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Samenvatting

De vraagstelling van dit onderzoek luidde: ‘Wat is het effect van jongerentaal op tekstwaardering, overtuigingskracht en imago van de bron?’ De invloed van taalgebruik, leeftijd van de bron en positie van het taalgebruik zijn onderzocht door middel van een experiment. Dit is gedaan aan de hand van twee advertenties; over een stedentrip (City Tours) en een drankje (SoSlow). In deze advertenties zijn variaties aangebracht met betrekking tot taalgebruik door per product zowel een advertentie met jongerentaal als een advertentie met gangbare taal te maken. De ingezette bronnen namen de leeftijd van de doelgroep en de aspirationele leeftijd van de doelgroep (ongeveer vier jaar ouder) aan. De positie van het taalgebruik is aan de hand van een slogan onderzocht. Deze bevatte wel of geen jongerentaal, zodat de advertenties geheel uit jongerentaal of gangbare taal bestonden of slechts een gedeelte. 
	 Er kan geconcludeerd worden dat het gebruik van jongerentaal geen duidelijke positieve invloed had op de tekstwaardering en overtuigingskracht. Wel hadden de jongeren meer het idee dat de tekst voor hen bedoeld was wanneer jongerentaal werd gebruikt. Bovendien vonden zij de advertenties moderner en werden zij iets meer beïnvloed in hun attitude. Gangbare taal had wel een positieve invloed op de overtuiging van de advertenties. Verder bleek dat de bron die rekening hield met de aspirationele leeftijd de intentie van de jongeren verhoogde. Ook sprak de tekst hen meer aan wanneer de bron van 19 werd gebruikt. Tot slot was de positie van jongerentaal in de advertenties niet van belang.
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[bookmark: _Toc297020155]1. Inleiding

Wat is het effect van jongerentaal op tekstwaardering, overtuigingskracht en imago van de bron? Op die vraag wordt in dit artikel ingegaan. Jongeren zijn een interessante doelgroep voor reclamemakers. Zij zijn namelijk ‘de consument van de toekomst.’ Om deze doelgroep aan te spreken is het belangrijk bij advertenties het taalgebruik af te stemmen op deze groep. Maar wat voor soort taal is dan het beste, jongerentaal of toch gangbare taal? 

Jongeren zijn een eigen groep, een soort afgesloten geheel, waar lastig in is binnen te dringen. Ze gebruiken hun eigen taal; jongerentaal. Buitenstaanders kunnen deze taal niet zomaar gebruik zonder dat het raar overkomt. Het is daarom maar de vraag of het gebruik van jongerentaal in advertenties wel zo slim is. Vaak worden er bij advertenties bronnen ingezet om het product aan te prijzen. De kenmerken van deze bronnen zouden ook van invloed kunnen zijn op de ontvangst van het taalgebruik. Wordt het gebruik van jongerentaal beter gewaardeerd wanneer het door een leeftijdgenoot wordt uigesproken of door iemand die een aantal jaren ouder is? Daarbij zou ook de positie van jongerentaal een rol kunnen spelen. Is het beter weinig of veel jongerentaal in een advertentie te stoppen?

In dit onderzoek wordt onderzocht wat het effect van jongerentaal is op de tekstwaardering en overtuigingskracht van een advertentie. Hierbij zullen twee subvragen worden behandeld. De eerste gaat over de leeftijd van de bron die wordt ingezet. De tweede over de positie van het taalgebruik. Eerst zal in hoofdstuk 2 de bestaande literatuur over deze onderwerpen worden besproken. Vervolgens zal hier de hoofdvraag worden beschreven. In hoofdstuk 3 zal de methodologie van het onderzoek aan bod komen. Daarna zullen de resultaten van het onderzoek worden weergegeven in hoofdstuk 4. In hoofdstuk 5 zullen conclusies worden getrokken en zal er een antwoord worden gegeven op de hoofdvraag en de subvragen. Tot slot zullen er in hoofdstuk 6 een aantal discussiepunten worden besproken.














[bookmark: _Toc297020156]2. Theoretisch kader

[bookmark: _TOC295996276][bookmark: _Toc297020157]1.1 Gedrukte reclames en slagzinnen
Om producten of diensten aan de man te brengen wordt er vaak gebruik gemaakt van reclames. Op deze manier kan een groot publiek worden bereikt. Reclames zijn afhankelijk van het medium dat wordt ingezet. Bij de televisie kan er gebruik worden gemaakt van beeld en geluidmateriaal. Bij gedrukte advertenties zijn tekst en afbeeldingen het belangrijkste middel om mensen mee te overtuigen. Als eenzelfde boodschap moet worden overgebracht, werkt dit dus per medium anders. Marshall McLuhan (1994) noemde dit ‘the medium is the message.’ Het medium is dus de boodschap, niet de inhoud van de boodschap.

Gedrukte reclames zijn groots vertegenwoordigt in onze samenleving. Elke dag komen miljoenen mensen in aanraking met deze vorm van reclame. Op straat hangen grote posters waarin een product of dienst wordt aangeprezen. In kranten is op elke pagina een advertentie te vinden. Zoals al eerder vermeld is tekst bij deze vorm van reclame het belangrijkste middel om de boodschap over te brengen. Vaak worden er ook afbeeldingen gebruikt als ondersteuning hiervan. Meestal bestaat een advertentie uit een slagzin, een afbeelding en een klein stukje aanvullende tekst. Volgens de Van Dale is een slagzin (ook wel slogan): ‘Een kort geformuleerde (reclame)leus.’ In een korte zin wordt de boodschap van de reclame neergezet. 
[bookmark: _TOC295996278][bookmark: _Toc297020158]1.2 Jongerentaal
Jongeren zijn een aparte doelgroep voor reclame makers. Ze worden steeds belangrijker omdat zij ‘de consumenten van de toekomst zijn.’Om deze doelgroep aan te spreken is het belangrijk het taalgebruik van de advertentie af te stemmen op deze groep. Veel reclame makers zijn het hierover eens. Al gedurende ruime tijd wordt geprobeerd jongeren aan te spreken door gebruik te maken van jongerentaal. Het inzetten van deze jongerentaal heeft echter niet vaak positief uitgepakt. Een bekend voorbeeld hiervan is de campagne van het Ministerie van Justitie ‘wat voor eikel ben jij?’ uit 2006. Hiermee werd geprobeerd jongeren te wijzen op asociaal gedrag. De manier waarop dit werd gedaan werd echter door de jongeren niet geapprecieerd; 38 procent gaf zelfs aan zich beledigd te voelen. Dit is natuurlijk niet wat men probeerde te bereiken met het inzetten van jongerentaal. Ook de Belastingdienst sloeg in 2006 de plank mis. Op de jongerensite werd de slogan ‘Leuker kunnen we het niet maken. Wel makkelijker’ veranderd in ‘Vetter kunnen we het niet maken. Wel chiller.' De reacties hierop waren: ‘het is retro’ en ‘iets voor eind vorige eeuw.’ Niet bepaald een verbetering dus. Uit deze voorbeelden blijkt dat het inzetten van jongerentaal dus niet altijd op zijn plaats is. Het is echter lastig te bepalen wanneer het wel op zijn plaats is. 

Voordat dit onderzocht kan worden is het belangrijk jongerentaal te definiëren. Wat is jongerentaal precies? Het is lastig hier een eenduidig antwoord op te geven. Dit komt voornamelijk doordat dit taalgebruik gedurende de jaren steeds verandert. Het is niet een taal die men spreekt wanneer zij een ‘jongere’ zijn, maar het verschilt per generatie wat de invulling van deze taal is. Dit is afhankelijk van bepaalde invloeden die op dat moment in de samenleving belangrijk zijn. Zo werd jongerentaal in de jaren ’60 gevormd door hippies, in de jaren ’80 door de komst van immigranten uit landen als Marokko en Turkije en in het huidige tijdperk voornamelijk door de invloed van technologie zoals SMS en MSN. 

Jongerentaal is niet alleen herkenbaar aan de spreektaal, maar ook aan de schrijftaal. Deze vorm van jongerentaal neemt verschillende vormen aan. Den Ouden & Van Wijk (2006) hebben een onderscheid gemaakt tussen lexicale en orthografische kenmerken. Bij het lexicale aspect worden woorden uit het Algemeen Beschaafd Nederlands (ABN) aangepast. Een belangrijk aspect van jongerentaal is het lenen van woorden uit andere talen. Vooral het Engels is invloedrijk. Jongeren maken in Nederlandse zinnen vaak gebruik van Engelse woorden zoals cool of chillen. Naast het lenen van woorden is ook verruimen een belangrijke aanpassing. Binnen de jongerentaal hebben ‘normale’ Nederlandse woorden vaak meerdere betekenissen. Een veelvoorkomend voorbeeld hiervan is vet. Hiermee wordt niet bedoeld aan te geven dat iemand dik is, maar dat iets leuk is. Gaar wordt niet alleen gebruikt om aan te geven dat het eten klaar is, maar ook dat iets stom is. 
	
Jongerentaal is iets wat bekend is bij de meeste jongeren, maar lang niet alle jongeren zijn even thuis in het woordgebruik. Bekende uitingen hebben de meesten vaak wel onder de knie, maar de gehele taal kennen ze lang niet allemaal. Dit is ook een belangrijk punt voor reclame makers. Het is de bedoeling ‘alle’ jongeren aan te spreken en niet slechts degene die goed bekend zijn met de jongerentaal. Het is daarom belangrijk goed na te denken over de keuzes die worden gemaakt bij het inzetten ervan. Welke woorden kunnen het beste worden gebruikt en spreken de meeste jongeren aan? En heel belangrijk: in welke mate? Moet de hele tekst uit jongerentaal bestaan of slechts een gedeelte ervan, bijvoorbeeld alleen in de slogan? Zoals al eerder is beschreven vervult de slogan een belangrijke functie in een advertentie. Misschien is het wel voldoende om alleen in die slogan gebruik te maken van jongerentaal. 
[bookmark: _TOC295996277][bookmark: _Toc297020159]1.3 Overtuigingsprocessen
Advertenties hebben als doel de lezers te overtuigen van een standpunt of boodschap, waardoor deze vervolgens zijn gedrag gaat veranderen. Reclames willen dus invloed uitoefenen op de attitude van ontvangers over het aangeprezen product (Peracchio & Meyers-Levy, 2005). De attitude bepaalt of een lezer overgaat tot actie na het zien van de reclame. Eigenlijk is attitude een combinatie van waarden en overtuiging; iemand hecht waarde aan een bepaald product en is ervan overtuigd dat juist dit product het beste is in zijn soort.

Fishbein en Azjen (1975) hebben een theorie ontwikkeld die overtuigingsprocessen beschrijft. Deze theorie heet Theory of Reasoned Action (TRA), oftewel de theorie van beredenerend handelen. Centraal bij deze theorie staat dat gedrag wordt bepaald door de intentie om dit te doen. Je koopt een DVD, omdat je de intentie hebt om dit te kopen. Volgens Fishbein en Azjen wordt deze intentie bepaald door twee aspecten: de gedragsattitude en de subjectieve norm. De gedragsattitude bestaat uit overtuigingen (hoe denkt men over de wereld) en evaluaties (wat men daarvan vindt). Deze gedragsattitude kan door de inhoud van advertenties worden beïnvloed (Hoeken, 1998). 

Een ander model dat beschrijft hoe de attitude van een lezer wordt gevormd is het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacoppo (1986). Dit model gaat ervan uit dat mensen in principe correcte attitudes willen hebben, dus dat hun oordelen of gedragingen ‘juist’ zijn (Hoeken, 1998). Een correcte attitude kan worden bereikt door een zorgvuldige afweging van argumenten of men laat zich leiden door perifere cues. Vooral dit laatste wordt veel gebruikt, omdat het minder moeite kost dan de zorgvuldige afweging van standpunten. Perifere cues zijn een soort vuistregels om de juistheid van een standpunt te bepalen. Een belangrijke vuistregel die mensen hanteren is deskundigheid. Hierbij beïnvloeden de kenmerken van de bron de attitude. Perifere cues zijn een belangrijke manier om de aandacht van de lezer te krijgen, vooral in een tijdperk als deze waarin consumenten grote hoeveelheden informatie tot zich krijgen. 
[bookmark: _Toc297020160]1.4 Testimonials
Zoals hierboven is beschreven is het inzetten van bronnen in advertenties een belangrijke manier om de attitude van lezers te beïnvloeden. Er komt dan een getuige aan het woord die tevreden is met het product. Dit heet een testimonial. Volgens Hoeken (1998) is dit: ‘het opvoeren van een getuige die een standpunt verkondigt.’ Op televisie is dit vaak te zien bij bijvoorbeeld wasmiddelreclames. Maar ook in schriftelijke advertenties is een dergelijke inzet van bronnen terug te vinden. De persoon die als bron aan het woord komt kan verschillende vormen aannemen. Zo kan er een deskundige worden gebruikt om het product aan te prijzen, een bekende Nederlander of een onbekend persoon (zowel man als vrouw) (Hoeken, 1998). 

Er zijn drie belangrijke perifere cues die van invloed zijn op het slagen van testimonials: geloofwaardigheid, aantrekkelijkheid en gelijkenis. Bij geloofwaardigheid spelen deskundigheid en betrouwbaarheid een grote rol. Een bron moet weten waar hij het over heeft en daarbij de ontvanger niet misleiden. Als een bron aantrekkelijk is, zal dit van invloed zijn op de attitude en daarmee de overtuigingskracht van de advertentie. Lezers kunnen dan namelijk de attitude van de bron overnemen (Hoeken, 1998). Wanneer de aangevoerde bron gelijkwaardig is aan de lezer is de kans groter dat de boodschap goed overkomt (Hass, 1981). De kenmerken van de ingezette bron spelen dus een belangrijke rol bij de beïnvloeding van de attitude. Zo kan bijvoorbeeld leeftijd van invloed zijn. Als met een reclame een bepaalde doelgroep moet worden bereikt is het daarom belangrijk na te denken over de kenmerken van de bron die wordt ingezet. 
[bookmark: _TOC295996280][bookmark: _Toc297020161]1.5 Aspirationele leeftijd
Wanneer de doelgroep van een reclame gekenmerkt wordt door leeftijd moet er rekening gehouden worden met de zogenaamde aspirationele leeftijd. Dit is de leeftijd die iemand naleeft; waarop iemand zichzelf projecteert (Stephens, 1991). Het is dus niet de werkelijke leeftijd, maar de cognitieve leeftijd van een persoon. Als je iemand aanspreekt als zijnde van zijn eigen leeftijd, zal dit minder effect hebben dan wanneer je er een aantal jaar bovenop telt. Volgens Zollo (1995) is dit vooral bij jongeren het geval. Hij meent dat men tijdens het communiceren met jongeren meer rekening moet houden met hun aspirationele leeftijd dan met hun huidige leeftijd. Deze aspirationele leeftijd verschilt per leeftijdscategorie. Zo kijken tieners van 12 op tegen tieners van 17, tieners van 15 tegen tieners van 19 en tieners van 19 tegen tieners van 20. Vooral jonge tieners schijnen dus op te kijken naar oudere tieners. Dit alles zou te maken hebben met aspirationele driften, zoals groot worden, zelfstandig zijn enzovoorts (De Pelsmacker et al., 1999). Wanneer bepaalde advertenties dus afgestemd moeten worden op jongeren, is het van belang rekening te houden met dit aspect van leeftijd. Als een reclamecampagne gericht is op jongeren tussen de 13 en 15, werkt het beter een model te nemen van 18 of 19 jaar. 
[bookmark: _TOC295996281][bookmark: _Toc297020162]1.6 Onderzoeksvraag
Uit een onderzoek van Den Ouden & Van Wijk (2006) bleek dat het inzetten van jongerentaal een negatief effect had op de overtuigingskracht van de advertenties. Zij verklaarden dit effect aan de hand van de kenmerken van de bron. De bron die werd ingezet was iemand van het bedrijf zelf en behoorde dus niet tot dezelfde groep als de doelgroep (jongeren). Er werden bronnen gebruikt die jaren ouder waren dan de jongeren die de tekst te lezen kregen. Waarschijnlijk wordt het dus niet geaccepteerd dat iemand uit een andere groep jongerentaal spreekt. In dit onderzoek wordt daarom nogmaals gekeken naar de invloed van jongerentaal, alleen dan met een andere inzet van de bron. Ook zal er worden gekeken naar het effect van de hoeveelheid jongerentaal die in de advertenties wordt gebruikt. De hoofdvraag die bij dit onderzoek hoort is:

Wat is het effect van jongerentaal op tekstwaardering, overtuigingskracht en imago van de bron?

Deze vraag heeft twee deelvragen:
· Wat is het effect van de leeftijd van de bron in relatie tot het taalgebruik?
· Wat is het effect van de positie van het taalgebruik?

Verwacht wordt dat het gebruik van jongerentaal een positief effect zal hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. Dit komt voornamelijk doordat de bronnen die worden ingezet beter aansluiten bij de perifere cues van de lezers. Er zal een bron worden gebruikt die binnen dezelfde leeftijdscategorie valt als de proefpersonen en een bron die de aspirationele leeftijd van de doelgroep heeft. Ook zal er een onbekende bron worden ingezet. Deze aspecten sluiten aan bij de perifere cues deskundigheid en gelijkenis. Een tweede verwachting hierbij is dat de bron met de aspirationele leeftijd een positiever effect zal hebben dan de leeftijdsgenoot. 

Verder zal de hoeveelheid jongerentaal in advertenties onderzocht worden. Dit zal gedaan worden aan de hand van slogans. De slogans in dit experiment zullen in zowel jongerentaal als gangbare taal worden geschreven. Een verwachting hierbij is dat wanneer er jongerentaal in zowel de slogan als de tekst wordt gebruikt, de lezer dit te veel vindt en het dus een negatief effect zal hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. Daarom worden er advertenties gemaakt waarin of alleen in de slogan, of alleen in de tekst jongerentaal zit. 

De hypotheses bij dit onderzoek zullen hieronder nog een keer worden opgesomd:

H1: Het gebruik van jongerentaal zal een positief effect hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. 

H2: Wanneer er een bron wordt gebruikt die rekening houdt met de aspirationele leeftijd zal dit de lezers meer aanspreken. 

H3a: Het veelvuldig gebruik van jongerentaal in advertenties wordt door jongeren als overdreven gezien en zal een negatief effect hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. 
H3b: Wanneer enkel in de slogan of de tekst jongerentaal wordt gebruikt zal dit een positief effect hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. 











[bookmark: _Toc297020163]3. Methode
[bookmark: _TOC295996283][bookmark: _Toc297020164]2.1 Onderzoeksopzet
De effecten van taalgebruik, positie van de slogan en leeftijd van de bron op de tekstwaardering, overtuigingskracht en imago van de bron zijn onderzocht door middel van een experiment. De tussenproefpersoon variabelen hierbij waren: Taalgebruik (gangbaar tegenover jongerentaal), Bron (even oud of ouder) en de Positie van het taalgebruik (jongerentaal overal of alleen in de slogan). De binnenproefpersoon variabele was de Advertentie. Dit betekent dat het experiment is uitgevoerd met een 2x2x2 design. Elke respondent kreeg van twee advertenties één soort gemanipuleerde tekst te zien. Dus in elke versie die één respondent kreeg waren de onafhankelijke variabelen op dezelfde manier gemanipuleerd. Deze werden steeds in een andere volgorde aangeboden. Voor beide producten waren er vier versies, in totaal dus acht versies. 
[bookmark: _TOC295996284][bookmark: _Toc297020165]2.2 Materiaal
Het stimulus materiaal bestond uit twee advertenties voor twee verschillende producten. Deze producten waren zelf verzonnen en daarmee niet bestaand. Dit zou voorkomen dat de respondenten al een bepaalde voorkennis hadden over de producten. De gebruikte producten waren: SoSlow (een slow-drankje waar je rustig van wordt) en City Tours (een stedentrip voor jongeren). De producten waren beide sekseneutraal, in de zin dat ze zowel jongens als meisjes konden aanspreken. 

Taalgebruik was op de volgende manier gevarieerd. Van elk product werd een advertentie gemaakt met gangbaar taalgebruik en een advertentie met jongerentaal. De Bron nam twee verschillende vormen aan. Zowel bij de advertentie van het drankje als van de stedentrip was er een jongere (14-jarige) bron en een oudere (19-jarige) bron. Bij de Positie van het taalgebruik werden er aanpassingen gemaakt bij het inzetten van de slogan. In één versie was het taalgebruik enkel in de slogan veranderd en in een andere versie was het taalgebruik overal hetzelfde. De advertenties hadden allemaal dezelfde vorm en bestonden uit: een slogan, een afbeelding, een bron en een tekst. Voorbeelden van de advertenties zijn te vinden in bijlage 1. 

Taalgebruik 
Taalgebruik werd gemanipuleerd door middel van jongerentaal en gangbare taal. Elke advertentie had een versie waarin de tekst in jongerenaal stond geschreven en in gangbare taal. De twee teksten van elk product waren hetzelfde, met een paar manipulaties. Dus de tekst van City Tours was hetzelfde met jongerentaal en gangbare taal, alleen waren een aantal woorden gevarieerd. In totaal zaten er in elke tekst negen lexicale manipulaties. Er werden Nederlandse woorden gebruikt die verruimd waren en woorden die geleend waren uit het Engels en één uit het Duits. Bij beide advertenties zijn de soorten manipulaties van een gelijk aantal. De lengte van de teksten was ook vergelijkbaar. De tekst van City Tours bevatte in beide versies 68 woorden en de tekst van SoSlow had in elke versie 76 woorden. Alle advertenties bestonden uit zeven zinnen in totaal. De teksten en manipulaties zijn te vinden in tabel 1. De manipulaties zijn hier onderstreept. 

Tabel 1. Teksten van de City Tour en SoSlow advertenties in jongerentaal en gangbare taal. 
	
	Jongerentaal 
	Gangbare taal 

	City Tours
	(Bron, leeftijd): Ga mee met één van de begeleide, lauwe stedenreizen van City Tours. Je krijgt altijd coole crew mee die de leukste excursies en activiteiten regelt. Zo mis je nooit de belangrijkste hotspots van de stad die je bezoekt. En ’s avonds? Dan is het party time! Haal alles uit je vakantie met een kickass-citytrip. Check online het gave reisaanbod en geef je snel op via www.CityTours.nl. 
	(Bron, leeftijd): Ga mee met één van de begeleide, hippe stedenreizen van City Tours. Je krijgt altijd enthousiaste begeleiding mee die de leukste excursies en activiteiten regelt. Zo mis je nooit de belangrijkste bezienswaardigheden van de stad die je bezoekt. En ’s avonds? Dan is het tijd om te feesten! Haal alles uit je vakantie met een bijzondere stedenreis. Bekijk online het fantastische reisaanbod en geef je snel op via www.CityTours.nl. 

	SoSlow
	(Bron,leeftijd): Na een blikje SoSlow voel ik me weer helemaal relaxed, zelfs na een gruwelijk drukke dag. Ik drink het wanneer ik op de bank lig of tijdens het socializen met mijn vrienden. SoSlow helpt mij om echt van mijn vrije tijd te genieten: easy going. De appelextracten maken het drankje lekker fris en ook nog eens ubergezond. Delicious! Wil jij ook op een snelle manier volledig in de chill-modus? Check dan snel de kracht van SoSlow! 
	(Bron, leeftijd): Na een blikje SoSlow voel ik me weer helemaal uitgerust, zelfs na een hele drukke dag. Ik drink het wanneer ik op de bank lig of tijdens het hangen met mijn vrienden. SoSlow helpt mij om echt van mijn vrije tijd te genieten: kalm aan. De appelextracten maken het drankje lekker fris en ook nog eens supergezond. Heerlijk! Wil jij ook op een snelle manier volledig in de ruststand? Ontdek dan snel de kracht van SoSlow! 



Bron
De advertenties hadden de vorm van een testimonial. De getuige die werd gebruikt was in alle gevallen een buitenstaander. De bronnen droegen de namen Pascal en Rene, omdat dit zowel jongens- al meisjesnamen zijn. Pascal werd gebruikt bij de advertentie van City Tours en Rene bij die van SoSlow. In de advertenties werd de naam en de leeftijd van de bron vermeld. De leeftijd van de bron werd gevarieerd. Pascal was in twee advertenties 14 jaar oud en in de twee andere 19 jaar. Bij Rene was dit hetzelfde. Beide bronnen spraken dus zowel jongerentaal als gangbare taal in beide leeftijdscategorieën. De jongere bron heeft ongeveer dezelfde leeftijd als de proefpersonen. Bij de oudere bron is rekening gehouden met de aspirationele leeftijd en is dus een aantal jaren ouder. 

Positie taalgebruik
De Positie van het taalgebruik was gevarieerd door het gebruik van slogans. Voor elk product was een slogan met jongerentaal en een slogan met gangbare taal gemaakt. Deze zijn te zien in tabel 2. Deze slogans zijn vervolgens op verschillende manieren ingezet. Zo werden de slogans met jongerentaal boven de tekst met jongerentaal gezet en de slogan met gangbare taal boven de tekst met gangbare taal. Dit is ook andersom gebeurd. Dus de slogans met jongerentaal zijn ook boven de tekst met gangbare taal gezet en de slogan met gangbare boven de tekst met jongerentaal. Hierdoor waren jongerenwoorden te vinden in de tekst en de slogan, alleen in de tekst of alleen in de slogan. 

Tabel 2. Slogans voor de twee advertenties met manipulaties in jongerentaal en gangbare taal. 
	
	Jongerentaal
	Gangbare taal

	City Tours
	Ben jij ready voor een vette new style vakantie?
	Ben jij klaar voor een leuke, nieuw soort vakantie?

	SoSlow
	Wil jij mega chillen after school?
	Wil jij helemaal ontspannen na schooltijd?


[bookmark: _TOC295996285][bookmark: _Toc297020166]2.3 Proefpersonen
Aan het onderzoek deden in totaal 221 proefpersonen mee. Deze respondenten zaten in de derde klas van de middelbare school. De leerlingen zaten op vier verschillende scholen gelegen in Delft, Ridderkerk, Sittard en Zwolle. Het opleidingsniveau verschilde. Van de 221 proefpersonen zaten er 107 op de havo (48,4%), 81 op het atheneum(36,7%) en 33 op het gymnasium (14,9%). De gemiddelde leeftijd was 15 jaar (60,6%). De jongste proefpersoon was 13 jaar en de oudste was 17. In totaal deden er 97 jongens (43,9%) en 124 (56,1%) meisjes mee aan het onderzoek. 
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Er werden vragenlijsten gebruikt om de invloed van de onafhankelijke variabelen op de afhankelijke variabelen te meten. De tekstwaardering, overtuigingskracht en het imago van de bron werden in de vragenlijsten bevraagd. Er werd gebruik gemaakt van gesloten vragen. Deze vragen namen de vorm aan van de Likert-schaal en semantische differentiaal. De Likert-schaal bestond uit een zevenpuntsschaal, waarbij 1 geheel mee oneens en 7 geheel mee eens was. De vragen die de vorm aannamen van de semantische differentiaal bestonden ook uit een zevenpuntsschaal met als uitersten bijvoorbeeld ouderwets en modern. De vragen waren wisselend positief of negatief geformuleerd. Naderhand zijn voor de statistische berekening een aantal vragen omgepoold, waardoor een lage score altijd een negatieve reactie betekende en een hoge score een positieve. 

De tekstwaardering werd getoetst door middel van een aantal vragen over drie aspecten: vier vragen over de doelgroepaansluiting (zie 1a), zes vragen over de aantrekkelijkheid (zie 1b) en vier vragen over de begrijpelijkheid (zie 1c). Het imago van de bron werd onderzocht door middel van vier vragen naar de betrouwbaarheid (zie 2a) en vier vragen naar de aantrekkelijkheid van de bron (zie 2b). De overtuigingskracht werd getoetst door zes overtuigingsvragen (zie 3a), twee attitudevragen per tekst (zie 3b) en twee intentievragen per tekst (zie 3c). 

1a.  
Ik vind de tekst van deze advertentie modern/ouderwets.
Ik vind de tekst van deze advertentie persoonlijk/afstandelijk. 
De tekst van de advertentie spreekt me aan. 
Ik heb het gevoel dat de tekst van deze advertentie voor mij bedoeld is. 

1b. 
Ik vind de tekst van deze advertentie boeiend/saai. 
Ik vind de tekst van deze advertentie vervelend/levendig. 
Ik vind de tekst van deze advertentie oninteressant/pakkend.
Ik vind de tekst van deze advertentie gemaakt/natuurlijk. 
De tekst van de advertentie is suf. 
Ik vind de tekst van de advertentie overdreven. 

1c. 
Ik vind de tekst van deze advertentie onduidelijk/helder.
Ik vind de tekst van deze advertentie ingewikkeld/eenvoudig.
Ik vind de tekst van deze advertentie moeilijk.
Ik snap alle woorden uit de tekst van de advertentie. 

2a. 
Pascal/Rene is betrouwbaar.
Pascal/Rene is oprecht.
De uitspraken van Pascal/Rene komen geloofwaardig over.
De uitspraken van Pascal/Rene zijn gemeend.

2b.
Pascal/Rene is aardig.
Pascal/Rene is vriendelijk.
Pascal/Rene is een sukkel.
Pascal/Rene is cool. 

3a. 
Als ik op vakantie ga met City Tours, word ik goed begeleid. 
Als ik op vakantie ga met City Tours zie ik alle hoogtepunten van de stad. 
Als ik op vakantie ga met City Tours zie ik veel van het nachtleven. 
Als ik SoSlow drink word ik relaxed. 
Door SoSlow te drinken, geniet ik meer van mijn vrije tijd. 
Als ik SoSlow drink ben ik gezond bezig. 

3b. 
Ik vind een vakantie met City Tours aantrekkelijk/interessant. 
Ik vind een vakantie met City Tours slaapverwekkend/energiek. 
Ik vind het drankje SoSlow lekker/onsmakelijk. 
Ik vind het drankje SoSlow gezond/schadelijk. 

3c. 
Ik ga op internet meer informatie zoeken over City Tours. 
Ik ga aan mijn ouders vragen of ik mee mag met City Tours. 
Ik ga me opgeven voor een vakantie met City Tours. 
Ik ga aan mijn vrienden vragen of ze SoSlow kennen. 
Ik ga in de winkel eens naar SoSlow kijken. 
Ik ga SoSlow kopen. 

Tot slot werd er ook aan de proefpersonen gevraagd een rapportcijfer te geven voor de teksten. Dit cijfer stond op een schaal van 1 tot en met 10. 

Vervolgens is er gekeken naar de samenhang tussen de vragen binnen bepaalde clusters. De resultaten hiervan staan in tabel 3. Wanneer de alfa boven de .60 uitviel zijn de vragen samengevoegd en is het gemiddelde uitgerekend. Hierdoor ontstonden een aantal nieuwe variabalen waarmee de analyse vervolgens is uitgevoerd. Dit was het geval bij het cluster ‘aantrekkelijkheid’, ‘begrijpelijkheid’, ‘imago betrouwbaarheid’ en ‘imago aantrekkelijkheid’. De alfa bij ‘doelgroepaansluiting’ had een alfa van .56 en was dus te laag. De vier vragen zijn daarom apart geanalyseerd.

Tabel 3. Cronbach’s Alfa per cluster 
	Cluster
	Cronbach’s Alfa

	Doelgroepaansluiting
	.56

	Aantrekkelijkheid
	.76

	Begrijpelijkheid 
	.62

	Imago betrouwbaarheid
	.81

	Imago aantrekkelijkheid
	.65


De vragen naar overtuigingskracht zijn bij voorbaad apart gehouden, omdat al deze vragen te veel van elkaar verschilden. Dus alle vragen over overtuiging, attitude en intentie zijn apart geanalyseerd. 
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De vragenlijsten zijn afgenomen door vijf verschillende onderzoekers. Die zijn van te voren geïnstrueerd om de afname op dezelfde manier te doen. Deze afname gebeurde klassikaal. Voordat de leerlingen de vragenlijsten te zien kregen, werd er eerst een mondelinge instructie gegeven. De onderzoekers namen samen met de leerlingen de instructies door. Verder werden de leerlingen erop gewezen dat ze stil moesten zijn, zelfstandig moesten werken en dat de antwoorden die ze gaven niet goed of fout konden zijn omdat het om hun eigen mening ging. Ook konden de leerlingen op dit moment vragen stellen. Dit werd niet veel gedaan. Vervolgens werden de vragenlijsten random uitgedeeld. Iedere leerling kreeg een pakket met de twee advertenties en de vragenlijsten. Na het blad met de instructies was de eerste advertentie te zien. Na het bekijken hiervan konden de leerlingen de vragenlijst invullen. Bovenaan elke bladzijde van de vragenlijst was de tekst van de advertentie kort weergegeven, hierdoor hoefden de leerlingen niet steeds terug te bladeren. Na de eerste vragenlijst was er een tweede advertentie te vinden. Hierachter zat wederom een vragenlijst voor deze advertentie. Elke proefpersoon kreeg dus in totaal twee advertenties te zien en moest twee vragenlijsten invullen. Gemiddeld hadden de proefpersonen tien minuten nodig om de advertenties te bekijken en de vragenlijsten in te vullen. 	 
[bookmark: _TOC295996288][bookmark: _Toc297020169]2.6 Verwerking van de gegevens 
Voor de doelgroepgerichtheid, aantrekkelijkheid, betrouwbaarheid van de bron en aantrekkelijkheid van de bron werd een variantieanalyse met herhaalde meting gebruikt. De tussenproefpersoon variabele was hierbij de Advertentie (versie) en de binnenproefpersoon variabelen waren Taalgebruik, leeftijd van de Bron en Positie van het taalgebruik. Bij de overtuigings-, attitude- en intentievragen werd een multivariate anova gebruikt. Hier werden Taalgebruik, Bron en Positie als onafhankelijke variabelen ingevoerd. In het volgende hoofdstuk worden de resultaten van deze analyses weergegeven. Hierbij worden telkens de hoofdeffecten van Taalgebruik beschreven. De interactie effecten van Taalgebruik en de hoofdeffecten van Bron en Positie van het taalgebruik zijn enkel vermeld wanneer deze significant waren. 
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In dit hoofdstuk worden de effecten van Taalgebruik, Bron en Positie van het taalgebruik op de drie afhankelijke variabelen: tekstwaardering, imago van de bron en overtuigingskracht gepresenteerd. 
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Doelgroepaansluiting
De gemiddelden van de vragen over de doelgroepaansluiting in relatie tot Taalgebruik staan in tabel 4. 

Tabel 4. Scores op de vier stellingen over doelgroepaansluiting in relatie tot Taalgebruik (1=min, 7=max). 
	
	Jongerentaal 
	Gangbare taal 

	Ik vind de tekst van deze advertentie ouderwets/modern.

	5,04 
	4,79 

	Ik vind de tekst van deze advertentie afstandelijk/persoonlijk.

	3,87 
	3,87 

	De tekst van de advertentie spreekt me aan.
	3,85 
	3,79 

	Ik heb het gevoel dat de tekst van de advertentie voor mij bedoeld is.
	4,07 
	3,70 



Uit de analyse is gebleken dat er op vraag één een hoofdeffect van Taalgebruik was (F(1,213)= 3,15;p<.05 eenzijdig getoetst;η2 =.02). Jongerentaal scoorde hierbij hoger dan gangbare taal. Dit betekent dus dat wanneer er jongerentaal gebruikt werd de proefpersonen de tekst van de advertentie moderner vonden. 

Bij de tweede en derde vraag was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (beide F’s <1). Wel was er bij de derde vraag een hoofdeffect van de leeftijd van de Bron (F(1,209)=3,72;p<.05 eenzijdig getoetst;η2=.02). Bij de bron van 14 jaar oud was het gemiddelde een 3,63 en bij de bron van 19 jaar was het gemiddelde een 4,00. Dit betekent dat de tekst de proefpersonen meer aansprak wanneer deze werd uitgesproken door de oudere bron van 19 jaar dan door de jongere bron van 14. 

Bij de vierde vraag was er een hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,212)=3,79;p<.05 eenzijdig getoetst;η2=.02). Jongerentaal had een hoger gemiddelde dan gangbare taal. Dit houdt in dat de proefpersonen meer het gevoel hadden dat de tekst voor hen bedoeld was wanneer er jongerentaal werd gebruikt dan wanneer er gangbare taal werd gebruikt. 
In tabel 5 staan de gemiddelden van de vragen over de doelgroepaansluiting in relatie tot Taalgebruik en Advertentie. 

Tabel 5. Scores op de vier stellingen over doelgroepaansluiting in relatie tot Taalgebruik en Advertentie (1=min, 7=max). 
	
	Jongerentaal 
	
	Gangbare taal
	

	
	City Tours
	SoSlow
	City Tours
	SoSlow

	Ik vind de tekst van deze advertentie ouderwets/modern.

	5,08 
	5,01 
	5,05 
	4,52 

	Ik vind de tekst van deze advertentie afstandelijk/persoonlijk.

	3,95 
	3,79 
	3,78 


	3,95 

	De tekst van de advertentie spreekt me aan.
	3,99 
	3,71 
	4,26 
	3,33 



	Ik heb het gevoel dat de tekst van de advertentie voor mij bedoeld is.
	3,93 
	4,21 
	3,95 
	3,44 



[bookmark: _TOC295996292]Bij de derde vraag was een interactie effect van Advertentie en Taalgebruik (F(1,209)=4,42;p=<.05;η2 =.02). Op de tekst over City Tours scoorde jongerentaal een 3,99 en gangbare taal een 4,26. De gemiddelden op de tekst over SoSlow waren voor jongerentaal een 3,71 en voor gangbare taal een 3,33. Blijkbaar scoorde jongerentaal bij City Tours lager dan gangbare taal en scoorde SoSlow met jongerentaal juist hoger dan met gangbare taal. 

Verder was er ook een interactie effect van Taalgebruik en Advertentie op vraag vier (F(1,212)=6,28;p=.01;η2=.03). Op de tekst van City Tours scoorde jongerentaal een 3,93 en gangbare taal een 3,96. Bij de tekst van SoSlow scoorde jongerentaal een 4,21 en gangbare taal een 3,44. Blijkbaar scoorde jongerentaal bij de advertentie van City Tours lager dan gangbare taal. Bij SoSlow was dit andersom en scoorde jongerentaal juist hoger dan gangbare taal. 

Aantrekkelijkheid en begrijpelijkheid
Bij aantrekkelijkheid was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (F<1). Ook bij begrijpelijkheid was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=1,42;p=.23).
[bookmark: _TOC295996294][bookmark: _Toc297020172]3.2 Imago van de bron  
Er was geen hoofdeffect van Taalgebruik bij betrouwbaarheid (F<1). Ook bij aantrekkelijkheid was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=1,40;p=.24).
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Overtuiging
De gemiddelden van de vragen van City Tours zijn te vinden in tabel 6. 

Tabel 6. Scores op de drie stellingen van City Tours over overtuiging in relatie tot taalgebruik (1=min, 7=max). 
	
	Jongerentaal
	Gangbare taal 

	Als ik op vakantie ga met City Tours word ik goed begeleid.

	4,59 
	5,05 

	Als ik op vakantie ga met City Tours zie ik alle 
hoogtepunten van de stad. 

	4,87
	5,27 

	Als ik op vakantie ga met City Tours zie ik veel van het nachtleven. 
	5,01 
	5,06 



Bij de stellingen over City Tours was er een hoofdeffect van Taalgebruik op vraag één. F(1,213)=6,70;p=.01;η2=.03). Gangbare taal had een hoger gemiddelde dan jongerentaal. De proefpersonen vonden in dit geval het gebruik van gangbare taal dus overtuigender dan het gebruik van jongerentaal. Ook was er een hoofdeffect van Taalgebruik op vraag twee (F(1,213)=3,97;p<.05;η2=.02). Er werd bij deze vraag wederom hoger gescoord op gangbare taal dan op jongerentaal. Bij de derde vraag was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (F<1).

De gemiddelden van de overtuigingsvragen van SoSlow staan in tabel 7. 

Tabel 7. Scores op de drie stellingen van SoSlow over overtuiging in relatie tot taalgebruik (1=min, 7=max).
	
	Jongerentaal
	Gangbare taal

	Als ik SoSlow drink word ik relaxed.

	3,77 
	4,07 

	Door SoSlow te drinken geniet ik meer van mijn vrije tijd. 

	3,44 
	3,71 

	Als ik SoSlow drink ben ik gezond bezig.
	3,26 
	3,92


							
Op de eerste vraag van SoSlow was geen hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=1,68;p=.20). Ook bij vraag twee was er geen hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=1,30;p=.26). De derde vraag had wel een hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=7,25;p<.01;η2=.03). Het gemiddelde bij gangbare taal was hoger dan bij jongerentaal. De proefpersonen dachten gezonder bezig te zijn wanneer ze SoSlow zouden drinken als er gangbare taal werd gebruikt dan wanneer er jongerentaal werd gebruikt in de advertentie. 

Attitude
De gemiddelden van de attitudevragen over City Tours zijn te vinden in tabel 8. 

Tabel 8. Scores op de twee stellingen over attitude in relatie tot taalgebruik bij de advertentie City Tours (1=min, 7=max). 
	
	Jongerentaal
	Gangbare taal 

	Ik vind een vakantie met City Tours oninteressant/aantrekkelijk.

	4,36 
	4,26 

	Ik vind een vakantie met City Tours slaapverwekkend/energiek.





	5,18 
	4,68 



Bij City Tours was geen hoofdeffect van Taalgebruik (F<1) op de eerste vraag. Bij de tweede vraag was wel een hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=5,03;p<.05;η2=.02). Het gemiddelde bij jongerentaal was hier hoger dan bij gangbare taal. Dit betekent dat de proefpersonen meer werden beïnvloedt in hun attitude wanneer jongerentaal werd gebruikt dan wanneer gangbare taal werd gebruikt. Zij vonden een vakantie met City Tours energieker wanneer jongerentaal werd gebruikt dan gangbare taal. 

Bij SoSlow was er bij de attitudevragen geen hoofdeffect van Taalgebruik (beide F’s<1).

Intentie
Bij alle vragen over City Tours was geen hoofdeffect van Taalgebruik (alle F’s <1). 

De advertentie van SoSlow had geen hoofdeffect van Taalgebruik op vraag één (F<1). De tweede vraag had ook geen hoofdeffect van Taalgebruik (F(1,213)=2,38;p=.13). Wel was er bij deze vraag een hoofdeffect van de leeftijd van de Bron (F(1,213)=3,57;p<.05 eenzijdig getoetst;η2=.02). Het gemiddelde bij de bron van 14 jaar was 2,92 en het gemiddelde bij de bron van 19 was 3,43. Dit betekent dat de oudere bron van 19 jaar meer invloed had op de intentie dan de bron van 14 jaar. De proefpersonen waren van plan eerder naar de winkel te gaan om naar SoSlow te kijken wanneer er een oudere bron werd gebruikt. Bij de laatste vraag van SoSlow was geen hoofdeffect van Taalgebruik  (F(1,213)=1,49;p=.22).
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Bij het rapportcijfer was er een interactie effect van Taalgebruik en Advertentie (F(1,210)=4,63;p<.05;η2=.02). De advertentie van City Tours scoorde met jongerentaal een 6,25 en met gangbare taal een 6,53. Bij SoSlow werd er bij jongerentaal een 5,75 gescoord en bij gangbare taal een 5,40. Blijkbaar scoorde City Tours hoger met gangbare taal dan met jongerentaal en scoorde SoSlow juist hoger met jongerentaal dan met gangbare taal. Er was geen hoofdeffect van Taalgebruik (F<1). 

[bookmark: _Toc297020175]4. Conclusie 

Door middel van dit onderzoek is geprobeerd een antwoord te vinden op de vraag: ‘Wat is het effect van jongerentaal op tekstwaardering, overtuigingskracht en imago van de bron?’ De verwachting was dat jongerentaal een positief effect zou hebben op deze aspecten. De hoofdvraag had twee deelvragen. De eerste was: ‘Wat is het effect van de leeftijd van de bron in relatie tot het taalgebruik?’ Verwacht werd dat de bron met de aspirationele leeftijd een positievere invloed zou hebben dan de jongere bron. De tweede deelvraag was: ‘Wat is het effect van de positie van het taalgebruik?’ Hierbij werd verwacht dat wanneer er te veel jongerentaal werd gebruikt in een advertentie, dus zowel in de slogan als in de tekst, de lezers dit te veel zouden vinden en dat dit dus een negatieve invloed zou hebben. Ook werd verwacht dat wanneer er enkel in de slogan of enkel in de tekst jongerentaal zou zitten, dit een positieve invloed zou hebben. 

De hypothese over taalgebruik kan worden verworpen. Het gebruik van jongerentaal heeft geen duidelijke positieve invloed op tekstwaardering en overtuigingskracht. Er zijn voornamelijk verschillen opgetreden bij de overtuiging. Bij twee van de drie overtuigingsvragen bij de advertentie van City Tours en bij één vraag van SoSlow werd hoger gescoord op gangbare taal dan op jongerentaal. Dit betekent dat jongerentaal over het algemeen minder overtuigend werkte dan gangbare taal. Verder is gebleken dat jongerentaal iets beter scoorde op de doelgroepaansluiting. De proefpersonen vonden de advertentie moderner wanneer er jongerentaal werd gebruikt. Ook hadden de proefpersonen meer het idee dat de tekst voor hen bedoeld was wanneer er jongerentaal werd gebruikt. Een opvallend resultaat hierbij is echter dat dit alleen zo was bij de advertentie van SoSlow. Bij de advertentie van City Tours hadden proefpersonen bij gangbare taal juist meer het idee dat de tekst voor hen bedoeld was. Verder werden de proefpersonen iets meer beïnvloedt in hun attitude wanneer jongerentaal werd gebruikt dan wanneer gangbare taal werd gebruikt. Dit was echter slechts bij één van de vier vragen het geval. De jongeren vonden een vakantie met City Tours energieker wanneer jongerentaal werd gebruikt dan gangbare taal. Tot slot werd de tekst van City Tours over het algemeen beter gewaardeerd dan die van SoSlow. 

De bron waarbij rekening werd gehouden met de aspirationele leeftijd scoorde op een aantal vragen hoger dan de bron van 14 jaar. Ten eerste sprak de tekst de jongeren meer aan wanneer deze werd uitgesproken door de oudere bron van 19 jaar dan door de jongere bron. Ten tweede had de oudere bron meer invloed op de intentie dan de jongere bron. De proefpersonen waren van plan eerder naar de winkel te gaan om naar SoSlow te kijken wanneer er de oudere bron werd gebruikt. De hypothese over de leeftijd van de bron kan dus worden aangenomen. Het gebruik van een bron die rekening hield met de aspirationele leeftijd had een positieve invloed op tekstwaardering en overtuigingskracht. Dit sluit aan bij de theorie van Zollo (1995), die zei dat er bij jongeren meer rekening gehouden moest worden met hun aspirationele leeftijd dan met hun werkelijke leeftijd. 

De positie van het taalgebruik was niet van belang voor de tekstwaardering en overtuigingskracht van de twee advertenties. De hypothese kan dus worden verworpen. Dit betekent dat de hoeveelheid jongerentaal die werd gebruikt in de teksten niet van belang was.

Er kan geconcludeerd worden dat het gebruik van jongerentaal geen duidelijke positieve invloed had op de tekstwaardering en overtuigingskracht. Wel hadden de jongeren meer het idee dat de tekst voor hen bedoeld was wanneer jongerentaal werd gebruikt. Bovendien vonden zij de advertenties moderner en werden zij iets meer beïnvloedt in hun attitude. Gangbare taal had wel een positieve invloed op de overtuiging van de advertenties. Verder bleek dat de bron die rekening hield met de aspirationele leeftijd de intentie van de jongeren verhoogde. Ook sprak de tekst hen meer aan wanneer de bron van 19 werd gebruikt. Tot slot was de positie van jongerentaal in de advertenties niet van belang.

























[bookmark: _Toc297020176]5. Discussie

Uit het onderzoek van Den Ouden & Van Wijk (2006) bleek dat jongerentaal een negatief effect had op de overtuigingskracht. Deze uitkomst wijdden zij aan de kenmerken van de ingezette bron. In dit onderzoek is er ook geen duidelijk positief effect van jongerentaal naar voren gekomen, terwijl er wel bronnen zijn gebruikt met andere kenmerken. Ondanks deze aanpassingen kwam jongerentaal er niet beter uit. Een verklaring hiervoor is dat de bron wellicht niet veel invloed heeft op de ontvangst van het taalgebruik. Waarschijnlijk zijn er andere factoren die hierop van grotere invloed zijn, zoals het soort productadvertentie. Een onderbouwing hiervan is het volgende. Uit de resultaten bleek dat de proefpersonen het gebruik van gangbare taal over het algemeen overtuigender vonden dan het gebruik van jongerentaal. Op andere aspecten, zoals tekstwaardering en intentie, had gangbare taal geen invloed. Dit is waarschijnlijk te verklaren door het feit dat de proefpersonen jongerentaal associëren met zichzelf en hun eigen groep. Jongeren nemen zichzelf waarschijnlijk niet erg serieus en hun leeftijdgenoten ook niet. Ze zullen eerder iets van iemand aannemen en zich laten overtuigen door iemand die gangbare taal spreekt dan jongerentaal. Dit blijkt ook uit het gebruik van de bron. Een aantal keer werd de oudere bron beter gewaardeerd. De jongere bron daarentegen nergens. Jongerentaal wordt waarschijnlijk dus vergeleken met ´niet serieus´. In een vervolg onderzoek zou hier naar gekeken kunnen worden. Er zou bijvoorbeeld gekeken kunnen worden naar reclames waarbij het product ´serieus´ is en naar reclames waarbij dit niet zo is. Wellicht zou het voor de serieuze reclames bevorderlijk kunnen zijn om gangbare taal te gebruiken en voor de minder serieuze reclames jongerentaal. 

Blijkbaar had jongerentaal niet veel invloed op de tekstwaardering en overtuigingskracht bij jongeren van rond de 15 jaar. Dit zou wellicht verklaard kunnen worden door de aspirationele driften, zoals Zollo (1995) deze beschreven heeft. Deze driften hebben te maken met groot worden, zelfstandig zijn enzovoorts (De Pelsmacker et al., 1999). Het zou kunnen dat de vijftienjarigen verlangen naar groot en zelfstandig zijn en daarom niet meer gezien willen worden als een ‘jongere’ die ‘jongerentaal’ spreekt. Bij een jongere leeftijdscategorie, van rond de 12, zou dit wel nog het geval kunnen zijn. Wellicht kijken zij juist op tegen een ‘jongere’ zijn en ‘jongerentaal’ gebruiken. Daarom zou bij die leeftijdscategorie jongerentaal wel invloed kunnen hebben op de tekstwaardering en overtuigingskracht. In een vervolgonderzoek zou hiernaar kunnen worden gekeken. 

De hypothese over de leeftijd van de bron is aangenomen. Echter zijn de resultaten die dit ondersteunen vrij gering. Op slechts twee vragen scoorde de oudere bron namelijk hoger dan de jongere bron. Wel scoorde de jongere bron nergens hoger dan de oudere bron. Het zou beter zijn wanneer er een overtuigender beeld naar voren was gekomen. Het is daarom aan te bevelen dat er een onderzoek gedaan wordt naar enkel de effecten van het gebruik van een bron. Op die manier kan er goed worden gekeken welke kenmerken van belang zijn en hoe deze het beste ingezet dienen te worden. 

Er traden geen verschillen op bij de positie van het taalgebruik. Een verklaring hiervoor is dat er te weinig gemanipuleerd is in het materiaal. De slogan bevatte een aantal manipulaties en de tekst ook. Daarbij is er alleen gekeken naar de invloed van de slogan. De slogan met jongerentaal werd zowel boven de tekst met jongerentaal als boven de tekst met gangbare taal geplaatst en bij de slogan met gangbare taal gebeurde hetzelfde. Er zouden echter andere resultaten kunnen optreden wanneer er in de tekst zelf verschil in hoeveelheid zou zitten. Wellicht zou er wat meer geëxperimenteerd kunnen worden. Er zou bijvoorbeeld een onderzoek gestart kunnen worden waarbij teksten met verschillende hoeveelheden aanpassingen in jongerentaal gebruikt worden. Dan zou bijvoorbeeld maar een klein gedeelte van de tekst gemanipuleerd kunnen worden of juist de gehele tekst. Ook de positie zou op verschillende manieren gevarieerd kunnen worden, in plaats van alleen in de slogan. 

In dit onderzoek is een vergelijking gemaakt tussen twee verschillende advertenties waarbij twee verschillende producten werden aangeprezen. Er kwam naar voren dat de tekst van City Tours over het algemeen beter werd gewaardeerd dan die van SoSlow. Dit kan de resultaten hebben beïnvloed. In een vervolg onderzoek is het daarom van belang dat er een voorstudie wordt gedaan. Hierin kunnen de advertenties worden uitgetest en kan ervoor worden gezorgd dat er geen verschil in waardering zit tussen deze advertenties.

De resultaten van dit onderzoek zijn niet geheel generaliseerbaar. Dit heeft een aantal redenen. Ten eerste is er onderzoek gedaan onder jongeren die in de derde klas van de middelbare school zaten. Er is dus niet te generaliseren naar jongeren in het algemeen, maar alleen naar jongeren in de derde klas van de middelbare school. Ten tweede hebben wij enkel onderzoek gedaan naar gedrukte reclame. De resultaten kunnen dus niet gegeneraliseerd worden naar andere soorten reclame. Jongerentaal kan in gesproken variant een ander effect hebben dan wanneer het geschreven is. Daarom zou er in een volgend onderzoek een vergelijking gemaakt kunnen worden tussen de inzet van jongerentaal in verschillende soorten media. Ten derde zijn de advertenties die in dit onderzoek zijn gebruikt niet gelijk aan werkelijke advertenties. Er is geprobeerd het materiaal zo natuurlijk mogelijk te maken, maar ze verschillen nog steeds van advertenties uit de praktijk. Zo is er bijvoorbeeld geen gebruik gemaakt van kleur, terwijl hedendaagse advertenties hier doorgaans wel gebruik van maken. 

De resultaten van het onderzoek kunnen beïnvloedt zijn door verschillen tussen de producten die zijn gebruikt in de advertenties. De stedentrip van City Tours is velen malen duurder dan het SoSlow drankje. Het drankje kan door de jongeren zelf gekocht worden, maar de reis wordt doorgaans nog door de ouders betaald. Daarbij is het te betwijfelen of jongeren van de leeftijd in dit onderzoek (ongeveer 15 jaar) al zelfstandig op vakantie gaan en dit ook willen. Wellicht is dit product iets meer gericht op de ‘oudere’ jongeren van rond de 17 jaar. 

Bij de vragenlijst die gebruikt is in dit onderzoek zijn een aantal opmerkingen te plaatsen. Zo zijn er in de vragenlijst enkel gesloten vragen opgenomen. Dit kan de antwoorden van de proefpersonen hebben beïnvloed. Wellicht hadden zij andere antwoorden gegeven wanneer er ook gebruik was gemaakt van open vragen. Het kan namelijk zijn dat de proefpersonen bepaalde antwoorden uit gemak hebben ingevuld. Ook kan het zijn dat de proefpersonen nog andere opmerkingen hadden over de advertenties, maar daar was in de vragenlijst geen ruimte voor. Verder hingen de vragen naar doelgroepaansluiting in de vragenlijst niet met elkaar samen. Daarom zijn de vragen apart geanalyseerd. Wellicht was er een andere uitkomst geweest als de vragen wel hadden samengehangen. 

Ook over de samenstelling van de steekproef en de afnameplaats zijn een aantal punten te maken. Zo zaten de leerlingen uit dit onderzoek allemaal op de havo, het vwo of het gymnasium. Jongeren van het vmbo zijn dus niet meegenomen in dit onderzoek. Wellicht had het andere resultaten opgeleverd als dit wel was gebeurd. Daarnaast zijn de onderzoeken afgenomen op scholen in Delft, Ridderkerk, Sittard en Zwolle. In principe zou dit een goede variatie moeten zijn omdat Delft en Ridderkerk dicht bij grote steden in de Randstad liggen en Sittard en Zwolle wat meer buiten de Randstad. Voor een vervolgonderzoek zou er echter gekozen kunnen worden voor een nog grotere verspreiding, bijvoorbeeld meer richting het noorden van het land. Wellicht is de perceptie op het gebruik van jongerentaal anders in het noorden dan in het midden van het land. 
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Advertenties City Tours en SoSlow
Hieronder zijn voorbeelden te vinden van de advertenties die in dit onderzoek gebruikt zijn. Van beide advertenties wordt één voorbeeldversie getoond. De advertentie van City Tours wordt weergegeven in de variant met gangbare taal en de advertentie van SoSlow wordt weergegeven in de variant met jongerentaal. 

City Tours
[image: ]



SoSlow
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