikt? En specifiek:
kijkers/publiek uit Nederland en kijkers/publiek uit de cultuur die wordt gerefereerd: de Verenigde
Staten? Het doel van het onderzoek is inzicht geven in de mogelijk verschillende interpretaties van
kijkers uit deze twee culturen, van de gebruikte strategieén, zoals deze te zien zijn in promotiemateriaal
van NYP. Zodat aan de hand daarvan een advies gegeven kan worden voor bedrijven die eenzelfde
strategie willen gebruiken.



THEORETISCH KADER

Foreign branding en ‘land van herkomst’ (Country Of Origin (COOQ))
Foreign branding is de strategie van het spellen of uitspreken van een merknaam in een andere taal, dan
de taal van het land waarin het merkhoudende bedrijf opereert (Leclerc, Schmitt en Dubé, 1994). Dit
gebeurt voornamelijk om de merkwaarde te beinvloeden en te verhogen. Bijvoorbeeld bij producten met
een Franse naam, die een positievere evaluatie van consumenten krijgen het product, merk en de
kwaliteit. Echter, op het moment dat er incongruente informatie wat betreft het land van herkomst is,
bijvoorbeeld een Franse merknaam, zoals “delicieux” met de tekst “made in Germany ”, neemt dit effect
af (Leclerc, Schmitt en Dubé, 1994). Dit geldt dus niet voor elk land hetzelfde: land van herkomst-
effecten verschillen per producttype (Roth en Romeo, 1992). Zo werd Japanse elektronica hoger
gewaardeerd dan Japans voedsel (Kaynak en Cavusgil, 1983).

Vreemde talen

Volgens Hornikx, Van Meurs en Starren (2007), worden vreemde talen gebruikt om aandacht te trekken
en om een positief imago te creéren. Ze stellen dat buitenlandse talen geassocieerd worden met een
bepaalde symbolische betekenis van het gebruik van de taal, wanneer mensen de taal niet kunnen
spreken en dus niet direct de inhoud begrijpen. Engels wordt bijvoorbeeld geassocieerd met de status
van Engels als wereldtaal en niet met een specifiek land, bijvoorbeeld Canada (Piller, 2001). Echter, de
Engelse taal wordt ook geassocieerd met betrouwbaarheid, internationale waardering en hoge kwaliteit
(Hornikx, Van Meurs en Starren, 2007). Bijvoorbeeld het gebruik van taal van sociale en etnische
groepen, om zo gezien te worden als onderdeel van deze groepen, is onderdeel van passing (Zhu, 2014).

Passing

Passing is het voordoen alsof men iets is, wat men niet is, om zo een poging te doen geaccepteerd te
worden door te claimen dat men onderdeel is van een bepaalde groep. Een motief hiervoor kan zijn dat
men een bepaald privilege wil ontvangen dat ‘voorbehouden’ is aan leden van een bepaalde groep
(Moon, 1998).

Culturele stereotypen

Ook verschillen evaluaties op basis van land van herkomst per herkomst van een groep mensen
(Narayana, 1981; Heslop en Papadopoulos, 1993). Een mogelijke verklaring hiervoor is, dat foreign
branding en land van herkomst culturele stereotypen van een land oproept, die per groep verschillen
(Leclerc, Schmitt en Dubé, 1994; Chattalas, Kramer en Takada, 2007). Stereotypen zijn overtuigingen
die in een samenleving bestaan over een bepaalde groep mensen (Krueger, 1996) en bevatten associaties
en verwachtingen over een sociale groep, bijvoorbeeld inwoners van een bepaald land (Fiske en Taylor,
1991). Deze overtuigingen zijn gedeelde beelden van een bepaalde groep mensen. Deze beelden komen
voort uit cultuur, en daar onderdeel van: de media. Over het algemeen zijn ze negatief en weinig
veranderlijke representaties van bepaalde sociale groepen (Siapera, 2010, p. 129), maar in longitudinaal
onderzoek is aangetoond dat attitudes op basis van land van herkomst na verloop van tijd kunnen
veranderen (Wood, Darling en Siders, 1999). Dit is bijvoorbeeld aangetoond na vergrote media-
aandacht tijdens de Olympische Spelen in Zuid-Korea in 1993: er werd een positief effect gevonden
voor de attitude van consumenten over elektronische producten uit Zuid-Korea en voor Zuid-Korea als
producerend land (Jaffe en Nebenzahl, 1993).

Nationale stereotypen

Nationale stereotypen zijn subjectief waargenomen kwaliteiten, welke niet per definitie accuraat hoeven
te zijn, die toegeschreven worden aan inwoners van een land (Schneider, 2005) en waardoor een product
geassocieerd kan worden met bepaalde (positieve of negatieve) associaties met een land. Specifiek voor
land van herkomst-strategieén hebben politieke, economische en technologische factoren en
ontwikkeling van een land, welke aanwezig kunnen zijn in een stereotype, invloed op productevaluaties
op basis van land van herkomst (Martin en Eroglu, 1993).

Werking nationale stereotypen bij land van herkomst-strategieén
Twee onderliggende karakteristieken van nationale stereotypen liggen hier voor het effect van land van
herkomst-strategieén waarschijnlijk aan ten grondslag: ervaren warmte en ervaren competentie



(Chattalas, Kramer en Takada, 2007). Competentie werd gemeten door ervaren competentie,
intelligentie, zelfverzekerdheid, efficiéntie, onafhankelijkheid en wedijver. Warmte houdt ervaren
vriendelijkheid, goedbedoeldheid, oprechtheid, goedaardigheid, warmte en betrouwbaarheid in. Deze
twee categorieén op basis van het Stereotype Content Model (SCM) (Fiske, Cuddy, Glick en Xu, 1999,
2002) zijn vaak niet onafhankelijk aanwezig. Bijvoorbeeld bij Aziatische Amerikanen: door hogere
ervaren status en wedijver werd deze groep als meer competent gezien, maar minder warm (Fiske et al.,
1999, 2002).

Culturele identiteit

Echter, hierbij moet wel vermeld worden dat culturele identiteiten complex zijn en elkaar soms
tegenspreken (Piller, 2001). Reclames en advertenties zijn veel gebruikt om onderzoek te doen naar
relaties tussen gedragingen en identiteiten van consumenten, maar reclames kunnen ook een rol spelen
in machtsconstructie en het ondersteunen hiervan, door het representeren van model-identiteiten,
geidealiseerde beelden en door het reflecteren op en construeren van sociale relaties. Ook heeft reclame
invioed op het vormen van sociale waardes en attitudes (Piller, 2001). Dit bevestigt de
verantwoordelijkheid die bedrijven hebben bij het creéren van reclamemateriaal, die agency uitoefenen
op de beelden die consumenten te zien krijgen

Gunstigheid land van herkomst

Bedrijven maken gebruik van een foreign-branding of land van herkomst-strategie wanneer het
daadwerkelijke land van herkomst niet ‘gunstig genoeg’ is voor het product (Aichner, Forza en Trentin,
2017). Bijvoorbeeld een bedrijf dat croissants produceert en niet uit Frankrijk komt, maar uit Rusland,
waar Rusland niet bekend staat om zijn patisserieén. Zo ook NYP, omdat dit bedrijf uit Nederland
afkomstig is en daardoor niet beantwoordt aan de historische herkomst van New York-style pizza’s, uit
New York. Door het product als afkomstig uit New York te laten lijken, door gebruik van bijvoorbeeld
de Engelstalige merknaam, probeert het bedrijf klanten te laten geloven dat het bedrijf of product uit een
voor het product gunstiger land komt, dan het daadwerkelijk komt: oftewel, voor New York Pizza, uit
New York.

Risico’s en effecten land van herkomst-strategieén

Voor sommige merken daalt de bereidheid om een hoger bedrag te betalen en de bereidheid om het
product Uberhaupt te kopen, op het moment dat klanten het daadwerkelijke land van herkomst te horen
krijgen en deze anders is dan de merknaam doet vermoeden (Aichner, Forza en Trentin, 2017). Ook land
van herkomst-strategieén (Country Of Origin, of COO) worden gebruikt om te beantwoorden aan een
gunstigere schijnherkomst voor een product. Het land van herkomst is een niet-tastbare
producteigenschap, net als prijs, merknaam of garantie, die niet direct iets te maken heeft met een fysieke
eigenschap van het product of de dienst zelf (Aichner, 2014). Consumenten gebruiken land van herkomst
als informatie-cue, die hun evaluatie van het product kan beinvloeden (Schooler, 1965; Nagashima,
1970). Wanneer land van herkomst tussen andere productcues wordt gesitueerd, zoals prijs of
beoordelingen van klanten, vermindert het effect van ‘land van herkomst’ op de attitude van de
consument (Johansson, Douglas en Nonaka, 1985; Agrawal en Kamakura, 1999). Consumenten
gebruiken land van herkomst en plaats van productie als cues om de kwaliteit van een product te kunnen
bepalen (Han en Terpstra, 1988). Hiervan heeft het land van herkomst van het bedrijf zelf, dus niet de
plaats van productie het grootste effect op productevaluaties (Hui en Zhou, 2003; Srinivasan, Jain en
Sikand, 2004). Het effect van land van herkomst wordt verminderd wanneer consumenten meer bekend
zijn met de betreffende productcategorie, waardoor het waarschijnlijk als perifere cue binnen het
Elaboration Likelihood Model (ELM) gezien zou kunnen worden (Petty en Cacioppo, 1986; Eroglu en
Machleit, 1989). Dit houdt in dat in het geval consumenten meer analytisch en minder oppervlakkig
naar het product kijken, het effect van deze cue afneemt (Maheswaran, 2000). Land van herkomst kan
gezien worden als een cognitieve snelkoppeling voor productevaluaties en -beoordelingen (Chattalas,
Kramer en Takada, 2007).

Verschillende land van herkomst-strategieén
Aichner (2014) heeft acht strategieén vastgesteld die bedrijven gebruiken om land van herkomst aan te
duiden:



. “Gemaakt in...”,

. Kwaliteits- en herkomstlabels,

. Land van herkomst in de merknaam,

. Woorden van het land van herkomst in de merknaam,
. Gebruik van taal uit het land van herkomst,

. Gebruik van bekende of stereotype personen uit het land van herkomst in advertenties,
. Gebruik van vlaggen of symbolen uit het land van herkomst,

. Gebruik van bekende gebouwen of landschappen uit het land van herkomst.

O~NO OIS WN —

NYP gebruikt een groot aantal van deze strategieén. Zo is op hun pizzadozen het vrijheidsbeeld te
herkennen. De ‘stad van herkomst’ staat zowel in het logo als de merknaam: “The Original New York
Pizza”. Verder hebben al hun producten Engelstalige namen: “Californian Veggie” of “East Side
Shoarma”.

Interculturele accommodatie

Voor publiek uit de Verenigde Staten, zal de poging tot het gebruik van land van herkomst-
strategieén en foreign branding door NYP hier in Nederland, juist opgevat kunnen worden als een
poging tot interculturele accommodatie. Het gebruik van land van herkomst-strategieén lijkt namelijk
binnen hun culturele context op een poging van NYP om meer te lijken op de culturele groep waar het
desbetreffende Amerikaanse publiek onderdeel van is. Mogelijk speelt dit een rol wanneer Amerikaans
publiek dit zonder veel achtergrondkennis over NYP en Nederland het promotiemateriaal van NYP zien.

Intercultural Accommodation refereert aan de moeite die een spreker doet om meer op de leden
van een andere culturele groep te lijken, om zo communicatie met leden van de andere groep te
verbeteren (Holland en Gentry, 1997). Dit kan op verschillende niveaus naar voren komen, zo ook als
onderdeel van het merk of bij promotie daarvan (Holland en Gentry, 1997). Deze theorie bouwt hierbij
voort op Speech Accomodation Theory, dat stelt dat in het geval spreker ‘A’ zijn communicatie aanpast
om meer op spreker ‘B’ te lijken, de kans op een positieve evaluatie toeneemt (Holland en Gentry, 1997).
Bijvoorbeeld een Nederlands persoon die goed Engels probeert te spreken, om zo meer op de Engelse
persoon waarmee deze aan het communiceren is te lijken, waardoor de Engelse persoon positiever gaat
denken over de Nederlandse persoon.

In de context van interculturele communicatie, proberen bedrijven hun berichten aan te passen
(te accommoderen) aan de cultuur van het bedoelde publiek (Holland en Gentry, 1997). Belangrijk in
dit model is accomodatierespons, oftewel de manier waarop het publiek deze poging tot accommodatie
ziet: een teken van respect of als poging tot manipulatie, dit bepaalt namelijk de attitude van het publiek
(Holland en Gentry, 1997). Een mogelijk voorbeeld hiervan zou kunnen zijn dat een bedrijf overtuigd
is dat het tegemoetkomt aan een cultuur, maar in werkelijkheid een negatief ontvangen stereotype
afbeeldt. Ook de mate van etnische identificatie bepaalt de mate en mogelijke valentie (positief of
negatief) van de accommaodatierespons (Holland en Gentry, 1997; Johnson en Grier, 2011). Dit zou dus
ook mogelijk de interpretatie van publiek uit de Verenigde Staten kunnen bepalen.

Culturele toe-eigening

In deze context kan er ook sprake zijn van het gebruik van culturele symbolen, voorwerpen,
onderwerpen of technologieén voor eigen gewin, zonder rekening te houden met culturele nuances en
situeringen. Dit heet culturele appropriatie of culturele toe-eigening (Rogers, 2006). Het gebruik van
de omstreden confederate flag zou hier een voorbeeld van kunnen zijn of het gebruik van een stereotype
over het zogenaamde vele gebruik van profanity door New Yorkse mensen.

Profanity

Twee mogelijke grote verschillen in perceptie tussen Nederlands en Amerikaans publiek zijn de mate
waarin onkuis taalgebruik, profanity, als aanstootgevend wordt ervaren. Op de pizzadoos zijn de
bewoordingen “damn tasty” en “hell no” te vinden. Scheldwoorden, obscene gebaren en racistisch
taalgebruik wordt profanity genoemd (Dahl, Frankenberger en Manchanda, 2003). Schokkende
content wordt door commerciéle organisaties gebruikt om rivalen in een gesatureerde markt te



overtreffen (Parry, Jones, Stern en Robinson, 2013). Vaak werkt dit averechts en leidt dit tot veel
kritiek (Skopura, 2014).

Een aanwijzing dat in de Verenigde Staten hier andere ideeén over bestaan dan in Nederland, is
te vinden in de richtlijnen van televisiezenders voor het uitzenden van seksueel expliciet (of impliciet)
materiaal en het gebruik van profanity. Zo verbiedt de Federal Communications Commission (FCC), de
nationale autoriteit voor de regulatie van communicatiemedia, het gebruik van “obscene, indecent and
profane content”. De laatste categorie wordt omschreven als “includes "grossly offensive™ language that
is considered a public nuisance”, oftewel ernstig beledigend taalgebruik dat als openbare overlast gezien
wordt. Echter, de FCC is onduidelijk welke woorden hier exact toe behoren (Federal Communications
Commission, 2020). Maar de nationale overheid zou wel boetes op mogen leggen voor het gebruik van
profanity (PBS, 2020). Echter, er zouden wel kleine uitzonderingen gemaakt kunnen worden. Zo bleek
dat een programmamaker werd toegestaan één scheldwoord per seizoen te gebruiken (Washington Post,
2016). In Nederland is er geen controlerende instantie en wordt er in betreffende wetten niets genoemd
over het beperken van seksuele inhoud of grof taalgebruik (Televizier, 2009; Mediawet, 2008). In
Nederland is discriminatie in reclames wel verboden: “reclame (mag) geen vorm van discriminatie op
grond van geslacht, ras of etnishce afstamming, nationaliteit, godsdienst of levensbeschouwing,
handicap, leeftijd of seksuele geaardheid bevatten of bevorderen” (Reclame Code Commissie, 2019).

Humor

Het gebruik van deze schokkende content hoeft niet per definitie als negatief ervaren te worden. In de
context van humor of komedie kan dit als positief worden gezien. (Raciale) stereotypen worden
bijvoorbeeld door mensen met een Aziatische of Afrikaanse achtergrond gezien als een bron van plezier,
ook wanneer deze groepen mensen in een negatief daglicht gezet werden, als deze gevat zijn in humor.
En ongeacht afkomst vond men stereotyperende grappen niet altijd kwetsend (Park, Gabbadon en
Chernin, 2006). Dit wijst er op dat normatieve conventies publiek aanmoedigt om raciale verschillen als
normaal te zien. Wel heeft de mate van identificatie met de persoon die de (stereotyperende) grap vertelt,
invioed op de ontvangst hiervan. Op het moment dat een stereotyperende grap over Latinos gemaakt
werd, door een Latino, werd deze door Latinos hoger gewaardeerd dan wanneer deze door bijvoorbeeld
een Wit persoon werd gemaakt (Martinez en Ramasubramanian, 2015). Dit lijkt overeen te komen met
het feit dat humor die op zichzelf gericht is, in plaats van anderen, een positief effect heeft op attitude
(Becker en Haller, 2014). Het gebruik van onkuis taalgebruik in humor en komedie kan aangeven dat
men een informele sfeer wil creéren, waarbij gebruikelijke taboes in mindere mate gelden, zodat het
impliceert dat het toegestaan is om een gevoel van ‘loslaten’ te verkrijgen. Echter, het kan ook negatieve
reacties oproepen, bijvoorbeeld wanneer het gebruikt wordt in een voor een bepaalde groep kwetsende
manier. Ook kan het een uiting sterker kwetsend maken (Vingerhoets, Bylsma en De Vlam, 2013).

Wetenschappelijke relevantie

Foreign branding en land van herkomst (Country Of Origin) zijn dus strategieén die worden gebruikt
om bij de beoogde doelgroep aan bepaalde nationale of culturele stereotypen te appelleren, om zo het
idee te geven dat een product meer of betere kwaliteiten heeft (Leclerc, Schmitt en Dubé, 1994). Bij
onderzoek naar invloed van deze strategieén is voornamelijk gekeken naar effect op bereidheid tot
betalen, koopintentie (Raedts en Dupre, 2015; Aichner, Forza en Trentin, 2017), en attitude (Leclerc,
Schmitt en Dube, 1994; Thakor en Pacheco, 1997; Olavarrieta Soto, Manzur Mobarec, en Friedmann,
2009).

Deze onderzoeken situeren zich hoofdzakelijk binnen de context van landen waar stereotypen
over andere landen mogelijk gelden, oftewel: in de (doelgroep)landen, waar met land van herkomst-
strategieén en foreign branding een product op de markt gebracht wordt. Er werd alleen naar effect
gekeken binnen een gecontroleerde setting. Een vergelijking tussen interpretaties van het gebruik van
foreign branding/land van herkomst-strategieén door een publiek uit de (doelgroep)landen en uit het
land waarvan de cultuur wordt gerefereerd, is voor zover bekend nooit gedaan en onderzocht, zoals
blijkt uit het literatuuronderzoek in dit theoretisch kader.

Maatschappelijke relevantie
Omtrent land van herkomst is er wel onderzoek gedaan naar verschillen in ervaren nationale stereotypen
tussen landen (Narayana, 1981; Heslop en Papadopoulos, 1993), maar niet naar verschillen in specifieke



ervaringen en interpretaties, tussen culturen, van een reclamecampagne die mogelijk ook als
interculturele accommodatie gezien kan worden. In het geval van NYP betreft dit de Verenigde Staten
en Nederland. Als hier duidelijkheid in geschept wordt, kan dit een bedrijf als NYP inzicht geven in het
effectief en passend uitvoeren van dergelijke strategieén. Dit zou dan bedrijven die een dergelijke
strategie uit willen voeren, helpen te weten waar ze rekening mee moeten houden, weten op welke
manier publiek uit de doelgroep dergelijke strategieén ontvangt en hoe publiek dit ontvangt uit de cultuur
waar men zich als onderdeel van zijnde voordoet. Dit kan leiden tot een duidelijk advies over hoe een
bedrijf als NYP op een goede manier kan omgaan met de weergave van een land dat vele nuances en
een pluriforme cultuur kent. Ook zullen door toepassing van dergelijk advies consumenten een meer aan
de werkelijkheid gelijke en niet-kwetsende weergave van de gerefereerde cultuur zien.

Verwachting

In het kader van verregaande interconnectiviteit van mensen, en in het verlengde daarvan, de betreffende
landen en culturen, krijgt een land als Nederland meer en meer contact met en bezoek van mensen uit
andere landen, zo ook de Verenigde Staten. Het publiek afkomstig uit de Verenigde Staten is gesitueerd
in de betreffende culturen aanwezig in dat land. Daardoor kunnen ze meer nuance kennen van de
betreffende portretteringen in het reclamemateriaal. Dit kan er mogelijk toe leiden dat zij hier minder
vatbaar hiervoor zijn, namelijk omdat de nationale stereotypen die Nederlandse consumenten
waarschijnlijk zullen hebben, niet dezelfde zijn als bij Amerikaanse consumenten. Deze groep mensen
zullen meer weten van de representatie van culturele objecten/gedragingen aanwezig in de Verenigde
Staten. Dit kan er voor zorgen dat het gebruik van land van herkomst-strategieén en foreign branding
wordt aangezien als poging tot interculturele accommodatie en dat deze strategieén niet zullen werken
zoals bedoeld is. Publiek uit de Verenigde Staten zal mogelijk meer incongruentie op kunnen merken in
promotiemateriaal van NYP dan Nederlandse mensen en daardoor waarschijnlijk ook minder positieve
interpretaties zien in het promotiemateriaal van NYP.

Onderzoeksvraag
In dit onderzoek wordt dus gericht op de perceptie van Amerikaanse en Nederlandse consumenten, of
er sprake is van culturele appropriatie en of dit mogelijk effect zou hebben op geloofwaardigheid en
gevoel van bedrog bij de kijker. De onderzoeksvraag die in dit onderzoek geprobeerd zal worden te
beantwoorden, is:

R1: “Hoe interpreteren studenten uit Nederland en de Verenigde Staten de land van herkomst-
strategieén die aanwezig zijn in promotiemateriaal van New York Pizza (NYP)?”



METHODE
Participanten
Het onderzoek is uitgevoerd van mei tot juni 2020. In totaal zijn er twaalf proefpersonen geinterviewd.
De helft (n=6) van de proefpersonen was van Nederlandse afkomst, de andere helft (n=6) was
afkomstig uit de Verenigde Staten van Amerika. Alle proefpersonen waren studenten, afkomstig van
verschillende niveaus, minimaal HBO-niveau en maximaal postgraduate. De Nederlandse studenten
waren afkomstig van verschillende Nederlandse universiteiten en hogescholen: Rijksuniversiteit
Groningen, Vrije Universiteit Amsterdam, Universiteit Leiden, Hogeschool Utrecht en Windesheim
Zwolle. De Amerikaanse studenten waren afkomstig van Chattanooga University, University of
California Berkeley en University of Wisconsin. Alle proefpersonen zijn door middel van de
sneeuwbalmethode verkregen.

Ethische overwegingen

Aan alle participanten is nadrukkelijk toestemming (informed consent) gevraagd voor het gebruik van
de tijdens het interview opgenomen data en afspraken gemaakt over het na het onderzoek
terugkoppelen van het doel en de resultaten (debriefing) (Boeije en Bleijenbergh, 2019). Deze
toestemming is door alle proefpersonen gegeven voor het gebruik van geanonimiseerde
getranscribeerde data voor onderzoek, en verder onderzoek, tot een maximum van vijf jaar. Alle
opgenomen data is getranscribeerd en voor zover mogelijk geanonimiseerd. Alle deelnemers hebben
vrijwillig meegedaan aan dit onderzoek, en voor zover bekend was er geen sprake van oprakelen,
exploitatie, dwang of sancties voor de proefpersonen bij het uitvoeren van het interview (Boeije en
Bleijenbergh, 2019).

Stimuli

De proefpersonen kreeg één object te zien en twee audiovisuele reclames. Het object bestond uit twee
foto’s van een pizzadoos (voor- en achterkant) te vinden in Bijlage 1 (Objectl), die tijdens de loop van
het onderzoek in algemeen gebruik was bij NYP. De eerste reclame (Reclamel) heeft de titel “For the
Boss: Sicilian Meatlovers pizza - New York Pizza” (New York Pizza, 2018a). De tweede reclame
(Reclame?) heeft de titel: “Dat wordt een smakelijke kerst - New York Pizza” (New York Pizza,
2018b).

Deze drie stimuli zijn gekozen omdat in deze drie ‘advertenties’ sterk de aspecten van een land
van herkomst-strategie naar voren komen (Aichner, 2014). Zo bevat de pizzadoos het land van
herkomst in de merknaam, het gebruik van vlaggen of symbolen uit het land van herkomst en het
gebruik van taal uit het land van herkomst. Dit zijn respectievelijk de naam New York Pizza, een
lichtelijk afwijkende afbeelding van het vrijheidsbeeld met handen voor het hoofd en het gebruik van
Engelse taal op de complete doos, zonder Nederlands te gebruiken.

De eerste reclame (Reclamel) bevat het land van herkomst in de merknaam, gebruik van taal
uit het land van herkomst, gebruik van bekende of stereotype personen uit het land van herkomst en
het gebruik van bekende gebouwen of landschappen uit het land van herkomst.

De tweede reclame bevat het land van herkomst in de merknaam, gebruik van bekende of
stereotype personen uit het land van herkomst, het gebruik van bekende gebouwen of landschappen uit
het land van herkomst en het gebruik van vlaggen of symbolen uit het land van herkomst. In bijlage 1
zijn de transcripties van beide reclame met de land van herkomst-cues (Aichner, 2014) aangeduid.

Door gebruik te maken van advertenties met een zo groot mogelijke hoeveelheid strategieén,
welke aansluiten bij de te onderzoeken groepen, wordt de kans groot geacht dat de proefpersonen hier
op zullen reageren. Een korte vertaling van de weliswaar Nederlands gesproken reclames zal worden
verteld aan Amerikaanse proefpersonen.

Dataverzameling

In totaal zijn een twaalftal interviews afgenomen met een gemiddeld afgeronde duur van 45 minuten.
Alle interviews zijn opgenomen en getranscribeerd. Doordat het onderzoek plaatsvond tijdens de
ontwikkeling van een mondiale gezondheidscrisis door COVID-19 is het grootste deel van de
interviews op afstand afgenomen, met behulp van videobelsoftware Microsoft Teams. Enkele
Nederlandse interviews zijn echter op een verplichte afstand van anderhalve meter afgenomen. Alle



vragen zijn zo nauwgezet mogelijk vertaald, om dezelfde vraag te kunnen stellen in het Nederlands en
Engels.

Er is gekozen voor een semigestructureerd interview, om het interview niet te veel te sturen en
de mogelijkheid tot doorvragen open te laten om eventueel een uitspraak te kunnen verhelderen en de
interpretatie van een proefpersoon zo duidelijk mogelijk te krijgen (Boeije en Bleijenbergh, 2019). Een
lijst van vragen was vooraf opgesteld aan de hand van het uitgevoerde literatuuronderzoek. De
vragenlijst is bijgevoegd in Bijlage 2.

Voor afname van het interview werd enkel verteld dat het een interview over interpretaties van
marketingstrategieén betrof. Een aantal vragen zijn vooraf gesteld om de algemene attitude ten
opzichte van pizza, advertenties, de V.S. en Nederland te peilen. Vervolgens werden negen vragen
gesteld na het zien van het object en het kijken van elke reclame. De eerste twee vragen zijn zeer open,
bijvoorbeeld: “kun je beschrijven wat de eerste dingen waren die je opvielen?”. Deze werden gesteld
om de proefpersonen zo veel mogelijk ruimte te geven hun eigen interpretatie te formuleren van
hetgeen ze zagen. Hierna volgden vragen over koopintentie, het herkennen van objecten, handelingen
of gedragingen die land- of cultuurspecifiek zouden kunnen zijn, oftewel de land van herkomst-
strategieén (Aichner, 2014). Ook de eigen interpretatie van de manier waarop deze werden laten zien,
werd bevraagd. Verder werd gevraagd of de representatie van het land of de plaats die afgebeeld werd,
als correct of adequaat werd ervaren. Dit werd gedaan, omdat er mogelijk verschillen aanwezig
kunnen zijn in de mate van kennis van de afgebeelde plek tussen de groepen. Zo kunnen mogelijke
verschillen in bijvoorbeeld de interpretatie van ervaren stereotyperingen duidelijk naar voren komen.
Ook werd gevraagd naar waar men dacht dat het merk daadwerkelijk vandaan kwam, om zo het
volgende goed te kunnen bevragen: de mate van herkenning, of de wantrouw door extensieve culturele
kennis, in het geval er sprake is van sterke stereotypering, van land van herkomst-strategieén. Als
laatst werd gevraagd of het reclamemateriaal als aantrekkelijk werd ervaren, om zo de rol van humor
te kunnen bepalen.

Na het zien van de twee reclames en het object werd verteld dat NYP een van origine
Nederlands bedrijf is. Hierna werd gevraagd of dit invloed zou hebben op de manier waarop er over
dit bedrijf en zijn producten gedacht werd. Eventueel werd doorgevraagd aan de hand van de
hiervoor beschreven negen reclamespecifieke vragen.

Data-analyse

De getranscribeerde data is vervolgens gecodeerd. Dit is gedaan door eerst op zoek te gaan naar
betekenisvolle labels per relevante zin (open coderen) en vervolgens voortdurend codes te herzien en
samen te voegen op basis van verkregen inzicht (axiaal coderen), daarna is vastgesteld welke
onderwerpen terugkeerden. De terugkerende onderwerpen zijn vervolgens gepoogd te groeperen en te
verklaren door middel van de onderzochte literatuur (selectief coderen) (Boeije en Bleijenbergh,
2019).



RESULTATEN
Stereotypen
New York Pizza appelleerde in de reclames die zijn gebruikt als stimuli aan stereotypes om het land
van herkomst te duiden aan de Nederlandse doelgroep, wat een bekende land van herkomststrategie is
(Aichner, 2014). Dit werd door de Amerikaanse respondenten bevestigd. Zo werd er in het eerste
object en de eerste reclame gerefereerd aan het stereotype over ruwheid en agressiviteit van New
Yorkers en in de tweede reclame aan een stereotype over domheid van inwoners uit de zuidelijke
Verenigde Staten. Dit werd niet positief ervaren. Het zou zo kunnen zijn dat NYP daadwerkelijk denkt
Amerika goed te representeren, maar in werkelijkheid een, zo blijkt, aantal sterk negatieve stereotypen
laat zien (Holland & Gentry, 1997).

Honestly, the, it’s, it has very much the language of what you see from like New York. If you
look at, if you watch a lot of shows or read books where they’re trying to portray New York
cutlure, it tends to play on that a lot, where it’s almost a Sopranos type, cocky feel to it. (...) I
could see somebody probably being like, oh, this is just another way we’re being stereotyped.
(Respondent US6)

Now, for one, that the language, you know, I don’t, I didn’t know what they were saying, and
then to they, they definitely tapped into the New York stereotype and then he definitely looked
like an innocent student just being bumped into by these rude New Yorkers. (Respondent
US5)

So when | saw the representation of hunters from the southeastern United States, which is
where I’ve lived for 30 years, my immediate thought was, OK, this should be interesting.
They’re going to be representing sort of a very, a stereotype, I suppose, that has a lot of
negative connotations in amongst the political left, certainly in the United States. Yeah, so it,
that, was an immediate, you know, it had the confederate flag (...) it seemed to me just like an
attempt at signaling, like, you know, we want y ou to know not only that these guys are
hunters, right, but they are also Southern and that, sort of one of the typical stereotypes of
southerners. (Respondent US3)

De Nederlandse respondenten zagen deze weergaven van de V.S. in de reclames wel als typisch
Amerikaans en plaatsten er nauwelijks vraagtekens bij. Daarnaast gebruikten ze deze stereotypen om
het land van herkomst te bepalen, ondanks dat ze volgens de Amerikaanse respondenten, met meer
genuanceerde kennis er over, niet altijd juist waren. De gehanteerde definitie van nationale stereotypen
sluit hierbij aan: nationale stereotypen zijn subjectief waargenomen kwaliteiten, veelal gehouden door
een grotere groep, die niet per definitie accuraat hoeven te zijn en worden geassocieerd met inwoners
van het gestereotypeerde land (Schneider, 2005). Dit lijkt aan te geven dat de Nederlandse
respondenten een meer beperkte kennis hebben van de V.S. en er op basis van (nationale) stereotypen
een keuze wordt gemaakt.

(Het woordgebruik was) niet netjes, maar wel typisch Amerikaans denk ik, omdat ze wat
directer en wat lomper zijn in taalgebruik, dan wij gewend zijn. Hier in NL zou zo’n tekst op
een doos waarschijnlijk, misschien nog wel politiek aangestipt worden, dat het niet door de
beugel kan. (Respondent NL3)

(Over stereotyperend afgebeelde New Yorkse vrouw) Ja, typisch Amerikaans wel, best wel
heftig. Heftig reageren, dat zou een Nederlander minder snel doen, die is toch iets nuchterder
en er liep iemand langs hem, of die stootte hem zeg maar omver en was helemaal
verontwaardigd, terwijl in Nederland zou het toch meer zijn van, oh pardon. En daar niet.
(Respondent NL4)

Het eerste wat ik dacht, (lacht) dit is echt heel slecht, maar bij New York Pizza zag je die
geweren en dan was het echt zo alsof elke Amerikaan echt daadwerkelijk een geweer thuis



heeft staan, dat is natuurlijk wel een beetje die wapencultuur daar, en dan, en dat ze ook nog
echt met kerst zelf een kalkoen gaan schieten, dacht ik wel van oh ja, dat is wel typisch. Zo’n
reclame zou je in Nederland niet zo snel krijgen, want daar heeft niemand een geweer thuis,
niemand schiet daar zijn eigen kalkoen, nee. (Respondent NL2)

Opvallend genoeg zagen veel Amerikaanse respondenten wel een kern van waarheid in de stereotypen,
maar op een genuanceerde wijze. Dit leek afhankelijk te zijn van de mate van identificatie met het
afgebeelde stereotype (Holland en Gentry, 1997; Johnson & Grier, 2011) en de kennis over hetgeen
afgebeeld wordt. Dat de manier van ontvangst overeenkomt met dit model voor interculturele
accommodatie, kan betekenen dat ondanks dat het Nederlandse reclames voor een Nederlandse
doelgroep zijn, ze wel als een poging om tegemoet te komen aan de ‘cultuur’ van de V.S. lijken over
te komen:

Just like, busy, like New York is usually. Like everyone’s minding their own business.
Everyon’s like super in a hurry all the time. Everyone is stressed, like, that’s New York. But
then there’s nice people and always people that are willing to help you also, which is not
really in the video. (Respondent US4)

No, they (New Yorkers) wouldn’t mind it (profanity). They wouldn’t care. Oh, my God.
They’re the same ones swearing at people in traffic (lacht). (...) I think it depends on

where you are. If you’re talking about a place like New York or Florida where it’s it’s alot
more of a melting pot of cultures, I think it’s going to be less impactful than someplace like
middle Tennessee, where it’s a more conservative culture. (Respondent US6)

Wel zorgde het ongenuanceerde gebruik van stereotypen en willekeurig lijkend geplaatste land van
herkomst-elementen ervoor dat de Amerikaanse proefpersonen het verwarrend vonden of zelfs bijna
direct door hadden dat het niet van origine Amerikaans kon zijn: “I kind of figured it was Dutch the
whole time anyway” (Respondent US5), “again, I feel like the phrases on the first page are like trying
to be like, like, really trying hard to be American. But it’s not” (Respondent US1). Dit alles zou er op
kunnen wijzen dat het gebruik van Amerikaanse symbolen en afbeeldingen niet positief wordt
ontvangen en misschien zelfs gezien kan worden als culturele toe-eigening, waar gebruik wordt
gemaakt van culturele producten van een andere cultuur voor het eigen gewin (Rogers, 2006).

Eigen kennis

De Nederlandse en Amerikaanse respondenten toetsten de inhoud van de commercials die ze zagen
aan hun eigen kennis. Oftewel: ze toetsen het aan hun eigen beeld dat zij van de afgebeelde plaats of
personen hadden. De bron van die kennis werd voornamelijk toegekend aan de media, dit werd meer
genoemd bij de Nederlandse respondenten, en sociale omgeving.

Ik vond het op zich wel goed, voor New York, voor echt het, de eerste indruk misschien die je
krijgt vanuit de media, vond ik het goed. (...) Maar dan weet ik niet in hoeverre de media dan
het juiste beeld weergeeft, of de juiste mensen naar voren laat gaan, staan. (Respondent NL6)

So that was my experience there. My friend’s experience, like, if they share it with me. Oh,
it’s like it alwasy matters also, and then also the media and the news. (Respondent US4)

Een aantal Amerikaanse respondenten vroegen zich af of de doelgroep van NYP in Nederland zich
bewust was van de betekenissen van sommige afgebeelde objecten, die voor de Nederlandse groep
voornamelijk als symbool van land van herkomst stond:

So I think that I’m not actually sure if, like people from other countries are aware of what the
Confederate flag means. Maybe they have like an idea. But like, you know, from like my
perspective, it’s like pretty bad. It doesn’t make sense to continue using it. So I think that in
the video, it just, like, only serves to be (signify), like, America. (Respondent US1)



Sommige Nederlandse respondenten herkenden de Confederate flag niet: “ik dacht heel even dat ik de
Noorse vlag zag” (Respondent NL3). Dit alles duidt op een beperkte mate van kennis over een sterk
pluriforme cultuur (Piller, 2001), waar men mogelijk vanwege een sterke gerichtheid op de betreffende
cultuur denkt een redelijk accuraat beeld te hebben er van. Deze sterke gerichtheid is bijvoorbeeld
terug te zien in de mate waarin Amerikaanse tv-series populair zijn in Nederland (Televizier, 2014).

Visie op de Verenigde Staten

De algemene visie van de Nederlandse groep op de Verenigde Staten was niet positief: “nee, ik denk
niet positief over de V.S..” (Respondent NL5), “Nou, positief, niet echt (over de V.S.).” (Respondent
NL6). De reden waarom dit voornamelijk gezegd werd, was op basis van de politieke situatie in het
land. De redenen die hiervoor werden aangegeven, waren voornamelijk chaos van bestuur en culturele
geslotenheid voor ideeén. Deze redenen zouden ook van invloed kunnen zijn op de ervaren warmte,
specifiek goedbedoeldheid, en op de ervaren competentie, specifiek efficiéntie, van een nationaal
stereotype over de V.S., zoals ervaren door de Nederlandse groep (Chattalas, Kramer en Takada,
2007). Matige positiviteit over de V.S. kwam voort uit kapitalistisch opzicht: “ze hebben leuke
winkels (...) heel veel winkels die ik hier niet heb” (Respondent NL4). De Amerikaanse groep was
echter wel positief over de V.S., maar in genuanceerde mate: “depends on what aspect. Like, | like a
lot of things from the U.S., but | think like our president not so much. So it really depends (laughs)”
(Respondent US4). Redenen voor positiviteit waren herkomst uit de V.S., vriendelijke mensen,
nationale trots en geschiedenis. Reden voor negativiteit was hoofdzakelijk chaos van bestuur,
vergelijkbaar met de Nederlandse groep, waardoor de ideeén van de Nederlandse groep als redelijk
gegrond kunnen worden beschouwd.

Visie op Nederland

De visie van de Amerikaanse groep op Nederland was overwegend positief. Nederland werd gezien als
intelligent, open voor nieuwe idee€n, vriendelijk en humoristisch: “everyone was overall, like, pretty
nice to me” (Respondent US1), “they (The Netherlands) seem to be in general highly intelligent,
highly educated, very open to different perspectives” (Respondent US3). De Nederlandse groep was
ook overwegend positief over Nederland, vooral over de orde van bestuur en sociaal draagvlak:
“omdat de manier waarop Nederland over het algemeen dingen aanpakt en hoe er wordt gezorgd voor
alle burgers en qua gezondheidszorg, onderwijs, vind ik allemaal goed, ja” (Respondent NL2). Hier is
goed te zien dat de Nederlandse groep meer een binaire tegenstelling gebruikte om Nederland en de
V.S. tegen elkaar af te zetten: waar Nederland geordend was, was de V.S. chaotisch.

Eetcultuur
Dit ligt in lijn met de perceptie van de ‘Amerikaanse eetcultuur’ door de Nederlandse groep, welke
hoofdzakelijk als negatief werd beschouwd:

Bij deze reclame krijg ik toch eerder een negatief beeld erbij, omdat ik hierbij toch heel snel
denk aan Amerika, waarvan ik eigenlijk best wel negatief denk over de hoeveelheid fastfood,
wat de mensen daar eten heel erg ongezond en vet en dikke mensen. (Respondent NL4)

Ik denk dat bijvoorbeeld het Amerikaanse smaakpallete, van Amerikaanse keukens ook veel is
gericht op wat... fastfood natuurlijk, dat is in Amerika natuurlijk helemaal te gek en heel
groot. (Respondent NL1)

Dit negatieve sentiment keerde keer op keer terug met betrekking tot de ‘ Amerikaanse eetcultuur’:
“Volgens mij hebben ze (V.S.) veel obesitas, de eetcultuur lijkt me niet heel gezond, maar volgens mij
wel als je daar als toerist bent, hartstikke leuk om daar lekker veel te eten” (Respondent NL3). Hier is
ook te zien dat ondanks dat er een negatieve associatie is met de ervaren Amerikaanse eetcultuur en
lijkt hier als een soort taboe gezien te worden. Een taboe is een door een samenleving gedragen norm
waarvan het niet houden ervan reacties van walging en afkeer kan oproepen, voornamelijk gerelateerd
aan het lichaam, voedsel en seksualiteit (Gutierrez en Giner-Sorolla, 2007). Ook wordt hier een



verwachting van schade benoemd, die typisch is in relatie tot taboebrekend gedrag (Gutierrez en
Giner-Sorolla, 2007). De groep uit de Verenigde Staten maakte geen opmerkingen, of wist niets over
de ‘Nederlandse eetcultuur’.

Invloed van land van herkomst

De Amerikaanse en de Nederlandse proefpersonen gebruikten naast stereotypen ook taal,
landschappen, symbolen en de merknaam om te bepalen waar het bedrijf vandaan kwam, in lijn met de
strategieén beschreven in Aichner (2014). De praktijk van foreign branding, het schrijven van de
merknaam in een andere taal (Leclerc, Schmitt en Dubé, 1994), lijkt voornamelijk opgevat te worden
als land van herkomst-strategie.

De respondenten gaven aan dat de smaak van de pizza, de visuele aantrekkelijkheid van de
pizza, de prijs van de pizza en het land van herkomst factoren waren in de keuze voor het wel of niet
kopen van een pizza van NYP. VVoor de Nederlandse respondenten was land van herkomst een
belangrijke factor, wat bevestigt dat consumenten land van herkomst als informatie-cue gebruiken
(Schooler, 1965; Nagashima 1970).

Italié als geprefereerd land van herkomst werd door de Nederlandse groep veel benoemd: “een
Italiaanse pizza is over het algemeen beter dan een andere pizza van een andere cultuur” (Respondent
NL3). Opvallend was dat op het moment doorgevraagd werd waarom het land van herkomst
belangrijk was, proefpersonen dit veelal niet wisten te onderbouwen, of zelfs terugkwamen op hun
antwoord. Op de vraag of een Italiaanse herkomst een pizza beter maakte, antwoordde men
bijvoorbeeld: “nee, niet per se, ik heb geen idee (...) dat maakt geen zak uit, als het dezelfde pizza is”
(Respondent NL3). Het lijkt er dus op dat in het geval land van herkomst naast andere productfactoren
wordt geplaatst, land van herkomst minder invloed heeft (Johansson, Douglas en Nonaka, 1985;
Agrawal en Kamakura, 1999).

Na enig nadenken produceerden veel proefpersonen kwaliteit van ingrediénten en eetcultuur
als onderliggende redenen voor het gebruiken van land van herkomst als keuzebepalende factor.
Hoewel wanneer deze twee factoren naast andere keuzebepalende factoren zoals prijs, smaak,
reputatie en visuele aantrekkelijkheid werden overwogen, leek dit na het meer analytische overdenken
van land van herkomst en de confrontatie met incongruentie, het minder keuzebepalend te zijn, voor
voornamelijk de Amerikaanse groep: “so I would really just have to try it before I make a judgement”
(Respondent USS), “as long as it’s good quality, then to me it doesn’t have to be exactly, you know,
the taste of the other” (Respondent US2), “I think it wouldn’t be of lesser quality than that of actual
new York pizza. But T wouldn’t think that it would taste like any better or worse than like other pizzas
in the Netherlands” (Respondent US1), “I think I would buy it because it looks pretty cheap”
(Respondent US1), “Well, the pizza looks yummy” (Respondent US6). Dit komt zou mogelijk
verklaard kunnen worden door het feit dat het effect van land van herkomst-strategieén afneemt
wanneer consumenten meer kennis hebben over de productcategorie (Eroglu en Machleit, 1989) en
wanneer consumenten meer analytisch naar het effect van land van herkomst-strategieén kijken
(Maheswaran, 2000).

Profanity

Het eerste object dat werd laten zien aan de participanten was de pizzadoos. Wat de Nederlandse
deelnemers hoofdzakelijk direct opviel was het gebruik van de woorden ‘damn tasty’ op de voorkant
van de pizzadoos. Ook de afbeelding van het vrijheidsbeeld, wat ze herkenden als een symbool dat
representatief staat voor New York City en de V.S.. De meeste respondenten uit de Nederlandse groep
vonden het woordgebruik ongepast en heftig, en beschreven de ervaren Amerikaanse cultuur in zijn
geheel ook als heftig: “op zich vind ik het een beetje vulgair, maar op zich vind ik het wel passen bij
New York Pizza” (Respondent NL2), “ja, ja, ik vind het een beetje intense cover en dat vind ik ook
heel goed passen bij de Amerikaans, ja, bij Amerika laat ik het zo zeggen” (Respondent NL1). “Ja, er
staat op damn tasty, vind ik wel een beetje overdreven, een beetje een heftige tekst” (Respondent
NL4). Een enkele respondent ervaarde het als zeer ongepast, wat bevestigt dat profanity inderdaad als
aanstootgevend wordt ervaren (Dahl, Frankenberger en Manchanda, 2003):

(Het woordgebruik was) niet netjes, maar wel typisch Amerikaans denk ik, omdat ze wat
directer en wat lomper zijn in taalgebruik, dan wij gewend zijn. Hier in NL zou zo’n tekst op



een doos waarschijnlijk, misschien nog wel politiek aangestipt worden, dat het niet door de
beugel kan. (Respondent NL3)

Maar ondanks dat sommigen het als zeer negatief ervaarden, werd het doordat het paste in hun beeld
van hoe Amerika zou zijn niet altijd als zeer problematisch beschouwd en zelfs als modern: “omdat
NYP vaak wel uitstraalt van, heel erg van deze tijd en meegaand, heel erg gericht op de jeugd,
studenten, dus wat dat betreft snap ik de woordkeuze wel” (Respondent NL2), “en toen de achterkant,
toen begon ik wel zin te krijgen in die pizza, dan damn tasty, en dan voel je het al een beetje in je
mond zeg maar” (Respondent NL1). Dit zou kunnen betekenen dat de vreemde taal, Engels, die door
NYP wordt gebruikt, dus ook een bepaalde symboliek uitstraalt (Piller, 2001).

Voor de Amerikaanse proefpersonen was die bewoording geen probleem. Het werd vaker niet
als eerste benoemd en vaak sprak men er pas over wanneer er op doorgevraagd werd. Het werd wel als
typisch Amerikaans gezien, door de Amerikaanse proefpersonen:

I think just like you don’t hear the swear word like damn a lot. I mean like outside the U.S.,
and I don’t, the statue of liberty, it’s always associated with the U.S. and New York. So. But
probably like the damn is probably the main word that you’re lik, oh, like I think this has to be
American, nobody else does this. (Respondent US4)

Maar ondanks dat het door een gedeelte als normatief werd gezien, werd het niet altijd als netjes
gezien. Ook werd het door een aantal Amerikaanse respondenten gezien als simpelweg een manier om
aandacht te trekken. Een deel van de Nederlanders zag dit ook zo, wat overeenkomt met het feit dat
vreemde talen gebruikt worden om aandacht te trekken (Hornikx, Van Meurs en Starren, 2007):

It (damn tasty) struck me as trying to sort of be a little bit transgressive. | was fine with it. It
felt a little bit like, oh, they’re trying to be edgy and, you know, get my attention by cussing
on their box. (Respondent US3)

Humor

Wanneer de proefpersonen de stereotypen en het gebruik van profanity in een humoristisch licht
zagen, vonden ze het geen probleem dat dit gedaan werd. Negatieve stereotypen kunnen een bron van
plezier (Park, Gabbadon & Chernin, 2006). De mate van identificatie met de afgebeelde plaats of
groepen vond men wel een rol hierin hebben: “as far as educating people about the stereotype here, no.
Because if you had to educate them about the stereotype, then it wouldn’t be funny” (Respondent
US5). Opvallend is dat er geen effect lijkt te zijn van identificatie met de persoon die de grap vertelt
(Martinez en Ramasubramanian, 2015):

I still think it’s funny. I think it’s not representative of like me. So maybe that it’s, like. (...)
Maybe that’s me, like seperating myself from, like, stereotypical culture. But overall, look, |
think it’s funny. (Respondent US1)

Wanneer de proefpersonen er vanuit gingen dat het een Amerikaans bedrijf was, werd de in hun ogen
eerst humoristische wijze goedgekeurd. Wanneer de proefpersonen geconfronteerd werden met
incongruente informatie, namelijk dat het oorspronkelijk een Nederlands bedrijf is, vond men de
grappen meer beledigend. Humor die op zichzelf gericht is, wordt beter gewaardeerd dan grappen over
anderen (Becker en Haller, 2014).

(Achteraf vind ik het) anders. Ik vind het nu misschien iets meer beledigend of discriminerend,
vooral voor het feit, over de spot over de jagers, het feit dat zij elkaar neerschoten en dat
suggereerde dat ze minder slim waren, of in ieder geval dom, ik zou als het Amerikaanse
bedrijf dat zou doen, zou ik dat niet erg vinden, terwijl wanneer een Nederlands bedrijf dat
doet, vind ik dat toch wel beledigend. Ik vind dat je dat niet over anderen zo mag zeggen.
(Respondent NL5)



Ik vind dat gewoon een beetje een domme reclame, je gebruikt een beetje de standaard, dat
typerende van een land, maar dan wel het negatieve, om jouw pizza’s te verkopen, nee. Dat
vind ik wel, ja, negatief. (Respondent NL2)

Dat de proefpersonen na het horen dat het oorspronkelijk Nederlands is hetgeen dat eerder
aangenomen en geaccepteerd werd als humoristisch minder accepteren, kan betekenen dat op het
moment men overtuigd was dat het Amerikaans was, het bedrijf passing was. Hierdoor lijkt het alsof
NYP het ‘recht’ (Moon, 1998) had verworven grappen te maken over Amerikaanse stereotypen.

Incongruentie

Wanneer de Nederlandse respondenten met incongruiteit wat betreft land van herkomst werden
geconfronteerd en hen werd verteld dat het oorspronkelijk uit Nederland komt, bleken ze teleurgesteld
te zijn en zich misleid te voelen. Maar dit had niet per definitie invloed op de ervaren betrouwbaarheid
van het bedrijf:

Omdat je je dan wel anders voordoet dan je natuurlijk bent, weet je wel. Het is wel een soort
van bedriegen, maar ik denk niet van oh, nu is het echt onbetrouwbaar, oh dit is vals, weet je
wel. Omdat je had kunnen weten van iedereen is gewoon vrij om een naam te kiezen voor zijn
bedrijf” (Respondent NL2).

Het effect van land van herkomst voor het product lijkt hierna vooral bij veel Amerikaanse
respondenten niet meer aanwezig te zijn: “I wouldn’t make that assumption. It could be just as good or
even better” (Respondent US5).

I think it wouldn’t be of lesser quality than that of actual new York pizza. But I wouldn’t think
that it would taste like any better or worse than like other pizzas in The Netherlands.
(Respondent US1)

Een deel van de Nederlandse groep had een positieve reactie op het feit dat het van oorsprong een
Nederlands bedrijf is. Opvallend is dat verwacht werd dat door incongruentie juist de koopintentie zou
dalen (Aichner, Forza en Trentin, 2017). Dit kan betekenen dat in hun ogen Nederland een beter land
van herkomst zou kunnen zijn dan de Verenigde Staten voor het betreffende product: “ik ben er wel
toe geneigd, omdat ik Nederlands wel meer vertrouw, qua kwaliteit” (Respondent NL1).

Dus gaat waarschijnlijk voor mij, voor mijn gevoel de kwaliteit van het product omhoog, om
de redenen dat het niet een Amerikaans bedrijf in Amerika is, die zegt doe het zo goedkoop
mogelijk, maar wellicht een Nederlands bedrijf dat meer gericht op zoek is naar een bepaald
eigen recept van pizza en rekening houdt met de smaak van ingrediénten hier in Nederland.
(Respondent NL5)

Slim

De verdere algemene reacties bij de Amerikaanse respondenten bestonden uit het veroordelen van de
juistheid van de gebruikte stereotypen, maar niet van het gebruik er van. Sommige Amerikaanse
respondenten ervaarden het zelfs als een zeer ingenieuze truc, wat positief uitpakte voor hun
koopintentie: “actually, I’'m kind of hoping if T ever get to go to The Netherlands, it’s still open. | think
they’ve got some really clever marketing techniques” (Respondent US6). Deze reactie werd naar
aanleiding van het literatuuronderzoek niet verwacht. De literatuur suggereerde dat incongruente
informatie over land van herkomst leidde tot een lagere koopintentie (Aichner, Forza en Trentin,
2017).

Sure. Yeah. Have fun with it. T don’t consider stereotypes to be by a definition, moral
problem. I think they’re useful tools that point us in directions, but should never be assumed to
completely describe the thing that we’re looking at. They can have bad effects. They



absolutely can. They can be used for bad. But there’s no way to avoid using them.
(Respondent US3)

I personally don’t feel like it’s polite. (...) But I can’t say that I don’t think it should be
allowed. If that’s what works, if those commercials work, you know, but they’re not going to
work in the United States. But if it worked for those guys, then obviously the people that
they’re marketing to, also probably hold these stereotypes. So if that’s the case, then, you
know, if it works, it works. (Respondent US5)

Deze acceptatie lijkt op acceptance coping. Dit is het accepteren van de situatie, ondanks dat men het
als een ongemakkelijke ervaring ziet. Het bestaat uit het herkennen van de ongemakkelijke ervaring en
het verbinden hiervan met een aspect van de situatie (Pérez, Chartier, Koopman, Vosvick, Gore-Felton
en Spiegel, 2009). Dit lijkt ook in lijn te zijn met de teleurstelling die veel respondenten ervaarden.

Pizza

In het interview werden vragen gesteld over de visie van het publiek, Amerikaans en Nederlands, op
pizza als voedsel. Bij beide groepen kwam vooral naar voren dat de hartige, eventueel pittige smaak en
het gemak de belangrijkste redenen voor het kiezen van pizza als gerecht waren. Slechts in hele kleine
mate werd land van herkomst als reden aangegeven, in dat geval werd Italié aangemerkt als voorkeur-
herkomstland. Ook werd in sommige gevallen de ongezondheid van pizza benadrukt: ...het is
ongezond, gewoon lekker” (Respondent NL4). Of: “ik zou het niet elke dag eten” (Respondent NL3).
De Amerikaanse respondenten benoemden ook de flexibiliteit van het gerecht als pluspunt.
Ongezondheid werd door hen niet genoemd.

Reclame

Op de vraag hoe men dacht over reclame, antwoordden beide groepen gelijkmatig: reclames werden
als irriterend ervaren, voornamelijk wanneer deze hun bezigheden onderbraken en erop moeten
wachten. Reclames kunnen als kunstuiting of uiting van creativiteit wel als positief gezien worden:
“sommige zijn creatief en geestig en dan kan je die inventiviteit wel waarderen, maar de meeste zijn
eigenlijk gewoon irritant en dan denk ik van, ja, ga weg. Skip ad” (Respondent NL1).



CONCLUSIE
Een eenduidig antwoord op de vraag hoe studenten uit Nederland en de Verenigde Staten de land van
herkomst-strategieén die aanwezig zijn in promotiemateriaal van NYP interpreteren, is niet te geven.
Er zijn wel een flink aantal verschillen in interpretatie tussen de twee groepen gevonden.

Het eerste grote verschil tussen de interpretaties van de Amerikaanse respondenten en
Nederlandse respondenten heeft betrekking op de kijk op de V.S. en Nederland. De Nederlandse groep
heeft over het algemeen een negatieve kijk op Amerika als land, en een negatieve associatie met de
eetcultuur en wordt mogelijk zelfs als taboe gezien. Omdat de werking van land van
herkomststrategieén gebaseerd is op nationale stereotypen die worden gehouden over een specifiek
land, is dit van belang in de interpretatie van de strategie van NYP. In relatie tot de dimensies ten
grondslag aan het land van herkomst-effect van nationale stereotypen, warmte en competentie, zou dit
een negatief gevolg kunnen hebben (Chattalas, Kramer en Takada, 2007).

De Amerikaanse studenten merken dat er wordt ingespeeld op stereotypen, maar ze houden
ook tot op zekere hoogte vast aan dat stereotype en zien het als gedeeltelijk waar. Ze erkennen echter
wel dat er in het algemeen meer nuance is. Omwille van humor worden deze stereotypen en ook het
gebruik van profanity niet per definitie als een probleem gezien. Als mensen veel achtergrondkennis
hebben over de afgebeelde plaatsen en mensen, zijn ze bereid te accepteren dat het stereotype waar
kan zijn, maar stellen dat er veel meer nuance is. Ze realiseerden zich vrij snel dat een Amerikaans
bedrijf dit soort reclame niet zou gebruiken.

De Amerikaanse respondenten vinden de advertenties verwarrend, omdat er veel land van
herkomst-cues en bewoordingen worden gebruikt, die atypisch worden gevonden voor normatieve
commercials in de VS. Ze gaan er echter vanuit dat het vanwege deze cues Amerikaans zou kunnen
zijn, maar hebben snel door dat het niet Amerikaans kan zijn, door het gebruik van ongenuanceerde
stereotype afbeeldingen. De gebruikte stereotypen suggereren echter enige kennis van de V.S. bij
NYP. Dit leidt ertoe dat sommige mensen NYP zien als passing voor Amerikaans en dat lijkt het recht
te verdienen om grappen te maken over de VS en zijn stereotypen.

De Nederlandse respondenten gebruiken stereotypen als cue om het land van herkomst te
bepalen. Ze zien deze als grotendeels correct en twijfelen hier nauwelijks aan. Ze denken dat hun
kennis van de V.S. groot genoeg is om daar uitspraken over te doen, hoewel ze af en toe wel aangeven
het niet honderd procent zeker te weten. Ze geven aan dat de kennis hierover voornamelijk gemedieerd
is, door bijvoorbeeld nieuwsbronnen.

Het (positieve) effect van land van herkomst-strategieén lijkt te verdwijnen wanneer men meer
analytisch nadenkt. Echter, wanneer de proefpersonen geconfronteerd werden met incongruente
informatie wat betreft het land van herkomst en hen verteld werd dat NYP niet Amerikaans was,
leidde dat tot teleurstelling. Maar ze gebruikten ze land van herkomst alsnog om aan te geven dat de
ervaren kwaliteit zelfs beter zou zijn, in het geval dat het oorspronkelijk Nederlands was.

Advies

New York Pizza gebruikt ongenuanceerde stereotype afbeeldingen met een negatieve lading,
goedgepraat door middel van humor, om hun pizza’s te verkopen. Door dit te doen werken ze mee aan
het feit dat Amerikaanse mensen door deze kortzichtige afbeeldingen worden gestereotypeerd. Door
geen nuance aan te geven in de weergave hiervan, versterkt dit het geloof van de Nederlandse
studenten dat de stereotypen daadwerkelijk een werkelijkheid zijn. De Amerikaanse studenten voelen
zich hierdoor ongemakkelijk, aangezien ze tekenen laten zien van het inschakelen van een coping
mechanism. Humor lijkt een sfeer te creéren waarin het gebruik van (nationale) stereotypen gedoogd
wordt, ondanks dat dit als ongemakkelijk of zelfs kwetsend wordt ervaren. Dit wordt zelfs door de
slachtoffers hiervan geaccepteerd. Het gebruik van stereotypen, goedgepraat door humor, ervaren de
proefpersonen als normatief gebruik. Dit geeft aan dat humor tot normalisatie van het reduceren van
een pluriforme cultuur in een enorm land kan leiden.

Stereotypen werken als land van herkomst-aanwijzing voor de Nederlandse studenten, maar
als New York Pizza daadwerkelijk een correct beeld weer zou willen geven aan haar Nederlandse
doelgroep, zou het zich van het gebruik hiervan moeten onthouden. Piller (2001) benadrukt ook de rol
die dergelijke bedrijven hebben in het in stand houden van dergelijke ideeén. Bovendien versterkt het
gebruik van deze stereotypen het geloof dat deze weergaven feitelijk juist zouden zijn en dit werkt
verdere normalisatie van deze onjuiste praktijken in de hand.



DISCUSSIE
Mogelijk beperkende factoren in dit onderzoek zijn de kleine groep respondenten en respondenten die
niet allemaal uit één plaats afkomstig zijn. Vooral de respondenten uit de Verenigde Staten lagen
geografisch ver uit elkaar en kwamen uit steden van verschillende grootte en verschillende
universiteiten. Dit zou mogelijk invloed kunnen hebben.

Dit onderzoek is kwalitatief en heeft een lage externe validiteit en is dus niet generaliseerbaar,
hoofdzakelijk gezien de kleine en niet representatieve steekproef. VVoor zover er gesproken is over ‘de
Amerikanen’ of ‘de Nederlanders’ wordt hier de groep respondenten bedoeld.

Dit onderzoek vond plaats tijdens een mondiale crisis rond de ziekte COVID-19. Dit resulteerde
in het vertrekken van bijna alle uitwisselingsstudenten uit de V.S.. Hierdoor was ik genoodzaakt op
afstand en online interviews af te nemen. De interviews zijn afgenomen met behulp van online
videobelsoftware Microsoft Teams. Deze software leverde soms problemen op, waardoor wederzijds
begrip niet altijd even goed was, dit kan ook invlioed hebben gehad op de antwoorden van de
respondenten.

Begripsvaliditeit is geprobeerd zo hoog mogelijk te houden door zo helder mogelijk en gelijkend
mogelijk de interviewvragen te vertalen, maar het feit dat de onderzoeker geen moedertaalspreker
Engels is, kan dit ook invloed hebben gehad.

De ecologische validiteit is enigszins laag, aangezien het een sterk van normaal afwijkende
situatie is dat een drietal advertenties grondig bekeken moeten worden en daar vragen over gesteld
worden.

De resultaten en conclusie vormen een selectieve weergave van de complexe situatie die de
proefpersonen beschreven. De meest tastbare en duidelijke resultaten zijn gerapporteerd, maar zijn verre
van een complete weergave.

Verder onderzoek

Vragen zoals waardoor het komt dat sommige Amerikaanse respondenten gecharmeerd werden door de
in hun ogen uitgevoerde marketingstrategie, blijven hiermee onbeantwoord. Verder onderzoek hiernaar
zou kunnen leiden tot een betere aanpak van land van herkomst-strategieén, waardoor teleurstelling
mogelijk niet meer de boventoon voert bij het gepresenteerd krijgen van incongruente land van
herkomst-informatie.

Ook ontstaat de vraag waarom betrouwbaarheid niet altijd negatief beinvioed wordt, na het
bedrogen voelen van de consument. Verder onderzoek naar dit fenomeen kan inzicht geven in de exacte
werking van land van herkomst-strategieén.

De exacte rol van achtergrondkennis wordt in dit onderzoek niet duidelijk. Een experiment zou
opgezet kunnen worden om te onderzoeken of er een duidelijk verband bestaat tussen de mate van
achtergrondkennis en de ontvangst van dergelijke strategieén.

Humor als goedkeurende factor in het gebruik van stereotypen lijkt een grote rol te spelen, die
niet direct vanuit de onderzochte literatuur verklaard kan worden. Waarom dit zo’n grote invloed heeft,
ondanks het feit dat het gebruik van stereotypen als negatief ervaren wordt, roept op tot verder
onderzoek.
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BIJLAGEN
Bijlage 1
Elementen die mogelijk als land van herkomst-strategie of -aanwijzing kunnen gelden, zijn dikgedrukt,
aan de hand van de strategieén van Aichner (2014).

Reclamel (New York Pizza, 2018a)

00:00 High angle, pan rechts, handheld shot: Drukke straat met yellow cabs en zebrapaden
00:01 "Dit is Martijn."

00:01- 00:03  High angle, zoom lens pull, medium focus naar long shot: Een blonde jongen op
trottoir die verdwaasd om zich heen Kijkt.

00:04-00:05  Fixed tripod, medium full shot: blonde jongen op druk trottoir wordt aangestoten en
kijkt verdwaasd om zich heen

00:04 "Martijn studeert in New York."

00:05-00:06  High angle, medium close up, steadicam shot: Een korte, netgeklede vrouw met
donker haar, schreeuwend.

00:06 "Look where you are going!"

00:07 "Martijn kent hier niemand."

00:06 -00:07  Low angle, close up, steadicam shot: De blonde jongen, die verbaasd terugkijkt.
00:07 -00:08  Shoulder level, medium full, steadicam shot: De korte netgeklede vrouw slaat de
blonde lange jongen met haar handtas, terwijl hij ontwijkt en links het beeld uitrent.

00:08 "Dus Martijn moet een beetje... Wennen."

00:08 - 00:12 Shoulder level, steadicam medium closeup shot: Blonde jongen loopt voorbij raam
vestiging New York Pizza, loopt terug en kijkt met open mond naar binnen.

00:12 "Behalve aan het eten in New York"

00:12 -00:14 Eye level, zoom lens pull, wide steadicam shot: Blonde jongen kijkt naar binnen, ziet
klanten aan het eten, kijkt met open mond en loopt verder terug.

00:14 -00:15 Hip level, fixed tripod shot: Blonde jongen loopt vestiging New York Pizza binnen,
weg van de camera.

00:14 -00:20 In Italiaans-Amerikaans accent: "For the boss, sicilian meatlovers nu zes
negenennegentig bij New York Pizza!"

00:15-00:20  Visual effect van NYP logo, pizza en prijs.

Reclame2 (New York Pizza, 2018b)

00:00 -00:02  Shoulder level fixed tripod wide shot: Drie kalkoenen in een licht besneeuwd
heuvelachtig weiland, met bomen aan weerszijden. In beeld: "Opening kalkoenjacht 2018". Kalkoen
beweegt en maakt geluid. Banjomuziek klinkt. New York Pizzalogo is voortdurend linksboven in
beeld.

00:02 -00:03  Eye level fixed tripod wide shot: Grote pickup truck komt van rechts het beeld
inrijden, met zwaar geluid. Banjomuziek klinkt.

00:03 -00:04  Knee level fixed tripod closeup shot: Voorkant pick up truck stopt vlak voor camera
op besneeuwd weiland. Op plaats van kenteken zit de Confederate vlag. Banjomuziek stopt.

00:04 -00:04  Low angle fixed medium close up shot vanuit kofferbak: man met camouflagekleren
en zonnebril doet kofferbak open.

00:04 -00:05 High angle eye level tripod shot: man haalt geweer uit kofferbak, waar vijf geweren
in gepositioneerd zijn.

00:05-00:06  Low angle fixed medium close up shot vanuit kofferbak: met geweren op de
voorgrond pakt man met lachend gezicht geweer met geluidsdemper uit kofferbak.

00:06 -00:07  Knee level fixed tripod closeup shot: man loopt weg van achterkant auto. Op de auto
zit een confederate flag-sticker en een sticker met de tekst: *'I'd rather be turkey huntin'." Geluid
van geladen geweer klinkt.

00:07 -00:10 Eye level fixed tripod wide shot: man loopt weg van auto.

00:10 -00:11  Shoulder level tripod full shot: man (jager) met auto op achtergrond in weiland bootst
man lokroep na.



00:11 -00:13  Fixed tripod long shot: andere jager komt uit begroeiing tevoorschijn in camouflage
en met geweer en kijkt rond.

00:13 -00:15  Fixed tripod medium close up shot: andere jager hoort lokroep eerste jager en maakt
zich klaar lokroep na te bootsen.

00:15-00:17  Fixed tripod medium full shot: eerste jager bootst lokroep na en loopt dichterbij met
geweer in aanslag.

00:17 -00:18  Fixed tripod medium close up shot: andere jager doet andere lokroep na en maakt
daarbij dans-achtige bewegingen.

00:18 -00:19  Fixed tripod high angle medium cowboy shot: eerste jager doet een hip thrust en
bootst een lagere lokroep na.

00:19 -00:20  Fixed tripod medium close up shot: andere jager doet andere lokroep na en maakt
daarbij dans-achtige bewegingen en pakt fluit uit mond.

00:20 -00:21  Fixed tripod high angle medium cowboy shot: eerste jager bootst een lagere lokroep
na.

00:21 - 00:23  Fixed tripod medium close up shot: andere jager pakt geweer en laadt het door en
vuurt een kogel af. Kogelschot klinkt.

00:23 -00:23  Fixed tripod high angle medium cowboy shot: eerste jager vuurt.

00:24 -00:24  Fixed tripod medium close up shot: andere jager lijkt geraakt door kogel en valt neer
00:24 "Het wordt een mooie kerst."

00:24 Banjomuziek begint.
00:24 -00:26  Shoulder level fixed tripod wide shot: eerste jager valt neer.
00:25 "Voor kalkoenen!"

00:26 -00:30  "En voor jou! Met de vegan pizza van New York Pizza."
00:26 -00:30  Visual effect van pizza en logo NYP bovenop vorige shot.

Objectl

Tekst: “You’re holding a real authentic New York pizza: deliciously crisp and damn tasty! Do you
think we use preservatives and chenicals in our pizza’s? Hell no! We use 100% natural ingredients and
100% fresh dough, low on sodium. A New Yorker Won’t settle for anything less and neither should
you. Stop reading. Open up this box and enjoy!”

Figuur 1. Bovenkant pizzadoos NYP.



Bijlage 2
Hartelijk dank voor uw deelname aan dit onderzoek. Mijn naam is Jozua Koffeman. Ik ben student aan
de Universiteit Utrecht en studeer Communicatie- en Informatiewetenschappen. Ik doe onderzoek naar
interpretaties van marketingstrategieén door leden van verschillende culturen. U krijgt een drietal
reclames te zien en daarover worden 9 vragen gesteld. Vooraf volgen een aantal algemene vragen en
achteraf nog een paar vragen. Deelname is volledig vrijwillig en kan op elk moment worden afgebroken.
Alle opgenomen data wordt volledig geanonimiseerd. Bent u het er mee eens dat dit gesprek wordt
opgenomen? Bent u het er mee eens dat de data verkregen uit dit gesprek, geanonimiseerd wordt en
verwerkt met als doel het te gebruiken voor onderzoek?

Thank you for participating in this study. My name is Jozua Koffeman. | am a student at Utrecht
University and | study Communication and Information Sciences. | am researching interpretations of
marketing strategies by members of different cultures. You will see three commercials and 9 questions
will be asked about these commercials. A number of general questions are asked beforehand and a few
guestions afterwards. Participation is completely voluntary and can be canceled at any time. All
recorded data is completely anonymized. Do you agree to this conversation being recorded? Do you
agree that the data obtained from this conversation is being anonymized and processed for the purpose
of it being used in research?

VOORAF

1

Houd je van pizza?
Do you like pizza?

2
Vind je reclames leuk, over het algemeen?
Do you like commercials in general?

3
Denk je positief over de VS?
Do you think positively about the USA?

4
Denk je positief over Nederland?
Do you think positively about The Netherlands?

RECLAMESPECIFIEK

1
Kun je beschrijven wat de eerste dingen waren die je opvielen?
Could you describe what the first things were that you noticed about the commercial?

2
Wat voor gevoel krijg je hierbij, waarom/waardoor?
What kind of feeling does this give you and why?

3
Zou je dit merk kopen? Waarom wel/niet?
Do you think you would buy this brand? Why or why not?

4
Welke kenmerken van een land of cultuur herken je in de reclame?
Which cultural or country specific characteristics do you recognize?



5
Wat vind je van de manier waarop deze culturele kenmerken worden laten zien?
What is your opinion on the way these cultural characteristics are being shown?

6
Denk je dat de manier waarnaar dit land verwezen wordt, correct is? Waarom wel/niet?
Do you feel the way this country is being represented here, is correct or adequate?

7
Waar komt dit merk vandaan denk je? Waarom denk je dat?
What country do you think this particular brand comes from?

8

Heeft het land van herkomst invloed op kwaliteit of authenticiteit voor dit product, denk je?

Would you think that the country of origin has an effect on the quality or authenticity of this product,
in your opinion?

9
Vind je dit reclamemateriaal aantrekkelijk? Waarom wel/niet?
Would you consider this commercial as likeable?

ACHTERAF

1

Dit zijn Nederlandse pizzareclames, gemaakt door een Nederlands pizzamerk, dat zich als Amerikaans
voordoet. Het is in 1993 in Amstelveen opgericht door drie Nederlandse mannen en verkoopt geen
pizza’s buiten Nederland. Heeft dit invlioed op de manier waarop je denkt over dit bedrijf?

These are Dutch pizza commercials created by a Dutch pizza brand, which pretends to be American. It
was created in 1993 in the vicinity of Amsterdam by three dutch men and does not sell any pizzas
outside of The Netherlands. To what extent does that change your perception of this brand?



