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Introductie

Op een zaterdagochtend beslist u om vanuit Wallonié richting kust te trekken om van een
langverwacht, zonnig weekend te genieten. Zoals de meeste Belgen luistert u tijdens de
hele autorit naar de radio. Zodra u de taalgrens oversteekt, moet u van radiozender
veranderen omdat u geen Franstalig kanaal meer ontvangt. En dan doet publiciteit zijn
intrede. U staat in de file en vermits u wel een aardig woordje Nederlands begrijpt, denkt
u: “ik ga eens luisteren welke reclame er bij mijn Vlaamse buren wordt uitgezonden”. U
hoort de eerste seconden van de jingle en u herkent meteen de reclame van Ethias want
u heeft haar deze morgen al herhaaldelijke keren gehoord. “Maar ... Dat zeggen ze toch
niet in het Frans?” is één van uw eerste bedenkingen. U hoort enkele publiciteitsspotjes.
U herkent sommige die u reeds in het Frans kende maar die in het Nederlands toch wel
lichtjes anders zijn. En u vraagt zich af hoe het mogelijk is dat de reclame voor een en
hetzelfde product dat in Belgié wordt verkocht, zo verschillend kan zijn? De voice-over
tutoyeert de consument, “carrément”? Waarom spreekt er in het Frans een man en in het

Nederlands een vrouw?

Wanneer een luisteraar zich echt gaat toespitsen op wat er in reclame gezegd wordt en
op het taalgebruik erin, zal hij snel vaststellen dat de Franstalige versie dikwijls van de
Nederlandstalige verschilt. Deze scriptie heeft tot doel om door middel van een
vergelijkende studie, de verschillen die tussen Franstalige en Nederlandstalige publiciteit
op te sporen. Ze zal trachten te weten te komen of de reclamebureaus een ander
perspectief gebruiken om een identieke dienst of een identiek product aan een Frans- of

een Nederlandstalig doelpubliek aan te prijzen.

Bij het analyseren van reclamespotjes kunnen de volgende vragen mij helpen bij het
begrijpen van de gebruikte invalshoek:
Subvraag 1: “wordt er rekening gehouden met de verschillen tussen de Frans- en
Nederlandstalige cultuur en tradities?”;
Subvraag 2: “wordt er rekening gehouden met de linguistische aspecten van de reclame

(bijvoorbeeld met de woordspelingen, uitdrukkingen, enz.)?”
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Deze scriptie omvat twee gedeelten. In het eerste gedeelte, het theoretische kader, wordt
de definitie van publiciteit gegeven en de relatie tussen cultuur en reclame wordt
uitgelegd. Het sluit af met een kort stukje « Achtergrondinformatie over Belgié ». Het
tweede gedeelte bevat de essentie van de studie, namelijk de vergelijkende studie van
Franstalige en Nederlandstalige radiospotjes. Na deze studie volgt een samenvatting van
interviews met de reclamebureaus Publicis, LDV/ United NV, BBDO en FamousGrey.
Vervolgens worden de resultaten van de studie vergeleken met de interviews om te
toetsen of deze resultaten overeenstemmen met de realiteit op het terrein. Om dit
praktische gedeelte af te sluiten, tracht ik een antwoord te geven op de vraag “gebruiken
Belgische reclamebureaus een verschillende invalshoek bij het promoten van eenzelfde

product of dienst?”

Het is belangrijk te noteren dat dit werk geen diepgaande linguistische studie biedt. Als
studente Meertalige Communicatie beschik ik niet over de vereiste competenties noch
over de bagage om een linguistisch onderzoek uit te voeren. Het taalgebruik en
taalkundige begrippen worden louter op basis van documentatie en waarnemingen

verklaard.
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1. Reclame

Hoewel iedereen weet wat reclame representeert in het algemeen, is het essentieel om
zich in het onderwerp te verdiepen en de context omtrent commerciéle reclame! in haar

geheel te beheersen om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden.

Dit hoofdstuk bevat: een definitie van reclame, een kort overzicht van haar geschiedenis,
een overzicht van de strategieén en het taalgebruik die reclamemakers aanwenden bij het

creéren van reclame en uitleg over het medium radio en zijn reclamespotjes.

1.1 Watisreclame in het algemeen?

Of men nu een krant openslaat, een spelletje op de gsm speelt, op de bus staat te wachten,
of naar zijn lievelings tv-programma kijkt, men komt dagelijks in aanraking met reclame.
Ze is overal om ons heen. Vaak horen we mensen over reclame klagen want zij vinden dat
ze hun leven zomaar binnendringt en alomtegenwoordig is. Toch speelt ze een belangrijke

rol in het leven van iedereen.

In het algemeen verwijst het woord reclame naar de verschillende middelen en
technieken die gebruikt worden om diensten, producten, merken en ondernemingen te
promoten bij het publiek. Bedrijven en bureaus zijn constant op zoek naar middelen om
hun dienst, product of zichzelf onder de aandacht te plaatsen. Hiervoor gaan zij
gebruikmaken van verschillende reclamemiddelen zoals de traditionele media (kranten,
televisie, radio, enz.) of van verschillende directe marketingacties en alternatieve

publicitaire communicatieacties (street marketing, evenementen, enz.).

Het uiteindelijke doel van reclame is dubbel: zij wil eerst zorgen voor de bekendheid van
een product/dienst/ merk/ onderneming. Nadien wil ze door middel van gerichte

publiciteitsacties, voor een gedragsverandering bij de consument zorgen (Marion 2017).

1 Er bestaan verschillende types reclame. Voor deze masterscriptie concentreer ik me alleen maar op
commerciéle reclame.

15



Meestal wil reclame de mensen aanzetten tot een actie die financiéle voordelen heeft.
Reclame kan zowel een publiek overhalen tot het kopen van een product of dienst, als de
bekendheid van een merk vergroten. Wat zij wil is dus de maatschappij beinvloeden.

Hiervoor moet zij zichtbaar zijn en daarom komt men haar overal tegen.

Ook wat de bedrijven betreft, is reclame van belang. Naast de belangrijke rol die ze speelt
voor de bekendheid van een product, van een dienst of merk, zorgt ze tevens voor het
succes van de onderneming. Reclame helpt de bedrijven zich te differentiéren en dat
stimuleert de concurrentie. Als gevolg daalt de prijs en verbetert de kwaliteit van het

product of de dienst. Zij draagt bij aan een dynamische economie.

Om hun doel te bereiken, vertrouwen adverteerders hun reclame toe aan publicitaire
bureaus die verschillende reclamecampagnes adviseren, creéren en realiseren. Deze
campagnes moeten aan de consumptie- en publiekkarakteristieken van het bedrijf
beantwoorden (Lentzen 1987: 44). Vaak zijn het de reclamebureaus die instaan voor het
analyseren en onderzoeken van de betrokken markten2. Bovendien nemen ze ook het

uitzenden van de reclamecampagnes in de verschillende media voor hun rekening.

1.2 De geschiedenis van reclame3

Het Nederlandse woord reclame is afgeleid van réclame in het Frans, dat zelf van het Latijn
afstamt (Philippea e.a. 2003-2009). De etymologische historie van het woord reclame
vindt dus zijn wortels in de Oudheid met het Latijnse woord reclamare, dat
terugroepen/uitroepen betekent. De betekenis van reclame is door de eeuwen heen
geévolueerd. Aanvankelijk beschouwd als gewoon communicatiemiddel om de
maatschappij op de hoogte te brengen van een bepaalde informatie, gaat zij evolueren tot
een commerciéle techniek die men gebruikt om een product, dienst, merk of bedrijf te
promoten. Hieronder vindt men de etymologie van het woord volgens het Etymologisch

Woordenboek van het Nederlands # (Philippa e.a., 2003-2009):

2 Tegenwoordig kunnen ook communicatiebureaus hiervoor zorgen.

3 Alle historische feiten die in dit punt verteld worden, baseren zich op de historische feiten die in de
syllabus Communication publicitaire LCOMU 2330 van Prof. P. Marion, het artikel Reclame: geschiedenis en
toekomst en het artikel De Y a bon Banania a parce que je le vaux bien... la pub’ une vieilles histoire
uitgelegd worden

4 Beschikbaar op http://www.etymologiebank.nl/trefwoord/reclame
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reclame zn, ‘openbare aanprijzing’

boekwerk’ [1855; Kramers], “aanbevelende (doorgaans betaalde of gebedelde) vermelding in een dagblad, van een
boek, een kunstvoortbrengsel, enz.” [1863; Kramers], ‘openbare aanprijzing' [1864; Calisch], ‘activiteit om de kooplust
te beinvloaden’ [1885; WNT].

In de betekenis ‘terugverdering’ een afleiding van reclameren terugvorderen’ [1553; Van den Werve], dat is ontleend
aan Latijn reclamare ‘terugroepen’, gevormd met — re- ‘terug-’ bij c/ldmare ‘roepan’, zie — claim. In het Nederlands
ontwikkelde zich hieruit de betekenis ‘klacht, bezwaar’.

Reclame ‘openbare aanprijzing’ is ontleend aan Frans réclame [jd,. [1839; TLF], eerder al ‘publicke aankondiging’
[1837; TLF] en 'boekbespreking in een krant' [1834; TLF]; deze betekenissen ontstonden overdrachtelijk uit
‘bladwachter, custode (teken op een pagina, voor de boekbindar) [1625; TLF]. Frans réclame is afgeleid van réclamer

Fig. 1: Etymologie van het woord reclame volgens het Etymologisch Woordenboek van het

Nederlands

De wereld van de reclame is voortdurend in verandering. Haar definities en technieken
ontwikkelen zich mettertijd. Omdat reclame overal aanwezig is en deel uitmaakt van ons
dagelijks leven en economie, wordt er vaak vergeten dat haar oorsprong tot de Oudheid
teruggaat (Cornet 2012: 1). Voor officiéle en particuliere aankondigingen bezetten de
reclamedragers de openbare ruimte sinds millennia. De eerste reclame wilden de
maatschappij op de hoogte brengen. Ze werden gezien als het feit, de actie om een
informatie openbaar te maken en ze met het publiek mee te delen. Het publiek werd op
de hoogte gebracht van een beslissing, van een verandering, enz. Reclame maakte dus
documenten en beslissingen openbaar. In sommige gevallen had ze een geéngageerde rol

en was ze de garantie van democratie.

Volgens onderzoekers zijn de eerste sporen van reclame terug te vinden in 2000 V.C. De
Egyptenaren graveerden toen officiéle aankondigingen op metalen platen die voor het
publiek bestemd waren. Rond 1000 V.C. werden in Thebe affiches in reeks geproduceerd.
Deze boden een stuk goud aan voor de vangst van een slaaf op de vlucht. In de
Middeleeuwen verspreidden de stadsomroepers aankondigingen zoals koninklijke
beschikkingen, commerciéle aankondigingen, evenementen enz. Later, tijdens de
vijftiende eeuw, gaat een uitvinding bepalend zijn voor de verspreiding van teksten,
beslissingen, aankondigingen, enz.: de boekdrukkunst met losse letters van Gutenberg.

Dankzij deze innovatie werden affiches en folders toegankelijk voor het grote publiek.
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In 1628 opent het eerste “reclamebureau” in Parijs. Het was een agentschap voor
bijzondere advertenties die dan in een periodieke uitgave werden gepubliceerd. Vanaf
dan wordt de pers een belangrijke steun voor reclame. In de negentiende eeuw gaat de
pers commerciéle advertenties publiceren in zijn bladzijdes. Reclame en de verschillende

media zijn - vooral op financieel vlak - onverbrekelijk met elkaar verbonden.

Vervolgens zijn de achttiende en vooral de negentiende eeuw belangrijke eeuwen die
gekenmerkt worden door de Industriéle Revolutie. Deze revolutie staat niet alleen maar
voor een keerpunt in de geschiedenis van de mensheid, maar ook in de geschiedenis van
reclame. In die periode start de massaproductie van goederen. De automatisering van de
productie was toen het probleem: ieder fabricaat was gelijkaardig en men kon geen
onderscheid maken tussen het product van bedrijf A en het product van bedrijf B. De
oplossing hiervoor werd in de reclame gevonden. Zij ging zorgen voor de differentiatie.
Voortaan gaat reclame de ondernemingen en hun handelspolitiek dienen. Zij droeg dus
bij tot het ontstaan van de hedendaagse consumptiemaatschappij. Hetgeen leidt tot haar
hedendaagse commerciéle en economische betekenis. Deze nieuwe impuls in de wereld
van reclame zorgde voor de creatie van de eerste internationale
informatieagentschappen, alsook voor het verschijnen van de eerste makelaars in

reclame.

Tijdens de twintigste eeuw neemt het belang van reclame in de maatschappij toe. Men
specialiseerde zich toen in de opmaak van affiches, de eerste handboeken over reclame
werden geschreven, de eerste logo’s verschenen en de eerste radiospots klonken in de
woonkamers. Met de Tweede Wereldoorlog neemt reclame een aanzienlijke omvang met
de invloed van propaganda op de samenleving. Na de oorlog wordt ze een cultureel
fenomeen en begint ze ook rekening te houden met de consumenten. Consumerisme en
de massaproductie van goederen hebben voor de ontwikkeling van reclame gezorgd. In
dejaren 1950-1960 zendt de televisie de eerste audiovisuele reclamespots uit. De reclame
die in die jaren verschijnt, geeft een tendens van innovatie en cultuur weer. Om de

consument te treffen, wordt er dan ook gretig gebruikgemaakt van humor en zelfspot.

Toch roept reclame meer en meer protest op. Haar alomtegenwoordigheid en

verkooptechnieken ergeren in de jaren 1970. Antireclame groepen beginnen zich te
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vormen. Volgens Christophe Cornet onderscheidt men in die jaren twee groepen
tegenstanders: degenen die zich in het algemeen verzetten tegen de reclame, tegen haar
totalitaire invloed, en degenen die zich op een bepaald punt van haar afwijkingen
concentreren, zoals bijvoorbeeld haar seksisme (2012, 7). Deze geschillen zijn nog steeds

aan de orde.

De jaren 2000 markeren een nieuw tijdperk: de wereld digitaliseert en de reclame volgt
deze trend. Met internet wordt reclame interactief: ze is alomtegenwoordig op websites.
Sommige online spelletjes worden gesponsord door bekende merken. Op affiches en
producten verschijnen QR-codes>. Door de toename van nieuwe media wordt reclame ook
individueler. De consumenten gebruiken sociale media en bloggen om hun mening te
geven of om te reageren op een bepaald onderwerp. Dit betekent dat zij ook mogen
communiceren op grote schaal over een merk, product of dienst. Adverteerders en
marketeers gaan zich daarom concentreren op de behoeften van de consumenten en
spelen in op hun hobby’s, sportgewoontes, hun gezinsleven, hun kleurvoorkeuren, enz. Zij
gaan het ik-figuur centraal stellen zodat de consumenten hun ambassadeurs worden.
Reclame geeft nu de mogelijkheid aan de consument om een nabije en vertrouwde relatie

op te bouwen met het merk of bedrijf.

We stellen dus vast dat reclame een brede geschiedenis heeft. Nochtans is het belangrijk
aan te geven dat er discussies bestaan betreffende haar oorsprong. Volgens sommige
auteurs zoals Patrick Eveno, is reclame ontstaan in de pers met de ontwikkeling van het
kapitalisme. In zijn artikel Médias et publicité : une association équivoque mais
indispensable legt Eveno uit dat men inderdaad in de vroegste periodes van onze
geschiedenis sporen van publicitaire argumentaties kan terugvinden, maar dat de
verschillende technieken die men gebruikte om de aandacht van de klant te trekken
slechts rudimentaire middelen waren ten dienste van de handelsuitwisseling (2004: 17).
Er bestaan dus verschillende theorieén rond de oorsprong van reclame en iedereen heeft

Z0 zijn eigen mening.

5 QR-code staat voor Quick Response Code. Het is een vierkante, geblokte barcode die men terugvindt op
affiches en producten. Door het scannen van de QR-code met een smartphone kan men iets kopen, een
koopbon krijgen, informatie rond het product lezen, enz.
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1.3 De verschillende strategieén en het taalgebruik van reclame

Zoals eerder vermeld, is het uiteindelijke doel van reclame voor de bekendheid van een
merk te zorgen en de consument aan te zetten tot het verbruiken van een product of
dienst. Is een product onbekend, dan kopen weinig mensen het. Organisaties kunnen dus
moeilijk om reclame heen om hun bedrijf of product onder de aandacht te brengen.
Reclame heeft dus als missie mensen aan te spreken en te verleiden. Om haar doeleinde
te bereiken, moet het woordgebruik in de campagnes zorgvuldig gekozen worden. Soms

is de reclame bedoeld om te informeren, maar vaker wil ze overtuigen en beinvloeden.

Reclame kan in diverse vormen voorkomen: geschreven, auditief of audiovisueel.
“Afhankelijk van deze vormen kan het taalgebruik en de strategieén van deze radiospotjes
licht verschillen, ook al blijft de publicitaire stijl in het algemeen een discursieve praktijk
die niet tijdloos is (Adam & Bonhomme 1997: 7).” Dit betekent dat reclame die
gecommuniceerd wordt op een bepaald moment, getuigt van de gewoontes van de
samenleving en de economie van een volk in die welbepaalde periode. Mettertijd
veranderen de mentaliteiten en gaat zij zich aan de behoeftes van een bepaald publiek en
aan de mode aanpassen. Door de tijd heen gaat reclame verschillende technieken en
strategieén gebruiken bij het promoten van een product/ dienst/ merk. De socioculturele

context speelt dus een belangrijke rol voor reclame®.

Prof. Marion (2017) vertelde tijdens de les Communication publicitaire LCOMUZ2330 dat
adverteerders en reclamebureaus het AIDA-model in hun reclamecampagnes gebruikten.
Deze formule helpt bij het creéren van een goede communicatieactie. AIDA staat voor
“Attention” (aandacht grijpen), “Interest” (interesse opwekken), “Desire” (een verlangen
oproepen) en “Action” (aanzetten tot actie). Reclame gaat op eender welke manier de
aandacht van haar doelpubliek proberen te grijpen met beelden, woorden, muziek, enz.
Wanneer de aandacht getrokken is, moet dat ook zo blijven. De tweede stap is dus de
interesse opwekken. Hiervoor gaan de reclamemakers situaties voorstellen of verhalen

vertellen in relatie tot een probleem. De bedoeling is dat het doelpubliek zich verbonden

6 Wat het sociocultureel aspect van reclame betreft, wordt verder besproken in het tweede deel van deze
scriptie.
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gaat voelen, het kent de situatie en voelt zich hierbij direct aangesproken. Vervolgens
moet de reclame een verlangen oproepen, een behoefte creéren door duidelijk te maken
dat het product of dienst alles te bieden heeft om het leven van de consument te
vergemakkelijken en te verbeteren. Dit wordt verder in dit hoofdstuk uitgelegd. De laatste
stap van de reclame is haar doelpubliek tot koopactie aanzetten. De reclamebureaus

bieden de gelegenheid om actie te ondernemen en het product of dienst aan te schaffen.

Vervolgens bestaat de publicitaire retorica uit een symbolisch en economisch taalgebruik.
Volgens Adam & Bonhomme (1997: 24) zijn beide onafscheidelijk en dit kan voor
ambiguiteiten zorgen want de nadruk kan zowel op het symbolische als op het
economische aspect gelegd worden. Reclame heeft altijd een economisch doel zoals
bijvoorbeeld het kopen van een product, maar deze koopopdracht raakt vaak verward in
de positieve karakteristieken van het product, in wat het product in het leven van de
consument kan veranderen en wat het product betekent voor de sociale status van de
consument. Met deze werkwijze gaan de reclamemakers een behoefte creéren bij haar

doelpubliek die dan tot het kopen gaat leiden.

De publicitaire redevoering maakt ook gebruik van een lexicon en van zinnen die een
gewoon voorwerp in een voorwerp met waarde verandert (Adam & Bonhomme 1997:
26). De semantiek in reclame is belangrijk en zorgt voor het creéren van een cognitieve
fase (geloven dat een voorwerp waarde heeft en het willen bezitten) en een mimetische
fase (het voorwerp willen bezitten om zich aan de anderen te identificeren) (1997: 26).
Het product waarvoor men reclame maakt, wordt als positief beschouwd en dus wie het
product gebruikt wordt dan ook als “positief” gewaardeerd. Beschikt men niet over het
voorwerp, dan wordt men als “negatief” gewaardeerd en uitgesloten van de groep die het
product bezit. Publicitaire woordenschat heeft een manipulerende rol en heeft dus als
doel een drift van aankoop veroorzaken bij een publiek dat als passief wordt gezien door

de adverteerders.
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Uiteindelijk beinvloedt reclame ook dankzij “valse” argumentaties. Sommige mensen
laten zich niet leiden door logische argumenten, maar door het vertrouwen op
bijvoorbeeld”:

- wie deskundigheid uitstraalt. Reclamemakers proberen mensen te overtuigen met
“wetenschappelijke” informatie. Om deze informatie als waar en juist te laten
overkomen, maken zij gebruik van een wetenschappelijke woordenschat, tonen zij
beelden van zogezegde deskundigen (vaak zijn het acteurs), baseren zij zich op
gegevens enz.;

- wie er aantrekkelijk uitziet of bekend is. Zowel de media als de reclamewereld
maken graag gebruik van aantrekkelijke modellen o.a. bekende personaliteiten,
om haar boodschap over te brengen en om de geloofwaardigheid van het product
te vergroten;

- wat een positief gevoel geeft. Reclamebureaus koppelen het product aan allerlei
zaken die van nature uit een aangename reactie uitlokken;

- enz.

Reclamemakers hanteren verschillende strategieén in hun argumentatie om het

doelpubliek te doen kopen.

1.4 Reclame op de radio

Sinds het bestaan van de radio worden er reclamespotjes uitgezonden. Rond 1920
bestonden er in Belgié twee types radiozenders: de zenders van de Staat en de
privézenders. In het begin bleef de impact van reclame door het weinige aantal receptoren
beperkt. In de jaren 1930 verbood het Belgische Nationaal Instituut voor de Radio-
Omroep (NIR) de commerciéle reclamespotjes op de verschillende zenders van de Staat
(Pouillard 2010). Enkele privé radio’s zonden nog reclame uit, maar sommige werden
hiervoor belast. Eind jaren 1930 en met de opkomst van de Tweede Wereldoorlog
verdwenen de reclamespotjes uit het radiolandschap (ibid.). Het is pas op 6 februari 1987

dat de Belgische Regering en Parlement een wet zullen stemmen die de integratie van

7 Informatie werd gevonden op https://www.scribd.com/document/59940068/werkmap-reclame
(Anoniem) en was beschikbaar op 25/03/2018, maar op 12/08/2018 was hij niet meer te vinden. De
informatie staat nog op een pdf.
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commerciéle reclame op radio en televisie verleent (Lentzen 1987: 45). Deze wet is van
kracht op 3 april 19878. Sindsdien hoort men op iedere zender reclame. Zij speelt een

belangrijke rol voor de economie - financién - van het medium (ibid.).

1.4.1 Het productieproces van een radiospotje®

Alvorens over de kenmerken van een goed radiospotje te spreken, stel ik me de vraag hoe
een radiospotje wordt gecreéerd? De hiernavolgende uitleg werd gegeven tijdens een
interview in februari 2018 met Frederic Sodermans, accountmanager en Tom Garcia,

studiostudioproducer bij Publicis.

De eerste stap bestaat erin een vergadering met de klant te organiseren. De adverteerder
geeft een debriefing aan het reclameagentschap over wat hij wil vertellen, de boodschap
die hij in zijn reclamespot wil overbrengen. Gaat het om zijn imago, zijn product, een
evenement, enz.? Sommige adverteerders geven een aantal richtlijnen die het
reclamebureau moet volgen. Enkele klanten hebben een vast formaat dat het agentschap
moet respecteren. Het gaat dan vaak om het gebruiken van een vaste stem voor de
verteller of voice-over, eenzelfde muziek die aan het begin of einde moet voorkomen, een

slagzin die in elke reclamecampagne terugkomt, enz.

Na de ontmoeting met de adverteerder organiseert de accountmanager zelf een
vergadering met het creatieve team om de behoeften en richtlijnen van de klant te
bespreken. Tijdens deze briefing beslissen ze samen over wat er verteld moet worden, of
er humor bij moet of niet, de duur van het reclamespotje, enz. De creatieve ploeg gaat
hiermee aan de slag en zoekt naar een concept, een kader en begint verschillende

radiospotjes te schrijven.

Daarna ontmoet de accountmanager de klant opnieuw om de verschillende kladspotjes

voor te stellen. De klant bekijkt deze en geeft dan zelf commentaar of advies. De creatieve

8 Sommige radio- en televisiezenders hadden al in 1983 de toestemming gekregen om niet-commerciéle
reclame uit te zenden, zoals bijvoorbeeld de RTBF (Lentzen 1987: 45).
9 De informatie die in dit punt geschetst wordt, is een deel van het interview met Publicis in februari 2018.
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ploeg houdt rekening met deze opmerkingen en schrijft vervolgens verschillende

scenario’s die naar de productie gestuurd worden.

De studiostudioproducer beslist over de acteurs en organiseert een casting. Het is
mogelijk dat de klant zijn mening geeft over de acteurs en zelf acteurs bepaalt. De
stemmen worden gekozen en komen voor opname naar de studio. Tijdens de opnames
zijn er een aantal mensen aanwezig: de technici, de productie, de accountmanager, het

creatieve team en soms ook de klant zelf die controle wil houden op het reclamespotje.

De productiefase is één van de belangrijkste fases van het creatieproces. Tijdens de
verschillende opnames wordt er besloten wat er behouden zal worden. Er wordt bekeken
of het reclamespotje werkt. Soms veranderen de acteurs de tekst om het natuurlijker te

laten klinken, woordspelingen worden veranderd, enz.

Hieruit kan men concluderen dat het maken van een radiospotje een echte samenwerking
is: het is een menselijke zaak. Verschillende personen geven hun mening en advies bij het
creéren van reclame. Samen beslissen ze of het reclamespotje begrijpelijk is, of de
gekozen woorden correct zijn, of de humor wel degelijk werkt en of de boodschap

duidelijk is.

1.4.2 De kenmerken van een goed radiospotje

Radio heeft volgens Philip Maes veel voordelen want het is een relatief goedkoop medium,
er wordt weinig “weggezapt” en het maken van een script kan snel gaan (2010: 12).
Bovendien kan men met de radio de grote massa bereiken; in Franstalig Belgié luisteren
3,5 miljoen mensen naar de Franstalige radiozenders, stel 84% van de Franstalige
bevolking10. Wat de Nederlandstalige bevolking van Belgié betreft, telde men in 2017 76%
luisteraars!l. Vanuit deze cijfers leidt men af dat een groot aantal Belgen via de radio kan
bereikt worden en dit is één van de redenen waarom adverteerders reclamespotjes via

dit medium willen verspreiden.

10 Cijfers komen uit het artikel van I'Echo: Pour reconquérir les jeunes, la radio sera davantage digitale,
gepubliceerd op 23 maart 2018. Link: https://www.lecho.be/entreprises/media-marketing/pour-
reconquerir-les-jeunes-la-radio-sera-davantage-digitale /9995084.html

11 Luistercijfers van VAR voor 2017. Link: https://www.var.be/nl/audio/luistercijfers
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Een ander voordeel is dat bij radio zappen zelden of nooit voorkomt (Maes 2010: 15). Wie
naar de radio luistert, is meestal met iets anders bezig (zoals rijden, een douche nemen,
koken, enz.) en denkt er niet aan om van zender te veranderen tijdens het reclameblok.

Het is ideaal voor de adverteerders die op deze manier hun doelgroep kunnen bereiken.

Hoewel het merendeel van de luisteraars de radio aan laat staan en weinig “wegzapt”,
moeten de reclamespotjes aan een aantal voorwaarden beantwoorden om goed over te
komen bij het grote publiek. Vervolgens vindt men de kenmerken van goede radiospotjes
volgens het boekje Kan de radio wat harder? van Philip Maes en volgens Frederic

Sodermans en Tom Garcia die beide voor Publicis in Brussel werken.

Philip Maes legt in zijn tekst uit dat reclame die op eender welk medium voorkomt,
inbreuk blijft maken op iemands privéleven (2010: 13). Reclame vallen mensen lastig. Een
radiospot moet om die reden leuk en interessant overkomen want het grote gevaar lonkt
dat hij de toehoorder verveelt. Daarom mag reclame op de radio ook niet herhaaldelijk
zijn en mensen tien keer dwingen tot het kopen van een product. De radiospot moet de
interesse van de toehoorder opwekken door zijn creativiteit en door een informele,
gewone en ontspannen spreektaal te gebruiken (Maes 2010: 22). De adverteerder mag de

toehoorder verleiden, maar op een aardige en vriendelijke manier.

Vanaf het begin moet de aandacht van de toehoorder vastgegrepen worden. Is dit niet zo,
dan zal hij waarschijnlijk niet naar de resterende seconden luisteren. Daarom gebruiken
radiospotjes vaak muziek. Frederic Sodermans (Publicis) zegt dat een reclamespot
meestal klank bevat zodat het publiek het gemakkelijker kan onthouden. Deze muziek of
dit geluid moet dan ook door het merk hergebruikt worden, zodanig dat de consument
het direct kan herkennen en het met het merk kan associéren. Bovendien zijn humor
en/of herkenningsbumpers (zoals een bepaalde sfeer, een paar woorden, enz.) aan het
begin en/of aan het einde van de radiospot ook belangrijk om de aandacht vast te houden.
Net als muziek koppelen deze technieken de reclame los van de andere reclamespots.
Hierdoor kan de impact van de reclame verdubbeld worden want de luisteraar zal dan

het radiospotje sneller herkennen en het merk onthouden.
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Naast de humor en herkenningsbumpers moet de reclamespot een verhaal vertellen dat
ook de interesse van de luisteraar moet wekken. De simpelheidsdrempel ligt laag want
er is geen ander ankerpunt (zoals een beeld) om de luisteraars te helpen bij verwarring
door een ingewikkelde boodschap (Maes 2010: 36). Aangezien de radio geen beelden
toont, kan de luisteraar zich enkel het verhaal inbeelden wanneer het goed verteld wordt.
Dit levert een reclamespotje een groot voordeel op want zonder beelden kan iedereen zijn
persoonlijk ideaal creéren en niemand wordt uitgesloten. Op televisie bijvoorbeeld is er
geen plaats voor verbeelding aangezien de beelden worden opgelegd. Men loopt het risico
dat de kijkers een andere voorkeur hebben en zich minder aangesproken voelen door de
reclame (Maes 2010: 36). Om de mensen mee te krijgen, moet reclame in het algemeen

eenvoudig zijn.

Volgens Maes geeft radio aan de luisteraar “het gevoel dat er alleen tegen hem/haar
gesproken wordt” en worden media “ervaren als een vriend” (2010: 14; 19). Dit betekent
dat de radio met en tegen zijn publiek praat en hem op deze manier een “one-to-one”
gevoel geeft. Om dit gevoel bij de consumenten op te wekken, moet de adverteerder de
productkenmerken vertalen in productbeloftes (Maes 2010: 26). Een consument is niet
geinteresseerd in wat een merk te verkopen heeft, maar in wat het in zijn leven kan
betekenen. Hoe kan het product of dienst zijn leven verbeteren? Net als een goede
vriendmoet de reclamespot hem iets aanraden dat hem een direct voordeel oplevert. Een
voorbeeld dat door Philip Maes wordt gegeven is het volgende: zeg niet tegen het publiek
“deze lotion heeft zuiverende ingrediénten”, maar “je krijgt er een zuivere huid van”
(2010: 26). Hij vermijdt het gebruik van superlatieven want deze verwijzen naar de
productkenmerken, maar praat van de voordelen van het product voor de consument.

Een adverteerder moet niet vergeten dat een consument zich niet identificeert met een

merk of product, maar met andere consumenten.

De creatieve vorm van een reclamespotje speelt ook een belangrijke rol in de identificatie
van de toehoorder. Reclamebureaus moeten ervoor zorgen dat de luisteraar zich
aangesproken voelt door een creatieve reclameboodschap. De creativiteit moet dan ook
overeenkomen met de realiteit: de luisteraar moet zich kunnen identificeren dankzij
situaties die hij kent of die hij al beleefd heeft. De creatieve techniek bij het maken van

een goed radiospotje ziet er volgens Maes als volgt uit:
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1. men zoekt een moeilijke situatie, een probleem om op te lossen of een in te vullen

behoefte;
2. men maakt de luisteraar bewust van de behoefte, de situatie of het probleem;
3. men toont hoe het product of de dienst de behoefte invult, de moeilijke situatie

overwint of het probleem oplost (2010: 30).

Om de realiteit dan ook aan de creativiteit te koppelen, is het belangrijk dat de acteurs
tijdens het productieproces de vrijheid hebben om sommige zinnen en situaties op een
levensechte manier te zeggen. Tom Garcia van Publicis legde tijdens het interview uit dat
gedurende de opnames van de radiospotjes, de acteurs het script niet letterlijk volgen.
Deze veranderingen worden soms goedgekeurd en worden bewaard voor de uiteindelijke
versie van het reclamespotje. Omdat het dan als normaal en natuurlijk klinkt, en niet als

iets kunstmatigs.

Vervolgens zijn er een aantal elementen die goede reclamespotjes moeten vermijden
zoals opsommingen, bijvoorbeeld. In het algemeen duurt een reclamespot op de radio niet
langer dan vijfentwintig/ dertig seconden. Allerlei informatie opsommen heeft een
negatief effect. Te veel zeggen is weinig communiceren (Maes 2010: 24). Er mag maar één
gedachte voorkomen per reclamespot. Dient de adverteerder verschillende berichten te
communiceren, dan moet hij volgens Maes verschillende radiospotjes creéren. Bij Publicis
geven ze hetzelfde advies: wie teveel informatie in zijn reclamespotje zet, verwart de
luisteraar. Om verwarringen en het teveel aan informatie te vermijden, raadt Philip Maes
aan om zich het volgende af te vragen bij de creatie van radioreclame:

- “wat is het doel van de radiocampagne;

- welke informatie kan ons helpen dat doel te bereiken;

- wat is het voordeel voor de luisteraar (2010: 24)?”

Dankzij deze vragen houdt men het doel dat men wil bereiken voor ogen. De
reclamebureaus mogen in de radiospotjes niet vertellen wat de adverteerder (merk) wil,

maar moeten praten over wat de luisteraar denkt, voelt, doet en weet (Maes 2010: 25).

Andere elementen die in reclamespotjes moeten worden vermeden, zijn religie, politiek,

racisme en seks. Tom Garcia noemt ze de “carré”. Deze onderwerpen kunnen voor
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discussies zorgen en uiteindelijk een slecht imago aan het merk geven. Reclamebureaus
moeten dus op hun thema’s letten en geen polemiek creéren. Het moet voor de luisteraar

als leuk worden ervaren.

Hoe zit het dan met de lengte van een goede reclamespot? Frederic Sodermans vertelde
dat in het algemeen een radiospotje een lengte van tussen de vijftien en de dertig
seconden heeft. Als het langer duurt, moet het concept echt origineel zijn. Vaak kiest de
adverteerder de lengte van zijn reclamespotje en moet het reclamebureau deze tijd
respecteren. Daarom gaan de copywriters of de creatieve teams die voor de creatie van
het radiospotje instaan, meerdere demo’s maken om timingproblemen te vermijden.
Eenmaal in de studio kunnen de acteurs de verschillende teksten voorlezen en wordt er
beslist wat er veranderd kan worden. Het agentschap ziet dan ook of de grapjes goed
overkomen. Door de verschillende kladversies in de werkelijkheid te testen, ziet men of

de timing correct is en of het reclamespotje het gehoopte effect voortbrengt.

Samengevat moet een goede radiospot kort, bondig en creatief zijn. Het verhaal dat er
verteld wordt, moet simpel zijn en met één unieke boodschap. Het moet de luisteraar het
gevoel geven dat hij uniek is. Hij moet zich aangesproken voelen en zich in de voorgestelde
situatie kunnen identificeren. Natuurlijk zijn deze kenmerken vooral theoretisch en

beantwoorden niet alle radiospotjes aan deze voorwaarden.

1.5 Conclusie

Reclame is een sociocultureel fenomeen dat door de eeuwen heen is geévolueerd. Eerst
gezien als een democratische actie om de bevolking van een land, streek of dorp op de
hoogte te brengen van belangrijke bestuurlijke beslissingen, wordt ze vandaag gezien als
een commerciéle en manipulerende techniek om producten, diensten, merken en

bedrijven bekend te maken en de consumenten te dwingen tot het kopen.

Daartoe moet de reclame op haar vorm en retoriek letten. Bij het creéren van een
reclamespot en alvorens te denken aan de woordenschat, maken de marketeers en
reclamemakers gebruik van het AIDA-model om een grijpend scenario te schrijven.

Nadien concentreren zij zich op het taalgebruik. EIk woord en elke zin die voorkomt in de
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reclamespot, wordt goed overdacht zodat het product positief overkomt. Het lexicon is
vaak van economische aard en de argumentatie die men toepast, wil tot het consumeren

leiden.

Reclame komt in verscheidene vormen en media voor. Ik koos in deze scriptie voor de
reclamespotjes die op de radio voorkomen omdat het taalgebruik en de vorm van de
radiospot hier doorslaggevend zijn; zij zijn auditief en kunnen dus niet verleiden door
mooie beelden te laten zien. Dit betekent dat alleen het scenario, de muziek en de retoriek
voor het succes van de reclamecampagne kunnen zorgen. Reclamemakers moeten
hiervoor de taal en creativiteit goed kunnen beheren en samenkoppelen om de aandacht
van de toehoorders te trekken en te behouden. Bij radiospotjes probeert de adverteerder
dus zijn doelpubliek te verleiden door het gebruik van verschillende middelen zoals een

informele en ontspannen spreektaal, humor, muziek, enz.

Uiteindelijk leert het hoofdstuk meer over reclame en haar technieken om de mensen te
informeren en vooral te overtuigen om het product te kopen. Voor het comparatieve
onderzoek van deze scriptie wordt vooral de retoriek en het taalgebruik van radiospotjes
in acht genomen. Er zal ook gekeken worden of alle retorische elementen in de

oorspronkelijke versie en zijn vertaling identiek zijn.
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2. Derelatie tussen reclame en cultuur

Tegenwoordig zijn reclame en cultuur nauw verbonden; beide hebben invloed op elkaar.
Reclame is een spiegel geworden van de sociale evolutie die de ontwikkeling van de
waarden en van de cultuur van de maatschappij weerspiegelt en soms vervormt (Rollo

2013).

Vanaf de jaren 1960 is de overdracht van reclame een centraal probleem geworden voor
de reclame- en marketingprofessionals. Met de globalisering beperkt reclame zich niet
meer tot een bepaalde geografische zone, maar ze gaat de verschillende grenzen
overschrijden en op internationaal niveau opereren. Dit betekent dat een reclamespotje
niet meer exclusief voor een Amerikaans, Chinees of Frans publiek bestemd is, maar ook
voor de rest van de wereld. De vraag hierbij is dan: moet de het aangepast worden aan het

nieuwe doelpubliek of niet?

Het volgende citaat behandelt de dilemma’s van de Amerikaanse bedrijven in die periode
bij de verkoop van hun producten buiten de Verenigde Staten: moet men standaardiseren

voor meer efficiéntie of aanpassen voor grotere effectiviteit (De Mooij 2014)?

“One of the first questions that an international marketing executive has to answer when he enters a foreign
market is ‘How much of our advertising can we use in this particular country?’ On one hand, he will be told
that everything from American hair spray to tourism can be sold throughout the world with the same
illustrations, copy and advertising approach. On the other hand, he will be told that every foreign market is
different and he will run into variety of problems including cultural taboos if he tries to use American
approach abroad (Prof. W. Dunn geciteerd door De Mooij 2014).”

Hoewel sommigen voor de standaardisering van reclamecampagnes blijven pleiten, zijn
een groot aantal wetenschappers, bedrijven en marketeers, er vandaag de dag van
overtuigd dat een reclamespot op de televisie, op de radio of in tijdschriften aangepast
moet worden aan de culturele codes van het nieuwe doelpubliek omdat de waarden,
symbolen, manieren van denken, enz. in ieder land verschillend zijn. In Belgié
bijvoorbeeld kunnen meisjes als “mijn zonneschijn” beschreven worden. Integendeel zou
dit slecht overkomen in Egypte waar de zon als wreed ervaren wordt. Dit voorbeeld toont
aan dat waarden en symbolen gerespecteerd moeten worden: deze minachten zou

drastische gevolgen veroorzaken zoals het mislukken van de reclamecampagne of de
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woede opwekken bij een volk dat zich dan als wantrouwig zal opstellen tegenover het

merk.

Dit hoofdstuk richt zich op de relatie tussen reclame en cultuur, maar ook op de culturele
overdracht die plaatsvindt in reclame en haar vertaling. In de eerste plaats wordt het
concept cultuur beschreven en uitgelegd: “wat is cultuur?”, “wat zijn haar verschillende
betekenissen?” en “hoe manifesteren de verschillende culturele eigenschappen zich?”
Nadien wordt er gekeken naar de classificatie van culturen in dimensies; er bestaan
verscheidene culturele dimensies en deze verschillen bij elke wetenschapper. In dit
onderdeel gaat men het hebben over de dimensies van wetenschappers en professionals
zoals Edward T. Hall, Geert Hofstede of Shalom Schwartz. De nadruk wordt vooral gelegd
op de vijf dimensies van nationale culturen van de organisatiepsycholoog Geert Hofstede.
Vervolgens interesseert men zich voor de culturele criteria in reclame. Bij de overdracht
van de socioculturele criteria moet er rekening gehouden worden met de exogene
parameters, het taalgebruik en de vertaling van de reclamespots die in diverse culturen

uitgezonden worden. Om te eindigen sluit een korte conclusie dit hoofdstuk af.

2.1 Cultuur

Alvorens te begrijpen hoe de culturele overdracht in reclame gebeurt, gaat men eerst het
concept cultuur proberen te bevatten. Dit concept heeft honderden verschillende

definities en woordgebruik die afgeleid zijn van het Latijnse woord cultiira:
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J. de Vries (1971), Nederlands Etymologisch Woordenboek

cultuur znw. v. < fra. culfure ‘bebouwing van de grond; beschaving’ < lat. cuifura. De innerlijke beschaving van een
mens werd dus vergeleken bij een goed behandelde akker.

M. van der Sijs (2010-2015), Nederlandse woorden wereldwijd

cultuur ‘bebouwing; beschaving’ -» Indonesisch kultur ‘beschaving’; Sranantongoe cultury, kulturu ‘beschaving’
Surinaams-Javaans kultur ‘bebouwing’ .

M. Philippa e.a. (2003-2009) Etymologisch Woordenboek van het Nederlands

tot cultur ... gebrocht fin cultuur gebracht’ [1544; WNT]. nnl, cwltuur ‘veldbouw [1701-1717; WNT plantage],
re (van zijderupsen) 'kweek van diertjes’ [1728; WNT Supp. aanvallen], culfuur ‘beschaving’ [1800; WNT
verheffen), cultuur ‘kweek van bacterigén’ [1906; WNT vaccine].

tuinbouw, als nog in samenstellingen als agricultuur, horticultuur, en in vitdrukkingen als in culfuur brengen ‘ontginnen’.
Sinds het eind van de 17% eeuw werd het woord in het Frans ook overdrachtelijk gebruikt voor beschaving, cultuur
heeft dan betrekking op de geestelijke ontwikkeling en vervolmaking van het individu. Uit het Frans is het woord in
deze betekanis in bijna alle Europese talan ontlzend.

Fig. 2: Definities van het woord “cultuur” volgens www.etymologiebank.nl.12

Het woord cultuur kan verwijzen naar kunst, naar de bebouwing van de grond, enz., maar
wordt in de meeste Westerse talen vooral gebruikt in de zin van beschaving. In hun boek
Allemaal andersdenkenden leggen Geert en Gert Hofstede uit dat het naast beschaving ook
preciezer de vruchten van die beschaving - zoals bijvoorbeeld onderwijs kunst en
literatuur - aanduidt (2009: 19). Deze algemene definitie van cultuur noemen zij cultuur

één (ibid.).

Zoals reeds eerder vermeld, heeft de term nochtans verschillende woordverklaringen. Dit
werk concentreert zich op de definitie die gebruikt wordt door sociologen en
antropologen en die volgens Geert Hofstede het beste aansluit bij het woord cultuur;
“cultuur is de mentale programmering van ieder individu waarvan de bronnen zich
bevinden in de sociale omgeving waarin hij opgegroeid is en zijn levenservaring heeft
opgedaan (2009: 18-19)13.” Deze programmering bestaat uit patronen van denken,
voelen en potentieel handelen die in de loop van het leven, en vooral in de kindertijd, van
een persoon worden aangeleerd (ibid.). Dit betekent dat ze door de omgeving van een

individu - zijn gezin, op school, in jeugdbewegingen, op het werk, enz. - voortgezet en

12 http: //www.etymologiebank.nl/trefwoord/cultuur [laatst geraadpleegd op 15 juni 2018].
13 Beschrijving van “cultuur twee” volgens Geert Hofstede.
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gedeeld worden door de mensen die in deze omgeving leven. Cultuur is dus ook een

collectief verschijnsel.

Het volgende citaat van Hofstede & Hofstede omvat volledig de definitie van cultuur twee,

en dus de definitie die men voor dit werk gebruikt:

“Cultuur is aangeleerd en niet aangeboren. Cultuur wordt overgedragen via onze sociale omgeving en niet
via onze genen. Cultuur moet worden onderscheiden van de menselijke natuur aan de ene kant, en van de
individuele persoonlijkheid aan de andere kant (2009: 18-19).”

Individuen hebben verschillende niveaus mentale programmeringen: eenzelfde persoon
kan op eenzelfde moment tot verschillende groepen en categorieén behoren (Hofstede &
Hofstede 2009: 25). Bijvoorbeeld, Tom is vijfendertig jaar oud en woont in Marseille
(Frankrijk). Hij is advocaat en hij gaat iedere zondag naar de mis met zijn vrouw en
kinderen. Tom draagt dus verschillende niveaus van mentale programmering met zich

mee die hij met verscheidene groepen mensen deelt:

een nationaal niveau: op basis van zijn land, Frankrijk;

- een regionaal niveau: op basis van zijn streek in het zuiden van Frankrijk,
Marseille;

- een sekseniveau: Tom is als man geboren en zal op een andere manier denken en
behandeld worden;

- eenreligieus niveau: hij is katholiek en gaat op zondag naar de mis;

- enz.

De culturele eigenschappen en de verschillen tussen volkeren kunnen zich op
verscheidene manieren manifesteren en geanalyseerd worden. Wetenschappers over de
wereld baseren zich op diverse karakteristieken om de culturele criteria op te sporen. Er
bestaat dus een groot aantal termen om de cultuuruitingen te beschrijven, maar volgens
Geert Hofstede (2009) beslaan de volgende vier termen het brede cultuurbegrip vrij

volledig:

symbolen;

helden;

rituelen;

- waarden.
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Fig. 3: Ui-diagram van G. Hofstede

Symbolen zijn volgens Hofstede & Hofstede de meest oppervlakkige laag van het ui-
diagram. Het zijn woorden, gebaren, afbeeldingen of voorwerpen met een betekenis die
begrepen en verdeeld worden door personen die in eenzelfde samenleving leven
(Hofstede & Hofstede 2009: 22). Zij vormen de laatste laag van het diagram omdat zij
regelmatig overgenomen worden door andere culturen en gemakkelijk ontstaan of
verdwijnen (ibid). De auteurs van Allemaal andersdenkenden geven als voorbeelden van
symbolen, sommige woorden die in een taal gebruikt worden, het gebruik van jargon,

kleding, haardracht, vlaggen en statussymbolen (ibid).

De tweede oppervlakkige cultuuruiting is de laag van de helden: het gaat hier om
personen die als model fungeren. Het kunnen dode of levende, echte of fictieve individuen
zijn met eigenschappen die in een cultuur hoog in aanzien staan (Hofstede & Hofstede
2009: 22). Strip- en fantasiefiguren horen bij deze categorie. Sommige figuren maken deel
uit van de nationale identiteit van een volk: in Belgié heeft men bijvoorbeeld Kuifje of

Suske en Wiske.

Vervolgens komen de rituelen aan bod: het zijn “collectieve activiteiten die technisch
gesproken overbodig zijn om het gewenste doel te bereiken, maar die binnen een cultuur
als sociaal essentieel worden beschouwd: zij worden dus verricht omwille van zichzelf

(Hofstede & Hofstede 2009: 22)”. De volgende voorbeelden behoren tot rituelen:
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manieren om elkaar te groeten, manier om respect voor iemand te tonen, sociale en

religieuze ceremonieén, de gespreksstijl, enz. (Hofstede & Hofstede 2009: 22-23).

Tot slot heeft men wat de kern van cultuur vormt: de waarden. Een waarde is een principe
dat men verkiest boven andere principes, het is een overtuiging die belangrijk geacht
wordt. Vanaf de geboorte van een kind worden waarden aangeleerd. Geert en Gert
Hofstede zeggen dat: “Waarden zijn gevoelens met een pijlrichting: een plus- en minpool,
en hebben betrekking op:

- slecht tegenover goed;

- vuil tegenover schoon;

- onveilig tegenover veilig;

- verboden tegenover toegestaan;

- onfatsoenlijk tegenover fatsoenlijk;

- immoreel tegenover moreel;

- lelijk tegenover mooi;

- onnatuurlijk tegenover natuurlijk;

- abnormaal tegenover normaal;

- paradoxaal tegenover logisch;

- irrationeel tegenover rationeel.” (Hofstede & Hofstede 2009: 23)

2.1.1 Culturen classificeren: de verschillende dimensies binnen de nationale

culturen

Culturen classificeren geeft de mogelijkheid om het consumentengedrag te begrijpen. Er
bestaat geen unieke manier om mentale programmeringen in te delen. De antropologen
Kroeber en Kluckhohn analyseren de cultuur op basis van geestestoestanden, het gedrag,
de expertise (qua beroep en taalgebruik), de materiéle producten/resultaten van de
expertise (architectuur, werk, enz.) en de institutionele en collectieve organisatiemodi

(Sauquet 2007: 25).

Een andere belangrijke wetenschapper voor het classificeren van culturen is de

Amerikaanse antropoloog Edward T. Hall. Hij onderscheidt de verschillende culturen
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volgens de context in het communicatiesysteem van een volk. Hij onderscheidt de “high-
context communication” van de “low-context communication”. In het algemeen is een
“high-context communication” weinig expliciet, de informatie maakt deel uit van de
context en de boodschap is efficiént. Wie niet bekend is met deze communicatie kan
moeilijkheden in haar begrip ondervinden: zij kan volledig raadselachtig zijn omdat haar
symbolen als onbekend voorkomen en belangrijk zijn voor het begrijpen van haar
boodschap (De Mooij 2014). De meeste Aziatische culturen zijn “high-context cultures”.
Daarentegen is een “low-context communication” expliciet, de informatie is direct en er is
geen plaats voor ambiguiteit. Dit type communicatie vertoont waardering en een
positieve houding ten opzichte van woorden (ibid.). Een groot aantal Europese landen en

Amerika zijn “low-context cultures”.

Mentale programmeringen van volkeren kunnen ook beschreven worden op basis van
descriptieve kenmerken of ingedeeld worden in categorieén van waarden. Toch is er één
methode die volgens Marieke de Mooij (2014) zeer constructief is voor de classificering

van de cultuurverschillen: de rangschikking door middel van dimensies.

Een culturele dimensie is “een aspect waaruit een cultuur kan worden vergeleken met
andere culturen (Hofstede & Hofstede 2009: 37).” Zij helpen bij het identificeren van
culturele verschillen en overeenkomsten. In dit punt interesseert men zich vooral voor de
verschillende dimensies van nationale culturen van de Nederlandse
organisatiepsycholoog Geert Hofstede. Hoewel zij aanleiding hebben gegeven tot kritiek,
worden zij regelmatig als referentie gebruikt in de verschillende onderzoeken over

cultuurverschillen van volkeren.

In de jaren 1970 ontving Geert Hofstede een grote hoeveelheid onderzoeksmateriaal over
de waarden van mensen die voor de multinationale onderneming IBM werkten in meer
dan vijftig verschillende landen. Deze werknemers vormden van land tot land
gelijkwaardige steekproeven: zij waren in verschillende opzichten gelijk behalve in hun
nationaliteit. Vanuit de analyse van de antwoorden die de werknemers gaven op de
vragen over hun waarden, bleken ze gemeenschappelijke problemen te hebben, maar van
land tot land verschilden de oplossingen voor deze problemen. De vier fundamentele

probleemgebieden van het onderzoek staan voor culturele dimensies.

37



De vier corresponderende dimensies kregen de volgende labels:
- machtafstand

- collectivisme tegenover individualisme

- femininiteit tegenover masculiniteit

- onzekerheidsvermijding (van zwak naar sterk)

e Machtafstand

De eerste cultuurdimensie is machtafstand; het is “het antwoord van een cultuur op het
fundamentele probleem dat mensen ongelijk zijn (Hofstede & Hofstede 2009: 54).”
Sommige mensen zijn rijker dan andere, sommigen verwerven meer respect dan anderen,
enz. Er wordt dus gekeken naar de manier waarop mensen omgaan met autoriteit. De
ongelijkheden kunnen ontstaan tussen verschillende individuen van eenzelfde volk of

groep: tussen ouder en kind, baas en werknemer, man en vrouw, enz.

Machtafstand heeft dan ook te maken met de afhankelijkheidsrelatie in een land. “In
landen met een kleine machtafstand zijn de ondergeschikten maar in beperkte mate
afhankelijk van hun chefs (Hofstede & Hofstede 2009: 58).” Wat de familie betreft, worden
de kinderen opgevoed om al op jonge leeftijd onafhankelijk te zijn. Daar staat tegenover
dat individuen van landen met een grote machtafstand een sterke afhankelijkheidsrelatie

met hun ouders, hun kinderen, hun baas, hun ondergeschikten, enz. hebben.

Verder hebben de bevolkingen van landen die hoog scoren op de Machtafstandsindex hun
plaats in de sociale hiérarchie en als gevolg daarvan wordt autoriteit als natuurlijk
aanvaard (De Mooij 2014). Men respecteert de hiérarchie en houdt zich aan de
verplichtingen en regels die aan zijn of haar status/ rol verbonden zijn. In landen met een

kleine machtafstand ligt de nadruk op gelijkheid in rechten en kansen.
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Rangnummer Land/regio Score
1. Maleisié 104
2. Slowakije 104
3. Guatemala 95

[...] [...] [...]
25. Zwitserland - Franstalig 70
26. Brazilié 69
27. Frankrijk 68
[...] [...] [...]
30. Belgié - Wallonié 67
31. Colombia 67
32. Salvador 66
[...] [...] [...]
40. Belgié - Vlaanderen 61
41. Griekenland 60
[...] [...] [...]
61. Nederland 38
62. Australié 36
[...] [...] [...]
73. Israél 13
74. Oostenrijk 11

Fig. 4: Machtafstandsindex volgens Geert Hofstede

De indexwaarden van de Machtafstandsindex variéren van nul tot ongeveer honderd
(soms meer). De landen met een lage score hebben een kleine machtafstand en de landen

met een hoger getal kennen een grotere machtafstand.

e Collectivisme tegenover individualisme

Vervolgens is er de dimensie van collectivisme tegenover individualisme: de rol van een
individu tegenover de rol van de groep. In sommige samenlevingen gaan de belangen van
het individu boven die van de groep, in andere is het omgekeerde waar. In
individualistische samenlevingen bevindt iemands identiteit zich in de persoon zelf en
ieder individu wil zich van de ander onderscheiden (De Mooij 2014). Men durft zijn
mening te uiten en kiest voor zichzelf. Wat de collectivistische culturen betreft, is
identiteit gebaseerd op het sociale netwerk, de sociale groep waartoe men behoort. Niet

met de groep akkoord gaan, wordt meestal niet geaccepteerd.
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“Een samenleving is individualistisch als de onderlinge banden tussen individuen los zijn: iedereen wordt
geacht uitsluitend te zorgen voor zichzelf en voor zijn of haar naaste familie. Een samenleving is
collectivistisch als individuen vanaf hun geboorte opgenomen zijn in sterke, hechte groepen, die hun
levenslang bescherming bieden in ruil voor onvoorwaardelijke loyaliteit (Hofstede & Hofstede 2009: 87).”

Rangnummer Land/regio Score
1. Verenigde Staten 91
2. Australié 90
3. Groot-Brittannié 89

[...] [...] [...]
6. Nederland 80
7. Nieuw-Zeeland 79
8. Belgié-Vlaanderen 78
[...] [...] [...]
12. Belgié - Wallonié 72
13. Frankrijk 71
14. Zweden 71
[...] [...] [...]
40. Arabische landen 38
41. Turkije 37
[...] [...] [...]
56. China 20
57.. Singapore 20
[...] [...] [...]
73. Ecuador 8
74. Guatemala 6

Fig. 5: Individualisme-index volgens G. Hofstede

Vanuit het IBM-onderzoek kwam Geert Hofstede tot de conclusie dat een lage score op de

Individualisme-index staat voor collectivistische samenlevingen en een hoge score voor

individualistische (2009: 87).

¢ Femininiteit tegenover masculiniteit

Een derde cultuurdimensie is de dimensie van de masculiniteit tegenover de femininiteit.
Hierbij gaat het om de verdeling van de rollen tussen mannen en vrouwen in de
maatschappij en om zelfbewustzijn. Deze dimensie houdt verband met de verdeling van
de sociale sekserollen: mannen worden geacht zich bezig te houden met prestaties

buitenshuis en “worden verondersteld daarbij assertief, competitief en hard te zijn” en
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vrouwen zorgen voor het huishouden en voor de man en kinderen, zij moeten “de zachte
rol” vervullen (Hofstede & Hofstede 2009: 126). De roldifferentiatie is klein bij feminiene
culturen en groot bij masculiene: in een feminiene cultuur kan een man een typische
vrouwelijke baan of rol aannemen zonder dat het als “sissy” wordt gezien door de andere

individuen (De Mooij 2014).

Bij masculiene landen heersen punten als bijvoorbeeld macht, erkenning, uitdaging,
mogelijkheid om veel te verdienen, winnen enz. Omgekeerd wordt een land als feminiener
beschouwd naarmate de volgende punten, bijvoorbeeld, relatief belangrijker gelden:
samenwerking, zekerheid, in een prettige omgeving wonen, tederheid, troost, enz. Dit

betekent dat de kwaliteit van het leven belangrijker is dan de rest.

“Een samenleving is masculien als emotionele sekserollen duidelijk gescheiden zijn: mannen worden geacht
assertief en hard te zijn en gericht op materieel succes; vrouwen horen bescheiden en teder te zijn en vooral
gericht op de kwaliteit van het bestaan. Een samenleving is feminien als emotionele sekserollen elkaar
overlappen: zowel mannen als vrouwen worden geacht bescheiden en teder te zijn en gericht op de
kwaliteit van het bestaan (Hofstede & Hofstede 2009: 128).”

Rangnummer Land/regio Score
1. Slowakije 110
2. Japan 95
3. Hongarije 88

[...] [...] [...]
21. Belgié - Wallonié 60
22. Nieuw-Zeeland 58
[...] [...] [...]
47. Belgié - Vlaanderen 43
48. Frankrijk 43
[...] [...] [...]
72. Nederland 14
73. Noorwegen 8

74. Zweden 5

Fig. 6: Masculiniteitsindex volgens Geert Hofstede

De Masculiniteitsindex toont aan dat de landen die laag scoren feminiene landen zijn en

dat de landen die hoger en rond de honderd scoren masculiene landen zijn.
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e Onzekerheidsvermijding

Een laatste dimensie is de onzekerheidsvermijding. ledereen wordt geconfronteerd met
het feit dat men niet weet wat er morgen zal gebeuren, men kent de toekomst niet. Dit kan
spanning en angst voor het onbekende veroorzaken, maar dankzij techniek, wetgeving en
religie worden zij door elke samenleving op een andere manier verlicht (Hofstede &

Hofstede 2009: 170).

“Onzekerheidsvermijding is de mate waarin de dragers van een cultuur zich bedreigd voelen door onzekere
of onbekende situaties; dit gevoel wordt onder andere uitgedrukt in stress en in behoefte aan
voorspelbaarheid: aan formele en informele regels (Hofstede & Hofstede 2009: 173).”

In een land waar een hoge onzekerheidsvermijding geldt, gaat bijvoorbeeld de bevolking
gebukt onder een groter aantal regels en zekerheid in haar werk dan de bevolking van
een land met een lager onzekerheidsvermijding (Minskies 2010). Haar afwijkend gedrag
zal dan ook minder of niet getolereerd worden. De bevolking van culturen met een hoge
onzekerheidsvermijdingsgraad heeft een hoger niveau van angst en conflicten. Dit kan
leiden tot intolerantie, laag vertrouwen, inflexibiliteit en dogmatisme (De Mooij 2014)
Daarentegen heeft de bevolking van een land met een lage onzekerheidsvermijding
minder/weinig regels, haar meningsverschillen worden geaccepteerd en haar uniek

gedrag kan gewaardeerd worden door de maatschappij (Minskies 2010).
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Rangnummer Land/regio Score
1. Griekenland 112
2. Portugal 104
3. Guatemala 103

[...] [...] [...]
5. Belgié-Vlaanderen 97
6. Malta 96
7. Rusland 95

[...] [...] [...]
9. Belgié - Wallonié 93
10. Polen 93

11. Japan 92

[...] [...] [...]

17. Frankrijk 86

18. Panama 86

[...] [...] [...]

53. Nederland 53

54, Oost-Afrika 52

[...] [...] [...]

73. Jamaica 13

74. Singapore 8

Fig. 7: Onzekerheidsvermijdingsindex volgens Geert Hofstede

De onzekerheidsvermijdingsindex Fig. 7 wijkt af van de voorgaande drie dimensies en laat
een nieuwe indeling van landen zien. Hoge scores komen voor in landen als Belgié,
Frankrijk, in Latijns-Amerika, Mediterrane landen, enz. Gemiddelde scores worden
gevonden bij Duitstalige landen en lagere scores horen bij Aziatische landen, Afrikaanse

landen, Angelsaksische landen, Noord-Europese landen en Nederland.

¢ Eenvijfde dimensie: lange- tegenover kortetermijngerichtheid.

De vier bovengenoemde cultuurdimensies zijn, zoals eerder vermeld, het resultaat van
Geert Hofstedes onderzoek in 1973 over de cultuurverschillen bij de multinational IBM.
In de jaren 1980, na een ontmoeting met Professor M. Harris Bond van de Chinese
Universiteit in Hong Kong, voegde hij een vijfde dimensie aan zijn model toe: de

cultuurdimensie lange- tegenover kortetermijngerichtheid.
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“Langetermijngerichtheid staat voor het streven naar beloning in de toekomst, vooral via volharding en
spaarzaamheid. De tegenovergestelde pool, kortetermijngerichtheid, staat voor het nastreven van deugden
gericht op het verleden en op het heden, vooral respect voor traditie, gezichtsverlies voorkomen, en het
voldoen aan sociale verplichtingen (Hofstede & Hofstede 2009: 211-212).”

Deze dimensie geeft dus de mate aan waarin de maatschappij gericht is op de toekomst of
juist meer op het heden en verleden. Een bevolking die op lange termijn gericht is zal de
volgende punten waarderen: volharding, doorzettingsvermogen, pragmatisme,
spaarzaamheid, gevoel voor verhoudingen, op lange termijn denken en
schaamtegevoel(Hofstede & Hofstede 2009: tz212). Bevolkingen, echter, die gericht zijn
op korte termijn valoriseren de volgende waarden: verplichtingen, traditierespect,
nationale trots, zelfrespect, zelfverbetering, religie, vrijgevigheid, het beschermen van het
‘gezicht’, kalmte en evenwichtigheid. Sommige van deze laatste genoemde culturen zijn
religieus en geloven vaak in een god die hun problemen kan oplossen, ongeacht wat ze

zelf doen (De Mooij 2014).

Rangnummer Land/regio Score
1. China 104
2. Hongkong 104
3. Taiwan 95

[...] [...] [...]
25. Nederland 70
26. Noorwegen 69
[...] [...] [...]
Frankrijk
30. Belgié - totaal 67
[...] [...] [...]
40. Belgié - Vlaanderen 61
41. Griekenland 60
[...] [...] [...]
61. Nederland 38
62. Australié 36
[...] [...] [...]
73. Israél 13
74. Oostenrijk 11

Fig. 8: Langetermijngerichtheidsindex volgens Geert Hofstede

Alhoewel de cultuurdimensies van Geert Hofstede de populairste en meest gebruikte

dimensies blijven bij het analyseren van cultuurverschillen, bestaan er andere dimensies
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om de culturele programmeringen van volkeren te onderscheiden. Zo ontwikkelde
bijvoorbeeld de psycholoog Shalom Schwartz verschillende typen waarden zoals:
inbedding tegenover intellectuele en affectieve autonomie; hiérarchie tegenover
egalitarisme; meesterschap (“Mastery”) tegenover harmonie (De Mooij 2014). Een
recenter dimensiemodel is GLOBE, dat gecreéerd werd door Robert House van de
Wharton School of Management en zijn medewerkers. Sommige van zijn
cultuurdimensies stemmen overeen met die van Hofstede, maar dragen een andere naam
en werden ontwikkeld vanuit theorieén die op bestaande ideeén gebaseerd zijn;
onzekerheidsvermijding, machtafstand, twee soorten collectivisme, geslachtsgelijkheid,

toekomstgerichtheid, prestatiegerichtheid en menselijke gerichtheid (De Mooij 2014).

2.2 Culturele overdracht in reclame

Mondialisering is een verschijnsel dat ontstaan is met de liberalisering van het
handelsverkeer en het ondertekenen van commerciéle overeenkomsten tijdens de
twintigste eeuw. Het is een proces van wereldwijde economische, sociale en politieke
integratie. Omdat ze door de mondialisering in contact komen met andere samenlevingen
en dus ook met andere culturen, moeten politieke leiders en bedrijven hun strategieén
voor de verovering van internationale markten aanpassen. Hun succes hangt dus af van
hun wijze van handelen en van de manier waarop zij zich aansluiten bij een nieuwe

cultuur.

Dit probleem van integratie doet zich ook voor bij reclame. Er bestaan discussies rond het
belang van de aanwezigheid van plaatselijke kenmerken en elementen in een
internationale reclame. Enkele wetenschappers, zoals de verdedigers van Ted Levitt14,
stellen het maken van een uniforme communicatie voor (De Mooij 2014). Zij willen de
verschillende reclamecampagnes standaardiseren. Met andere woorden, zij willen voor
alle markten eenzelfde reclamecampagne uitzenden, ongeacht de socioculturele
verschillen die tussen de volkeren bestaan. Deze onderzoekers beweren het bestaan van
homogene groepen over de wereld (De Mooij 2014). Deze hebben volgens hen dezelfde

gebruiksmotivatie voor een product: jongeren uit verschillende culturen - Belgen,

4 Theodore Levitt was Professor aan Harvard en verdedigde de theorie van het standaardiseren en globaliseren
van de verschillende markten.
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Amerikanen, Japanners, enz. — die Coca-Cola drinken of het merk Apple kopen laten
denken dat zij gelijkaardig zijn, dat zij dezelfde mentale programmeringen delen omdat
ze allen een globaal merk gebruiken. Hierbij denken de verdedigers van globale
marketing dat de diverse volkeren universeel worden en dus dat er een universele
reclame gemaakt moet worden. Dit is dan ook financieel voordelig: men zou minder geld
uitgeven voor het maken van reclame. In plaats van verschillende reclamespotjes te
maken voor verschillende samenlevingen, zou er maar één unieke reclamespot gecreéerd

worden voor de verschillende landen.

Alhoewel het idee van een uniforme reclame economische voordelen heeft, blijft het op
sociocultureel vlak utopisch. Zoals reeds gezegd, denken de verdedigers van een globale
marketing dat er homogene groepen consumenten bestaan, maar dit is niet helemaal
correct. Het is niet omdat Japanners en Amerikanen graag cola drinken en dus dezelfde
gewoontes en behoeften delen, dat ze deze behoeften op dezelfde manier uitdrukken:
“individuen kunnen door dezelfde passies en dezelfde behoeften gemotiveerd worden,
maar de uitdrukking van deze motivatie is verschillend volgens de personen” (Reed
geciteerd door Epiney 2011: 3). Een voorbeeld hiervan is de Sony Walkman (gegeven
door De Mooij 2014); het product werd gezien als een voorbeeld van een geglobaliseerd
product dat gemaakt werd voor een universele gebruiker. In werkelijkheid is dit onjuist
want er zijn verschillende motivaties voor zijn gebruik. In de Westerse landen diende de
Sony Walkman om muziek te beluisteren zonder dat men gestoord werd door de anderen.
In de Aziatische landen is dit anders; Masaru Ibuka, medeoprichter van de Sony Walkman,

bedacht het apparaat om naar muziek te luisteren zonder de anderen te storen.

Verder hebben statistieken en onderzoeken getoond dat algemene reclamecampagnes
minder goed scoren en minder efficiént zijn dan campagnes die zich op de culturele
criteria van volkeren baseren (De Mooij 2014). Marieke de Mooij legt in haar boek Global
marketing and advertising (2014) uit dat wanneer de landen zich openen voor de
verschillende internationale markten, de volkeren zich interesseren voor wat er nationaal
gebeurt. Hoe meer de mensen leren en weten over de andere landen en culturen, hoe
meer zij zich aansluiten bij hun nationale identiteit. Daarom moeten de reclamemakers
en de marketeers op de verschillende culturele criteria van volkeren letten in hun

reclamecampagnes. Door een radiospot aan te passen kan een individu instemmen met
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een bedrijf/ merk/ product/ dienst. Omdat de reclamespot hem direct aanspreekt, zal hij

bijvoorbeeld, een product sneller kopen en gebruiken.

De overdracht van een reclamespot in een ander land of in een andere cultuur kan op
verscheidene wijzen gedaan worden: hij kan vertaald, aangepast of helemaal veranderd
worden om er een nieuwe reclame van te maken. Vertalers en reclamemakers spelen bij
deze processen een actieve en belangrijke rol. Ze gaan zich op de verschillende culturele
codes en de sociale waarden van het doelpubliek van de reclame moeten concentreren.
Vaak koppelt men dan taal en cultuur met een wet die bij de media bekend is: “la loi de
proximité”, de wet van nabijheid (Guidere en Lugrin z.d.). Deze wet vereist de aanpassing

van de boodschap, zodanig dat het doelpubliek dit bericht kan toetreden.

Ook wanneer verschillende landen eenzelfde taal delen, gaat de reclame aangepast
worden. Bijvoorbeeld in Vlaanderen (Belgié) en Nederland wordt er Nederlands
gesproken. Toch bestaan er verschillen in de taal en de cultuur van beide landen. Daarom
moeten reclamemakers en -bureaus de reclamecampagnes voor beide landen aanpassen.
Een bepaald volk toespreken impliceert het ontwerpen van reclame in functie van de

mentaliteit van dit volk (Emond 1976: 82).

2.2.1 Het belang van exogene parameters bij het binnendringen van reclame op

een andere markt

Bij het maken van een nieuwe reclamecampagne of promoten van producten/ diensten/
merken in verschillende landen, moeten reclamebureaus op een aantal verplichtingen
letten. Mathieu Guidere zegt dat twee parameters hier van belang zijn: de endogene en de
exogene parameters (2000: 11-12). Endogene parameters duiden naar de interne
parameters, die zich binnen de publicitaire tekst bevinden, zoals bijvoorbeeld de
elementen die betrekking hebben op het schrift, op de semiotiek, op de iconografie, enz.
(Guidére 2000: 11-12). Daarnaast zijn er de exogene parameters nl. de factoren die van
buiten komen, die extern zijn. Deze parameters kunnen van verschillende aard zijn:

economisch, ideologisch, cultureel, enz. (Guidere 2000: 11-12).
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Bij het binnendringen van een reclamespot in een ander land gaan de reclamemakers
moeten goochelen met de politieke en wettelijke aspecten (wetgevingen en
reglementeringen van een land) en de socioculturele aspecten (godsdiensten, tradities,
gewoontes, taal, enz.) van de bevolking (Rollo 2013). Deze exogene parameters moeten
gerespecteerd worden door de vennootschappen en merken als zij hun producten met
succes willen verkopen op de internationale markt. Sommige ondernemingen gaan zelfs
hun eigen politiek van verkoop veranderen naar de verschillende markten met het oog op

een winstgevende klantenrelatie (ibid.).

Om deze klantenrelatie op te bouwen, gaat de reclame de eisen van de globale markt
combineren met het beleid inzake internationale marketing. Hiervoor moet men niet
alleen de leeftijd, het geslacht en de sociale status van de consumenten kennen, maar moet
men vooral zijn behoeften en verlangens identificeren (Rollo, 2013). Dit betekent dat
reclame zich er niet toe beperkt de culturele factoren en hun beduiding die al aanwezig
zijn in het collectieve geheugen op te sporen (ibid.). In zijn boek Publicité et société legt
de psychosocioloog Bernard Cathelat uit dat de huidige reclame nieuwe of verwerkte
“levensstijlen” - waarden, normen en modellen - aan een samenleving creéert en
verkoopt (2001: 231). Ze gaat de geidentificeerde socioculturele elementen van de
doelgroep in de te verkopen producten projecteren en dan zelf nieuwe betekenissen
opbouwen. Codeluppi legt het maken van deze nieuwe betekenissen in het collectieve

geheugen van een doelgroep als volgt uit:

"[...] Influencée par les dynamiques socioculturelles et par la perception de la réalité des destinataires, elle
contribue a son tour a modeler leurs images mentales et leurs modeles comportementaux, en acquérant un
role de guide commercial pour le choix des produits mais aussi de guide social (Codeluppi geciteerd door
Rollo 2013).”

Nieuwe betekenissen opbouwen is dus een commerciéle strategie van de bedrijven om
relaties met de consumenten te scheppen. Om de aankoop van een product te stimuleren,
gaan de bedrijven een bepaald gedrag, representatie van de wereld of representatie van
het zelfbeeld aan de doelgroep voorstellen. De bedoeling is dat het imago van het product
overeenkomt met het zelfbeeld en de onbewuste verlangens die men in de socioculturele
achtergrond van de consument terugvindt (Rollo 2013). De consument projecteert zich in

de representaties die overstemmen met zijn verwachtingen en identificeert zich met de

voorgestelde modellen van het ideaal dat hij nastreeft. Ten slotte hangt de aankoop af van
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het evenwicht dat er bestaat tussen het imago dat de consument van zichzelf heeft (of dat

hij zou willen hebben) en het imago dat door de reclame wordt gegeven (ibid.).

2.2.2 De relatie tussen taal, cultuur en reclame

Het vorige punt handelde vooral over de algemene strategieén die bedrijven gebruiken
bij het promoten van producten op de internationale markt. In dit punt ga ik het preciezer
hebben over een sociocultureel aspect: de taal. Zij speelt een centrale rol in de cultuur van

een volk en is dus een belangrijk aspect bij het maken van reclame.

De relatie tussen taal en cultuur kan op twee verschillende wijzen waargenomen worden:
taal heeft invloed op cultuur of taal is een uitdrukking van cultuur. Volgens de linguisten
Edward Sapir en Benjamin Lee Whorf beinvloedt de structuur van de taal de waarneming
en beschrijving van de wereld, en ook de denkwijze van een individu (De Mooij 2014).
Mensen die “verschillende talen gebruiken, zullen onder dezelfde omstandigheden
verschillende feiten stellen, of ze zullen soortgelijke feiten op verschillende manieren
ordenen” (ibid.). Door een bepaalde taal te gebruiken wordt de manier waarop een mens
over de wereld en zaken nadenkt, beinvloed. Taal kan dus volgens deze wijze de

wereldbeelden van individuen die een andere taal praten, vervormen.

Taal kan ook waargenomen worden als de weerspiegeling van de cultuur van een volk.
Het taalgebruik geeft culturele oriéntaties weer. Dit is te zien aan bijvoorbeeld Oost-
Aziatische talen: Koreanen gebruiken werkwoorden om sociale objecten, zichzelf en
anderen te beschrijven (De Mooij 2014). Zij praten dan ook op een indirecte manier en
letten meer op de context dan volkeren die directer praten. Het taalgebruik van de Oost-
Aziatische landen weerspiegelt hun denkwijze en mentale programmering. Marieke de
Mooij (2014) legt uit dat cultuuruitingen vooral herkenbaar zijn in het gebruik van
metaforen. Zo hebben Amerikanen een groot aantal uitdrukkingen die afgeleid zijn van
het Amerikaanse baseball zoals “he is a team player” of “ballpark estimate” (ibid.).
Linguistische praktijken van volkeren kunnen dus de sociaalcognitieve processen -
processen van het coderen, opslaan en terughalen van kennis gerelateerd aan andere

mensen — weergeven (ibid.).
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Daarenboven is de culturele omgeving van een volk bepalend voor een taal. De omgeving
verklaart waarom sommige talen over een rijkere woordenschat beschikken voor
sommige elementen of objecten dan andere. Bijvoorbeeld, enkele landen hebben
verschillende termen om de materie van ijs of regen te beschrijven. Soms bestaan deze
woorden niet in een andere taal, omdat het element of object niet bestaat in de andere
cultuur en men dan niet weet wat het representeert. Enkele van deze cultuurspecifieke
woorden kunnen ook migreren naar andere talen wanneer ze iets unieks uitdrukken zoals
bijvoorbeeld de woorden; management, computer, apartheid, geisha, sauna, maffia,
kamikaze, enz. (De Mooij 2014). Deze woorden weerspiegelen de specifieke waarden van
een cultuur en kunnen dus niet altijd vertaald worden (ibid.). De taal die iemand spreekt,
is dus nauw verbonden met de omgeving waarin hij leeft en de cultuur waarin hij opgroeit.
De moeilijkheden waarop de communicatie stoot, zijn vaak het gevolg van linguistische

verschillen (Epiney 2011: 38).

2.2.3 De culturele overdracht in de vertaling van reclame

Vaak is de reclamespot die voorkomt op de radio of de televisie een adaptatie van een al
bestaande reclame. Omdat de originele versie niet zomaar mag weggegooid of letterlijk
vertaald worden, moeten de vertalers en reclamebureaus aan een aantal verplichtingen
voldoen. Slechte vertalingen kunnen mislukte reclamecampagnes veroorzaken. Sommige
woorden kunnen in taal A een andere woordverklaring hebben dan in taal B. De mentale
programmeringen die de cultuur vormen kunnen door een woord in een taal geactiveerd
worden en in een andere taal niet. Bovendien delen de zender en de ontvanger niet altijd
dezelfde codes en dit kan voor verwarring zorgen in reclame. Het bericht wordt slecht
ontvangen, het doel van de adverteerders wordt niet bereikt en de campagne mislukt. De

vertaler moet dus niet enkel op de taal letten, maar ook op zijn woorden.

In zijn artikel De la traduction publicitaire a la communication multilingue legt Mathieu
Guidere uit dat in het begin, de eerste vertalers niet op de boodschap van de auteur of de
socioculturele achtergrond van het doelpubliek letten, maar wel op een trouwe vertaling
van de brontekst (2009: 420). Al snel beseften de reclamemakers dat de vertaling niet
dezelfde impact had op het nieuwe publiek als op het bronpubliek van de reclame.

Daarenboven realiseerden de vertalers dat de inhoud en het doel van reclame “niets
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sacraals hadden om een scrupuleuze vertaling van de vorm noch de achtergrond te eisen”
(Guidere 2009: 420.). Om het doelpubliek te beinvloeden en contact met hem te leggen,
moesten de vertalers van strategie veranderen: ze vertaalden niet enkel de verschillende

reclame, maar pasten ze ook aan. Deze techniek wordt nog steeds gebruikt.

Metaforen en polysemie van woorden kunnen voor vertaalproblemen zorgen, daarom
hoort bij de aanpassing soms het metaforisch herformuleren of het herschrijven van de
brontekst. Er wordt dan ook nagedacht over het pragmatische doel van de publicitaire
boodschap en over het effect dat de argumentaties moeten veroorzaken bij de ontvanger
(Guidere 2009: 420). Dit betekent dat bij het vertalen en aanpassen van een publicitaire
tekst, de vertalers of reclamemakers rekening moeten houden met twee doorslaggevende
verplichtingen: zij dienen het publicitaire concept zo dicht mogelijk weer te geven en de
boodschap aan te passen omwille van het doelpubliek. De vertaling van een reclamespot
moet het publiek aanspreken en bij hem dezelfde reacties veroorzaken als bij het
bronpubliek door hem aan te spreken met codes die hij kent, zonder echter de mening
van de oorspronkelijke versie te vervormen. Wat hier van belang is, is de impact en de
emotionele doeltreffendheid van de woorden die men gebruikt (Reboul verwoord door
Rollo). De woordkeuze en taalbeheersing zijn hier doorslaggevend: de vertaler moet de

diverse woordbetekenissen in een taal goed kennen.

Tot slot eist de vertaling van reclame niet enkel het begrijpen van de culturele codes en
de sociale waarden van het nieuwe publiek, maar ook het begrijpen van de bedoeling van
de auteur van de oorspronkelijke tekst en het identificeren van de woordelijke segmenten
die de praxis dragen (2013). Om de laatstgenoemde segmenten te identificeren, gaat men
op zoek naar: de informatie die overeenkomt met de communicatieve voornemens van de
oorspronkelijke reclame, de informatie die in staat is om een vertegenwoordiging van de
reéle wereld op te bouwen of te wijzigen en de informatie die geen enkele ambiguiteit
noch moeilijkheid van begrip voor de ontvangers presenteert (Reboul & Moeschler 1998:

71-73).
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2.3 Conclusie

Door de globalisering overschrijdt reclame de landsgrenzen. Sommigen pleiten voor een
standaardisatie van de reclame. Wetenschappers en marketeers zijn dan weer voor een
aanpassing van de reclame aan de waarden, denkwijzen enz. van hetland waar de reclame
verspreid wordt. Ze classificeren de verschillende culturen in verschillende dimensies om
ze met elkaar te vergelijken. Geert Hofstede brengt ze in vijf dimensies onder:
machtafstand, collectivisme t.o.v. individualisme, femininiteit t.o.v. masculiniteit,

onzekerheidsvermijding en langetermijngerichtheid t.o.v. kortetermijngerichtheid.

Volgens Mathieu Guidere (2000) zijn ook de endogene (of interne) parameters van een
publicitaire tekst en de exogene (0.a. economische, ideologische, culturele, enz.)
parameters van belang bij het maken van een reclamecampagne.
Taal is eveneens een weerspiegeling van een cultuur en van de leefomgeving van het
individu. Daarom moeten buitenlandse reclamespots niet zomaar letterlijk vertaald
worden. De vertaling moet niet alleen de culturele codes en sociale waarden van het

doelpubliek begrijpen, maar eveneens de bedoeling van de oorspronkelijke tekst.
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3. Achtergrondinformatie over Belgié

Voor deze scriptie heb ik me niet geinteresseerd in de verschillen in reclame die tussen
twee afzonderlijke landen kunnen ontstaan, maar in de verschillen binnen eenzelfde land.
Belgié werd gekozen voor zijn complexe politieke, sociale en economische situatie. Van
Belgié wordt gezegd dat het een biculturele staat is, bestaande uit een Waalse en Vlaamse
cultuur die zich duidelijk van elkaar onderscheiden. Dat zou ook in de reclame zo zijn. Om
dit te begrijpen, focust het hoofdstuk 3 zich op de politieke en historische achtergrond

van Belgié en op de verschillen tussen Walen en Vlamingen.

3.1 Politieke en historische achtergrond?>

Belgié is een federaal land dat op historisch en politiek vlak als complex beschouwd
wordt. Het land telt drie officiéle talen - het Frans, het Nederlands en het Duits - en drie
verschillende gewesten - het Waalse Gewest, het Vlaamse Gewest en het Brussels
Hoofdstedelijk Gewest - die door het territorialiteitsprincipel® geregeerd worden. Dit
principe heeft geleid tot een scheiding binnen het Belgische volk: Vlamingen en Walen
spreken elk een andere taal en hebben een andere levensstijl. Beide volkeren hebben hun

eigen media, onderwijs, economie en ook hun eigen culturele karakteristieken.

De verschillen tussen de Walen en Vlamingen begrijpen verreist kennis van de Belgische
geschiedenis. In vergelijking met andere landen zoals Frankrijk of Engeland, is Belgié een
jong land waarvan de onafhankelijkheid pas in 1830 erkend werd. Het land bevindt zich
in het hart van Europa en is omsingeld door grootmachten zoals Frankrijk, Duitsland, enz.
Daarom stond Belgié voor 1830 op het kruispunt van talrijke conflicten en controverses

(Bertolini 1998: 1).

15 Alle historische feiten die in dit punt geschetst worden, baseren zich op de lessen geschiedenis die ik
volgde inhet middelbare onderwijs en op de informatie die uitgelegd wordt op
https://www.belgium.be/nl/over belgie/land/geschiedenis

16 “De taalwetgeving schrijft voor welke taal moet worden gehanteerd in het bestuur, het onderwijs, het gerecht
en het bedrijfsleven. Dat gebeurt volgens het territorialiteitsprincipe: de wet heeft taalgebieden vastgelegd
waarin één bepaalde taal als de officiéle taal wordt beschouwd (ministerie van de Vlaamse Gemeenschap).” Op
http://wwwz2.vlaanderen.be/taalwetgeving/taalgrens_en_taalgebieden.html
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Na de Neolithische periode en voor de Romeinse invallen wonen de Kelten op het actuele
Belgische grondgebied. Zij zijn onderworpen aan de Romeinse troepen van Caesar tussen
de jaren 51 en 57 voor Christus. Sommige Keltische stammen worden uitgemoord, andere
kennen een geleidelijke vermenging met de Romeinen; ze worden beinvloed door de
Romeinse cultuur op het vlak van religie, kleding, wegen- en huisbouw, enz. Ook de taal
speelt hier een belangrijke rol want het veroverde volk wordt verplicht om Latijns te
praten. Uit die periode stamt de aanwezigheid van de Romaanse taal in het Belgische

grondgebied.

Vanaf de vierde eeuw steken de Franken de Rijn over en dringen Gallié binnen. De Salische
Franken veroveren het Belgische gebied tijdens de vijfde eeuw. Zij ruimen de Romeinen
uit de weg en vegen de eerste steunpunten van het christendom van de kaart. De Franken
die in het noorden wonen, behouden hun Germaanse taal - het Diets (een vorm van
Nederfrankische) dat later het Nederlands zal worden - en leggen hun taal op aan de
bevolking. Daarnaast nemen de Franken die zich meer in het zuiden hebben gevestigd, de
taal over van de veroverde geromaniseerde Galliérs, namelijk het Latijn. Tijdens deze
periodes vindt men de eerste sporen van taalkundige verschillen tussen de Germaanse en

Romaanse talen terug.

Gedurende de Vroege Middeleeuwen - de periode tussen 400 en 900 - kent het
grondgebied verschillende dynastieén, zoals de Merovingen en later de Karolingen. Dit
zorgt voor een herhaaldelijke hertekening van de grenzen. Er worden dan ook tijdens dat
tijldperk Germaanse en Romaanse dialecten gesproken, die na verloop van tijd een
duidelijke taalgrens vormen. Deze stemt ongeveer overeen met de actuele grens en vormt

de verre basis van het huidige Vlaanderen en Wallonié (Bertolini 1998: 10).

In de tweede helft van de negende eeuw, vallen de Noormannen binnen en dit zorgt voor
de achteruitgang van het vorstelijke gezag op het Belgische gebied. De macht komt dan
in handen van de lokale elite die uit graven en hertogen bestaat. Zij voeren oorlogen om
hun stuk grond te kunnen vergroten. Dat splitst het gebied in diverse onafhankelijke
prinsdommen en hertogdommen op. Op juridisch vlak zijn de graven van Vlaanderen
vazallen van de Franse koningen. Hierdoor begint de Franse taal in de hogere klassen van

de Vlaamse samenleving te infiltreren, waardoor zij Frans praten. Enkele eeuwen later
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komen de verschillende hertogdommen terug in handen van de hertogen van Bourgondié
en vormen ze een geheel, buiten het het prinsbisdom Luik dat onafhankelijk blijft tot
1795. De zogenaamde Bourgondische periode speelt een belangrijke rol bij het

bevorderen van de Franse invloed bij de Vlaamse Bourgeoisie.

Vanaf de Late Middeleeuwen komen de Walen en Vlamingen onder de regering van
dezelfde politieke leiders en dezelfde administratie (Willems 2014: 20). Wanneer
Napoleon aan de macht komt, maakt huidig Belgié deel uit van het Franse Keizerrijk. Deze
periode heeft een diepgaand effect op de regio; onder Napoleons beleid verliest de
bevolking zijn autonomie en identiteit, en een groot aantal instellingen uit het Oude
Regime worden afgeschaft (Bertolini 1998: 16). Het Nederlands wordt dan ook
onderdrukt en publicaties in die taal zijn verboden. Het Frans geldt als enige officiéle taal.
Dit heeft een impact op de Vlaams-Waalse relaties; de Franse bezetting vergroot de
verschillen tussen de “Belge Flamand” en “Belge Wallon” (Bertolini 1998: 17). Walen staan
duidelijk dichter bij de Fransen dan bij de Vlamingen.

Na de nederlagen van Napoleon beslissen de geallieerden op het Congres van Wenen
(1814-1815) om een bufferstaat tegen Frankrijk op te richten: Belgié, Luxemburg en de
Noordelijke Nederlanden vormen samen het Verenigd Koninkrijk der Nederlanden met
als vorst Willem [ van Oranje. Nochtans zal de alliantie niet duren. Koning Willem 1 is
autoritair en een aantal van zijn beslissingen zorgen voor wantrouw en teleurstelling bij
de toekomstige Belgen. Willem I wil bijvoorbeeld het Nederlands als officiéle taal
opleggen. De Walen en de verfranste Vlaamse bovenklasse vrezen voor hun prestige en
rang. Bovendien zien de katholieken uit het zuiden het Nederlands als de taal van het
protestantisme (Bertolini 1998: 19). De Vlamingen worden minder door de Nederlanders
beinvloed in vergelijking met de Walen door de Fransen tijdens de Napoleontische tijden.
Tussen de jaren 1815 en 1830 lopen de spanningen in het zuiden hoog op. In de tweede
helft van het jaar 1830 breekt de revolutie in Brussel uit en Belgié scheidt zich definitief
af van het Verenigd Koninkrijk der Nederlanden om een onafhankelijke staat te vormen

met als eerste Koning der Belgen, Leopold van Saksen-Coburg.

Ondanks een meerderheid van Vlamingen wordt het Frans de officiéle taal van het jonge

land: het Frans is de taal van de administratie, het leger, de rechtbanken, maar ook van de
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middelbare scholen en universiteiten. Dit is te wijten aan de Waalse en Vlaamse politieke
en economische elite die Frans spreekt. Volgens Keefe - verwoord door Robin Willems -
zorgde het gebruik van het Frans dan ook voor de breuk met het Nederlandse Koninkrijk
en zijn invloed (2014: 20). De Vlaamse cultuur wordt onderdrukt door de Franse cultuur

van de Walen. Natuurlijk kan deze situatie niet blijven duren.

De Franse context van het land zorgt voor het ontstaan van verenigen in Antwerpen en
Gent die de Nederlandse taal willen bevorderen en haar literatuur ontwikkelen. Hiervoor
promoten ze symbolen van de Vlaamse cultuur zoals bijvoorbeeld het verhaal van de
Vlaamse overwinning op de Fransen in de Guldensporenslag in 1302 (Bertolini 1998: 32).
De toenmalige beweging pleitte voor een Vlaamse cultuur en geschiedenis, maar niet voor
separatisme. Toch heeft de beweging weinig invloed op het Belgische beleid. In 1840
wordt bij het Parlement een verzoekschrift ingediend om bij het voeren van officiéle
aangelegenheden in de Vlaamse provincies gebruik te maken van het Nederlands
(Bertolini 1998: 33). De Franstalige Belgen weigeren dit verzoekschrift. Pas in 1898

wordt het Nederlands, samen met het Frans, als officiéle taal van het Koninkrijk erkend.

Verder spelen de Eerste Wereldoorlog en de periode daarna, een belangrijke rol in het
gebruik van het Nederlands in Belgié. Tijdens de oorlog zijn de Duitsers aan het militaire
bewind van Belgié. Het Duitse beleid, gebaseerd op het idee van verdelen en veroveren,
probeert de bestaande vijandigheid tussen Vlamingen en Walen in hun voordeel te
gebruiken (Bertolini 1998: 43). Sommige Vlamingen zien de collaboratie met de Duitsers
als een kans om naar meer Vlaamse rechten en autonomie te streven. Dankzij de Duitse
steun worden er veranderingen in gang gezet. Sommige van die veranderingen zullen na

de oorlog onomkeerbaar zijn.

De reeks gebeurtenissen en de Vlaamse aandrang zorgen voor het ontstaan van de
taalgrens en -wet van Belgié in 1932. Deze leggen de volledige administratieve
eentaligheid in de Vlaamse en Waalse streken van het land, op. Brussel wordt tweetalig.
Verder vereist de wet dat de communicatie van de centrale overheid in beide talen moet
zijn (Bertolini 1998: 48). De taalgrens en -wet kondigen de toekomstige federale

structuur van Belgié (tussen 1970-1993) aan.
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3.2 Belgié, een land met twee verschillende culturen?

Er bestaan diverse theorieén rond de relaties tussen de Walen en de Vlamingen.
Sommigen, zoals de historicus Henri Pirenne, zeggen dat Vlaanderen en Wallonié een
gemeenschappelijke beschaving delen die hun de mogelijkheid heeft gegeven om een
uniforme “belgo-Belgische” cultuur te creéren sinds hun territoriale fusie tijdens de
Middeleeuwen (Willems 2014: 21). Anderen komen terug op de “Belgische identiteit” en
denken dat er geen Belgen bestaan. Jules Destrée, een socialistische afgevaardigde van
Charleroi, publiceerde zijn brief voor de Koning in 1912. Daarin schreef hij: “Il y a en
Belgique des Wallons et des Flamands, il n’y a pas de Belges (Farhat 2012).” Sommige
auteurs hebben zelfs de “Waalse identiteit” en de “Vlaamse identiteit” betwist; in 1830
schreef de Franse politicus Talleyrand : “Il n'y a point de Belges, il n'y en eut jamais : il y a
des Frangais ou Wallons, des Flamands ou Hollandais (c'est la méme chose) et des Allemands
(ibid.).” Toch voelen Walen en Vlamingen zich niet Frans of Nederlands en dit is te merken

in de literatuur en hun sociale gedrag.

3.2.1 De taal

Vele factoren hebben bijgedragen tot de sociale dualiteit in Belgié. “Vlamingen en Walen
leven in hetzelfde land, maar verschillen in alles” dit is wat het cliché zegt (Petitjean
2008). Beiden hebben hun eigen onderwijs, media, economie, politieke partijen, enz.,
maar het meest in het oog springende verschil tussen de Walen en Vlamingen is natuurlijk
de taal. Het zuiden van Belgié praat Frans en het noorden Nederlands. Beide talen zijn
Indo-Europese talen, maar stammen van twee verscheidene taalgroepen af: het Frans is

een Romaanse taal en het Nederlands, daarentegen, is een Germaanse taal.

In het algemeen is het Frans een retorische en literaire taal; emoties, eloquentie worden
vaak in geschreven of zelfs gesproken taal gebruikt. Het Nederlands is pragmatischer in
zijn benadering van de realiteit. Vaak gebruikt het Nederlands minder woorden om iets
uit te drukken. Verder verschillen beide taalgroepen op het gebied van de fonologie,
morfologie en syntaxis. Enkele voorbeelden hiervan zijn: het groot aantal samenstellingen
in het Nederlands om neologismen te creéren, de woordvolgordes die niet dezelfde zijn

in het Frans en in het Nederlands, de tweeledige ontkenning in de Franse taal, enz. Er
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bestaan diverse linguistische verschillen, maar ze worden hier niet allemaal opgenoemd

omdat ze niet echt relevant zijn voor het verdere onderzoek.

Vervolgens is de relatie van de Walen tot het Frans en van de Vlamingen tot het
Nederlands ook anders. Michel Francard zegt dat er een sterke taalkundige associatie
bestaat tussen de Franstaligen van Belgié en die van Frankrijk (Willems 2014: 24). Het
Frans heeft lang Belgié en vooral Wallonié beinvloed. Na de Napoleontische periode was
de taal ingenesteld bij de elite en werd ze de officiéle taal bij de onafhankelijkheid van
Belgié in 1830. Daar tegenover staat het Nederlands dat lang onderdrukt is geweest en
gezien werd als de taal van het protestantisme. De taal werd dan ook niet erkend als
officiéle taal in Belgié voor 1898. Daarom is het voor de Belgische Nederlandstaligen en
die van Nederland anders. Willems zegt dat beide vormen van Nederlands van elkaar
onafhankelijk zijn; zo zijn bijvoorbeeld het gevoel van taalkundige uniciteit en het
woordritme van het Nederlands van Vlaanderen afwijkend van het Nederlands van
Nederland (2014: 24).

Daarenboven zijn de Vlamingen meer gericht op de Angelsaksische wereld. Het Frans is
een vreemdere taal voor hen dan het Engels. Volgens Jaak Billiet, Bart Maddens en Andre-
Paul Frognier is het meest opvallende gevolg van deze ontwikkeling het feit dat er in
Vlaanderen weinig Franstalige kranten gelezen worden en dat er bijna niemand daar naar
Franstalige Belgische televisiezenders kijkt (2006: 914). Zo volgen ook maar heel weinig

Walen of Franstalige Brusselaars de Vlaamse media (Dewachter 1996: 134-5).

3.2.2 Minder verschillen dan men denkt

Omdat beide groepen een andere taal spreken en ieder zijn eigen culturele criteria en
karakteristieken bezit, denkt men vaak dat de Walen zich volkomen onderscheiden van
de Vlamingen. Er zouden geen overeenkomsten zijn tussen hen. Belgié zou slechts een
kunstmatig gebied zijn waar twee aan elkaar tegengestelde samenlevingen wonen. Is dit

wel zo?

Het feit dat een groot aantal Walen denken dat ze niks delen met de Vlamingen, en

omgekeerd, komt door de stereotypen en achterhaalde vooroordelen die elke taalgroep
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heeft over de andere. “Walen zijn luie bons vivants” en “Vlamingen zijn boertig” zijn
voorbeelden van stereotypen die men in Belgié heeft. Toch werd er door verschillende
studies aangetoond dat Walen en Vlamingen meer op elkaar lijken dan zij denken, en dit

is wat in dit punt besproken zal worden.

In het tweede hoofdstuk, De relatie tussen reclame en cultuur, werd er getoond dat de
cultuurverschillen geanalyseerd kunnen worden dankzij verschillende criteria. De
nadruk werd gelegd op de culturele dimensies van de Nederlandse organisatiepsycholoog
Geert Hofstede omdat dit model nog steeds als voorbeeld voor diverse onderzoeken dient.
In zijn studie over de culturele waarden van de werknemers van IBM, maakte hij een
verschil tussen de Waalse Belgen en de Vlaamse Belgen. Beide groepen kwamen apart in
de resultatentabel voor en werden dus als twee verschillende culturen beschouwd. Fig.

9.1 toont de resultaten van Hofstedes onderzoek:

Individualisme-
Machtafstandsindex index Masculiniteitsindex | Onzekerheidsvermijdingsindex | Langetermijngerichtheidsindex
Belgié -
Wallonié b/ 1 il) 03 18
Belgié -
Vlaanderen ol 18 b 97 38

Fig. 9.1: Overzicht van de resultaten van de vergelijking van de culturele dimensies van

Belgié-Wallonié en Belgié-Vlaanderen (G.Hofstede)

Vanuit Fig. 9.1 is het duidelijk dat er verschillen tussen Wallonié en Vlaanderen bestaan.
Wallonié scoort hoger op de Machtafstands- en Masculiniteitsindex en Vlaanderen is dan
weer individualistischer dan Wallonié. Ook de Onzekerheidsvermijdingsindex ligt hoger
in Vlaanderen dan in Wallonié. Wat de Langetermijngerichtheidsindex betreft, werd de
score later toegevoegd en geldt deze voor heel Belgié. Er wordt dus geen onderscheid
gemaakt tussen Wallonié en Vlaanderen. Ten slotte leert Fig. 9.1 ons dat er effectief twee
culturen zijn, maar vanuit de cijfers zijn de verschillen niet hemelsbreed. Het grootste
scoreverschil ligt in de Masculiniteitsindex. Vlaanderen is meer gericht op femininiteit

dan Wallonié, dat meer op masculiniteit gericht is.
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Verder hebben recentere onderzoeken aangetoond dat de verschillen tussen de Walen en
de Vlamingen bestaan, maar dat er ook veel overeenkomsten zijn tussen beide
taalgroepen. Twee belangrijke onderzoeken hierbij zijn de studies van het Brusselse
reclamebureau McCann-Erikson. In 2006 zette het reclamebureau een eerste onderzoek
op met als uitgangspunt: “Kloppen de clichés over Vlamingen en Walen en hoezeer
verschillen zij van elkaar?” Hiervoor werd het verschil in consumptie, waarden en
attitudes van beide groepen geanalyseerd. De resultaten van de studie luidden als volgt:
- meer Vlamingen hebben een baan, maar als Vlamingen en Walen aan de slag zijn
verdienen beide groepen bijna evenveel;
- Walen en Vlamingen spenderen bijna evenveel geld aan ongeveer dezelfde
productcategorieén in voeding, hygiéne of communicatie;
- Waalse televisie heeft heel wat meer aandacht voor informatie en fictie dan de

Vlaamse, die veel meer op puur entertainment gericht is.

De studie concludeerde dat de grotere verschillen in Belgié vooral in identiteitsperceptie
en media zitten. Een Vlaming voelt zich veel meer Vlaming dan een Waal zich Waal voelt.
De Waal stelt zich dan ook sneller als Belg voor. In de consumptie van media zitten ook
enkele opmerkelijke verschillen, maar dat is vooral te wijten aan hetgeen die media
brengen (2006). In het algemeen blijkt er heel wat meer te zijn dat beide landsdelen bindt,
dan wat ze scheidt. De cijfers toonden aan dat Walen en Vlamingen karakteristieken
deelden zoals pragmatisme, de cultuur van onderhandelen, discretie, nederigheid en een

gevoel voor surrealisme.

Twee jaar later hield het Brusselse reclamebureau een tweede studie samen in
samenwerking met Solvay Business School en TNS-Dimarso en richtte zich daarbij op de
verschillen in reclame en media in Belgié. Nogmaals luidde de conclusie dat ondanks de
contrasten tussen Wallonié en Vlaanderen, de overeenkomsten nog altijd groter zijn

(Petitjean 2008).
Uiteindelijk leert men uit dit punt dat Wallonié en Vlaanderen zich op enkele punten en

culturele criteria effectief van elkaar differentiéren. Nochtans is het onderscheid tussen

beide taalgroepen subtieler dan media en politici aan de Belgen willen doen geloven.
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3.3 Conclusie

De vraag of er een Belgische cultuur bestaat, is moeilijk te beantwoorden en wordt ook
niet toegelicht in dit hoofdstuk. Wat men wel kan uitleggen is dat de oorsprong van de
hedendaagse geschillen en verschillen tussen de Walen en de Vlamingen grotendeels in
de woelige geschiedenis van Belgié ligt. Tot de onafhankelijkheid in 1830 was het land in

handen van verschillende machten die hun gezag op het volk uitoefenden.

Tijdens de Bourgondische en vooral de Napoleontische tijden heeft het Frans een
belangrijke invloed gehad op het Belgische volk en vooral op het zuiden. De taal werd lang
gezien als de taal van prestige omdat ze door de elite gesproken werd. Bovendien werden
de Nederlandse taal en de Vlaamse identiteit lang onderdrukt. Zelfs toen Belgié
onafhankelijk werd, bleef het Nederlands lang bedwongen. Dit heeft voor conflicten
gezorgd binnen het Belgische volk en geleid tot de ontwikkeling van de hedendaagse

federale staat.

De taal is niet het enige element dat de Waalse Belg van de Vlaamse. Het onderwijs, de
economie, de media en soms ook de wijze van denken scheiden het Noorden van Belgié
van het Zuiden. De bestaande verschillen tussen de Walen en de Vlamingen laten
sommigen denken dat beide taalgroepen niks gemeen hebben behalve het feit dat ze in
hetzelfde land wonen. Studies hebben getoond dat er culturele verschillen bestaan tussen
Wallonié en Vlaanderen, maar dat beiden zich toch niet helemaal van elkaar

onderscheiden. Verre van!

Samengevat legt het hoofdstuk het accent op de historische, politieke en taalkundige
verschillen tussen de Walen en de Vlamingen met een aantal voorbeelden zoals het feit
dat het Frans een literaire en retorische taal is, en dat het Nederlands pragmatischer is.
Ook zijn de Vlamingen onderhevig aan een Angelsaksische invloed en de Walen aan een
Franse. Verder hebben de Vlamingen een sterkere lokale identiteit en zijn ze meer op
zichzelf georiénteerd (Petitjean 2006).” Walen zullen zich sneller Belg voelen. Deze
voorbeelden kunnen als analysepunten dienen voor het vergelijkende onderzoek tussen

de Waalse en Vlaamse radiospotjes.
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4. Doel van het onderzoek

Vaak zijn reclamespotjes die op de radio verspreid worden originele creaties die bestemd
zijn voor de bevolking van een bepaald land. Ze kunnen specifiek zijn aan een streek, maar
in de meeste gevallen betalen grote bedrijven en internationale merken voor radiospotjes
die nationaal bedoeld zijn en die op de verschillende radiozenders van een land
uitgezonden worden. Een reclamecampagne per streek maken, zou duurder zijn. Daarom
gaat een reclamespot in de officiéle taal van een land gecreéerd worden en op de algemene
culturele criteria van zijn bevolking inspelen. Voor landen met één nationale cultuur en
taal zoals Frankrijk of Nederland vormt de creatie van een reclamecampagne geen groot
probleem, maar hoe gebeurt het voor complexe landen met twee sterke culturen en

verschillende officiéle talen zoals Belgié?

Wanneer men naar de Belgische radio luistert, hoort men in Wallonié en Vlaanderen vaak
dezelfde reclamecampagnes voor een product of merk!’. Echter, wanneer men aandachtig
naar een radiospotje in het Frans luistert, kan het lichtjes of totaal anders luiden dan in
het Nederlands, en omgekeerd. Dit is te wijten aan de vertaling of aanpassing van de
reclamespot in de andere taal; een vertaler of reclamemaker mag de reclamespot niet
zomaar letterlijk vertalen, hij moet de doeltaal en haar bijzonderheden goed beheersen.
Hij moet ook rekening houden met de culturele tradities, waarden en geloven van de
sociale groep. Het kan leiden tot een aantal afwijkingen op verschillende niveaus tussen
de originele en de vertaalde of aangepaste versie, waardoor de invalshoek van de reclame
kan wijzigen. Stemmen kunnen veranderen; nieuwe woordspelingen kunnen ontstaan of

verdwijnen; de gebruikte toon kan anders klinken; enz.

In deze scriptie wordt een vergelijkende studie gemaakt van reclamespotjes die op
Waalse en Vlaamse radio-omroepen uitgezonden worden. Ik ga na of de invalshoek van
de vertaalde of aangepaste radiospot dezelfde is als de oorspronkelijke. De
overeenkomsten en verschillen tussen de Franstalige en de Nederlandstalige

reclamespots worden opgespoord en aan de hand van de hoofdstukken 1, 2 en 3 uitgelegd.

17 Deze scriptie concentreert zich op de verschillen tussen Wallonié en Vlaanderen. Zij houdt geen rekening met
de derde taalgroep, namelijk de Duitse Belgen.
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Nieuwe elementen die niet in de theorie voorkomen, kunnen opduiken en zullen dan ook
verklaard worden. De invalshoek kan verschillen naargelang de gebruikte technieken en
creatieve processen, en het taalgebruik van het radiospotje. Om deze mogelijke

verschillen op te sporen, heb ik me gebaseerd op de volgende drie vragen:

1. Wordt er rekening gehouden met de linguistische aspecten van de reclame8? Er
wordt hier gekeken of de woordspelingen, de uitdrukkingen, spreekwoorden, enz.
zowel in het Frans als in het Nederlands aanwezig zijn. Worden ze vertaald?

Worden ze aangepast? Verdwijnen ze in de andere taal?

2. Wordt er rekening gehouden met de verschillen tussen de Frans- en
Nederlandstalige cultuur en tradities? Er zou effectief gelet moeten worden op de
culturele criteria van elke taalgroep en om deze culturele verschillen uit te leggen,

worden de culturele dimensies van Hofstede geraadpleegd.

3. Hoe gaan reclamebureaus om met het creéren van Waalse en Vlaamse
radiospotjes?
Om de gekozen invalshoek bij de aanmaak van de radiospotjes goed te begrijpen,
werden verschillende reclamebureaus gecontacteerd en geinterviewd. Deze
hebben doorslaggevende en aanvullende informatie voor het onderzoek

aangeleverd.

Het uiteindelijke doel van het vergelijkend onderzoek en het interviewen van de
verschillende reclamebureaus dient een antwoord te formuleren op de vraag “gebruiken
Belgische reclamebureaus een verschillende invalshoek bij het promoten van eenzelfde

product of dienst in het Frans en Nederlands?”

18 Het is belangrijk te noteren dat de studie zich niet in een complete linguistische analyse gaat verdiepen.
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5. Methodologie

De volgende punten schetsen de gebruikte werkmethode voor de uitvoering van de
studie. Deze methode omvat twee delen: een vergelijkende studie van de reclamespotjes
(zie punt 5.1) en een reeks interviews met verantwoordelijken van bekende

reclamebureaus (zie punt 5.2).

5.1 Analyse van het materiaal: reclamespotjes op de Belgische radio-

omroepen

5.1.1 Het verzamelen van het materiaal

Het corpus voor deze scriptie bestaat uit 32 verschillende reclamespotjes, die telkens in
een Frans- en een Nederlandstalige versie bestaan. Er werden dus in totaal 64 spotjes
geanalyseerd. Deze werden tussen januari 2013 en juni 2018 op de Waalse en Vlaamse
radio-omroepen uitgezonden. De reclamespotjes promoten producten en diensten voor
verschillende bedrijven en merken uit vijf diverse sectoren:

1. de financiéle sector;
de sector van de distributie en verkooppunten;
de voedingssector;

de sector van de energie en brandstoffen;

S

de sector van de auto-industrie.

Verder werden ze ook gekozen voor hun verscheidene doelstellingen. De invalshoek en
aanpak van het spotje kunnen onder invloed van het doel van de adverteerder
veranderen. Er werden in totaal zeven soorten doelstellingen vastgesteld?:

1. hetactiveren van het netwerk;
de evolutie van het gedrag;
het imago;

de interactiviteit;

S

de lancering;

1% De doelstellingen worden aangegeven op de technische fiche van het spotje op de site
http://www.iloveradioadvertising.be

65


http://www.iloveradioadvertising.be/

6. de merkbekendheid;

7. de trafiek

Fig. 10 geeft een overzicht van de verzamelde reclamespotjes en van de sectoren en

doelstellingen waaronder ze vallen. De diagonale strepen die voorkomen duiden aan dat

er geen radiospotje in die sector met de overeenkomende doelstelling gevonden werd of

dat er een in een taal gevonden werd, maar niet in de andere.

Financieel | Distributie | Voeding | Energie Auto-
en en industrie
verkooppunt brandstof
Activeren van / Spar / Engie Carglass
het netwerk Electrabel
Evolutie van het BNP Ikea Materne Engie /
gedrag Paribas Electrabel
Imago Belfius Colruyt Materne | Luminus | Volkswagen
Interactiviteit Fintro / / Mazout Mini
Lancering Bpost Bank / / / Seat
Merkbekendheid | Touring- Decathlon Devos & Mazout Skoda
Assist Lemmens
(2)
Trafiek BNP Delhaize (2) | Leonidas Eneco Opel
Paribas (2)
KBC
Ethias

Fig. 10: Overzicht sectoren en doelstellingen verzamelde radiospotjes

Het materiaal werd van de website http://www.iloveradioadvertising.be afgehaald. Deze

website behoort toe aan IP Belgium, de Belgische publicitaire regie van de radio- en

televisiedochtermaatschappij van de groep RTL.
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5.1.2 De werkmethode voor de analyse

Om de onderzoeksvraag van deze scriptie te beantwoorden en de verschillen tussen de
Franstalige en de Nederlandstalige versies van een radiospotje te begrijpen, werden in
totaal 64 radiospotjes die op de Belgische radio-omroepen voorkomen, verzameld. De
eerste stap voor het onderzoek was dus een corpus van radiospotjes samenstellen en ze
in schriftelijke taal omzetten om ze met elkaar te kunnen vergelijken en hun taalgebruik

te kunnen analyseren.

De gekozen invalshoek van de oorspronkelijke radiospot en van zijn vertaalde of
aangepaste versie primeert in deze studie. De manier waarop reclame aangepakt wordyt,
hangt af van verschillende criteria zoals het doel van de adverteerder, van de
creatiemethode, van het doelpubliek, enz. Deze kunnen weerspiegeld in diverse
elementen zijn. Gezien het auditieve karakter van de reclamespotjes werden voor deze
scriptie de volgende twee elementen in acht genomen in de Frans- en Nederlandstalige
versie:

1. de creatieve methode en het scenario van het radiospotje (humor, metaforisch

scenario, enz.);
2. de taal en het taalgebruik (het opsporen van verschillen in de beschrijvingen,

woordspelingen, zegwijzen, enz.).

Relevante informatie en opmerkingen werden punt per punt voor de analyse opgetekend.

Nadien werden ze in beide talen vergeleken alvorens een conclusie te trekken.

Omdat het Franstalige Belgié zich op enkele criteria van het Nederlandstalige
onderscheidt, werd de volgende hypothese naar voren gebracht voor het beantwoorden
van de onderzoeksvraag van deze scriptie: kiest een reclamebureau of vertaler in Belgié
een bepaalde invalshoek in functie van de waarden en gewoontes van de Walen of de
Vlamingen? Er is geen Belgische cultuur, maar een duidelijke Vlaamse en Waalse cultuur.
De culturele criteria spelen een determinerende rol voor de invalshoek die de
adverteerder, het reclamebureau of de vertaler gebruikt bij het promoten van een

product, dienst of merk. Om de culturele criteria te onderscheiden en de verschillende
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aanpakken van de reclamebureaus te begrijpen, werden de volgende vragen als

hulpmiddel bij de bestudering gebruikt:

1. Wordt er rekening gehouden met de linguistische aspecten van de reclame?
Frans- en Nederlandstalige Belgen gebruiken verschillende spreekwoorden,
zegwijzen, metaforen en andere omdat hun talen van elkaar afwijken. Daarom
worden sommige uitdrukkingen anders verwoord en anders vertaald, of
helemaal aangepast. Sommige taalaspecten werden dus geanalyseerd omdat ze

cultureel verklaard kunnen worden.

2. Deze vraagis nauw met de vorige verbonden: wordt er rekening gehouden met
de verschillen tussen de Frans- en Nederlandstalige cultuur en tradities? Na het
opstellen van de theorie werd het duidelijk dat reclamemakers op de
socioculturele criteria van het doelpubliek moeten letten om het succes van de
reclamecampagne te garanderen. Deze criteria werden in de taal en het
scenario van de radiospotjes opgespoord. Om beide vragen en de verschillende
culturele parameters van de gebruikte taal van de radiospotjes te verklaren,

werden de dimensies van Hofstede geraadpleegd.

De derde en laatste stap van de vergelijkende studie was het samenbrengen van de

resultaten en ze onthullen in een besluit.

5.2 Interviews met reclamebureaus

Eenmaal de studie gerealiseerd, is het interessant te weten of de behaalde resultaten
overeenkomen met de realiteit. ~Daarom werden de verschillende Belgische
reclamebureaus per telefoon en per mail in december 2017 en juni 2018 gecontacteerd.
Ook al was er weinig respons op mijn mails, sommigen hebben ingestemd mee te werken.
De interviews en afspraken vonden plaats volgens de beschikbaarheid van elke persoon
en gebeurden ofwel tijdens een onderhoud ter plaatse met de geinterviewde persoon,

ofwel telefonisch of via mail.
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Op dinsdag 13 februari 2018 vond het eerste interview plaats met Frederic Sodermans,
accountmanager en Tom Garcia, studioproducer bij Publicis in Tour & Taxis in Brussel.
Het vraaggesprek werd openomen en is in bijlage 6 terug te vinden. Daarna werd op 27
juni 2018 het telefonische interview met Katrien Dupon, accountmanager bij LD,
afgenomen. De laatste interviews gebeurden via mail met twee accountmanagers: Emily
Rammant van het agentschap FamousGrey en Diane Vandebroek van BBDO. Hun

antwoorden bevinden zich in bijlage 7 en bijlage 8.

Alle ondervraagden kregen een vragenlijst die uit twee delen bestond: het eerste deel
bevatte algemene vragen over reclame en haar productieproces, en het tweede deel was

specifiek gericht op reclamespotjes die door het agentschap gecreéerd werden.

Voorbeeld van de gestelde vragen tijdens de vraaggesprekken:

DEEL I: RECLAME IN HET ALGEMEEN

1. Algemene vragen over radiospotjes

a) Hoe creéert u radiospotjes?

- Zijn er richtlijnen die u moet volgen of bent u vrij?

- Wat zijn de verschillende stappen?

- Op welke elementen let u?

- Wat zijn volgens u de belangrijkste elementen van een goed radiospotje?

2. Vragen over de vertaling van een radiospotje in Belgié:

a) Waarop gaat u letten bij het vertalen van het Frans naar het Nederlands (of

omgekeerd)? Zijn er codes/ richtlijnen die u moet volgen?

b) Houdt u rekening met culturele parameters? Ja, welke?

3. Buitenlandse radiospotjes?

a) Heeft u al buitenlandse radiospotjes moeten vertalen? Of creéert u telkens nieuwe
radiospotjes?

DEEL 2: RADIOSPOTJE (titel van radiospotje).
1. Werd het radiospotje eerst in het Frans of in het Nederlands gecreéerd?

2. [Verdere vragen zijn specifiek aan het reclamespotje]
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5.3 Vastgesteld probleem met buitenlandse reclame

Om het praktische deel van de scriptie af te sluiten, wilde men reclamespotjes die op de
buitenlandse radio-omroepen uitgezonden worden, vergelijken met de Belgische
reclamespotjes. Hoe gebeurt het met buitenlandse? Wordt dezelfde invalshoek gebruikt

in de Belgische radiospotjes als in Nederland of Frankrijk, of gaat men hem aanpassen?

Deze vragen konden niet beantwoorden worden. Uit de verschillende interviews kwam
naar voren dat radiopotjes originele creaties zijn voor een land. Ze zijn dus specifiek aan
een land en worden zelden of nooit in een ander land overgenomen. Ook bij het zoeken
naar mogelijke uitzonderingen van vertaalde of aangepaste buitenlandse reclamespotjes

werden geen voorbeelden gevonden.
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6. Resultaten van de studie

Dit hoofdstuk geeft de resultaten weer van de vergelijkende studie van de reclamespotjes
die uitgezonden werden op de Waalse en Vlaamse radio-omroepen tussen de jaren 2013
en 2018. De vergelijkende studie van de diverse reclamespotjes richtte zich vooral op hun
creatieve methode, het scenario en de taalverschillen om de vraag “kunnen de verschillen
tussen de Frans- en Nederlandstalige versie van een radiospotje de invalshoek ervan

beinvloeden?” te beantwoorden.

Er wordt dus gekeken naar de overeenkomsten en verschillen in de creatieve methode,
het scenario, de taal maar ook of de culturele dimensies van Hofstede enkele verschillen

tussen de beide talen kunnen verklaren.

Alvorens de resultaten te bekijken, moet er voor ogen gehouden worden dat elk voorbeeld
dat per punt gegeven wordt, slechts een uittreksel van de publicitaire analyse is. De

volledige analyse van de verschillende punten is terug te vinden in bijlage 2, 3, 4 en 5.

6.1 Invalshoek

Voor deze scriptie werd de ruime betekenis van het woord “invalshoek” gebruikt:
“de invalshoek is de manier waarop men iets bekijkt, beoordeelt (Van Dale online 2018,

http://pakket115.vandale.nl.proxy.bib.ucl.ac.be/zoeken/zoeken.do# ).”

Het onderzoek richt zich op de verschillen in invalshoek die aan het licht gebracht werden

door de vergelijkende analyse.
6.2 De creatieve methode en het scenario van de radiospotjes

Om de verschillen tussen de Frans- en Nederlandstalige radiospotjes te begrijpen en te
verklaren, werden eerst de creatieve methode en het scenario van de verschillende
radiospotjes onderzocht. De creatieve methode is de methode of strategie die de
reclamemakers gebruiken om hun boodschap te communiceren en hun doel te bereiken.

Deze methode wordt in het scenario van het verhaal verstopt.
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6.2.1 De creatieve methode van radiospotjes

Op basis van de informatiefiches 20 van de radiospots werden er in totaal zeven
verschillende creatieve methodes naar voren gebracht. Deze methodes worden
vervolgens uitgelegd door middel van de definities van de website

http://www.iloveradioadvertising.be /NL/ :

1. aanmaning: voor deze methode gebruiken reclamemakers de gebiedende wijs
omde luisteraar te vertellen wat hij moet of niet moet doen;

2. anekdote: de reclame vertelt een verhaal uit het (dagelijkse) leven dat op een
natuurlijke manier naar het product/de dienst/ het merk leidt;

3. argumentatie: de reclamemakers maken gebruik van de logica van
bewijsvoering;

4. evocatie: de reclamespot wil de luisteraar in een andere wereld doen belanden
door muziek, geluidseffecten, stemmen en andere middelen te gebruiken;

5. getuigenis: is een “voorstelling in de eerste persoon door een gebruiker of een
niet-gebruiker van het product, of een vertegenwoordiger van het merk

(http://www.iloveradioadvertising.be/NL/).”;

6. humor;
7. omschrijving: de reclamespot somt de eigenschappen van het product/de

dienst/ het merk op.

Verder werd er gekeken of deze creatieve methodes identiek waren voor de Frans- en
Nederlandstalige versie van een reclamespotje. Komen dezelfde methodes voor in beide

talen?

20 Deze fiches zijn beschikbaar op http://www.iloveradioadvertising.be/NL/
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Sector Aanmaning | Anekdote Argumentati | Evocatie Getuigenis | Humor Omschrijving
e
Financieel BNP Paribas | BNP Touring Bpost Bank | Fintro - Belfius -
Fortis - Paribas Assist - - Miljonair | Sarah (FR | Particulieren
Centjes (FR Fortis - Mozart (FR (FRenNL) | enNL) (FRen NL)
en NL) Cinema en NL)
vrouw en
Cinema
man (FR en
NL)
Ethias -
Fastfood
(FRen NL)
Distributie Ikea - 2nd Decathlon - Colruyt - Delhaize -
en life bureau Fiets Katrien (FR Meloen (FR en
verkooppu (FRen NL) klimmen (FR | en NL) NL)
nt en NL)
Delhaize -
Druiven (FR
en NL)
Spar -
Morgen (FR
en NL)
Voeding Leonidas - | Materne - Devos&L
Pasen (FR Peren (FR en emmens
en NL) NL) - Festival
(FRen
Materne - NL)
Pannenkoe
ken (FR en Devos&L
NL) emmens
Sausation
neel (FR
en NL)
Energie en Engie Engie Eneco - Mazout -
brandstoffe | Electrabel - | Electrabel - Kinderen (FR Energielabel
n Eu Duiven (FR en NL) groen (FR en
Parlement en NL) NL)
(FRen NL)
Luminus -
Mazout - Ketel (FR
Kersen (FR en NL)
en NL)
Auto- Mini - Opel - Carglass - Skoda - Taeg 0
industrie Vriend (FR Grandland X | Joris (FR en (FRen NL)
en NL) (FRen NL) NL)
Seat - Crisis
(FRen NL)
Volswagen -

Parkeren (FR
en NL)

Volkswagen
- Rem (FR en
NL)

Fig. 11: Overzicht van de geanalyseerde radiospotjes, de sectoren en de creatieve methodes
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Uit Fig. 11 werden twee vaststellingen gedaan. De eerste was dat over het algemeen de
creatieve methode onafhankelijk is van de sector. Zowel de financiéle sector als
bijvoorbeeld de sector van de energie en brandstoffen gebruikt de creatieve strategieén
van de aanmaning, de anekdote, de evocatie of de omschrijving in zijn reclamespotjes. De
radiospotjes hebben verschillende scenario’s, maar de strategie die gebruikt wordt, blijft

in het algemeen dezelfde.

De tweede vaststelling uit Fig. 11 was dat zowel de Franstalige als de Nederlandstalige
versie van een reclamespotje dezelfde creatieve methode bezit. Zelfs wanneer het
scenario van de Franse versie van een radiospotje van de Nederlandse verschilt, blijven
de creatieve methodes identiek. Dit is bijvoorbeeld het geval voor de reclame van Ethias

(zie Fragment 1.1).

NL FR

Ilse: Ethias, met Ilse. Wat kan ik Marie - Marie d Ethias, bonjour.
voor u doen? Comment puis-je vous

atder 7

Vrouw: Ja dag mevrouw, 1k heb juist Monsieur - Oui, bonjour. J" a1 I"omnium
een accidentje gehad. Euh, d’Ethias et je suis déjaen
“k heb een omnium, maar train de me faire dépanner.
euh hoeveel franchise gaat Mais je voulais savoir
dat ziyyn?7 Want ik heb juist combien la franchise allait
gereserveerd in een me couter, parce que la en
restaurant om mijne vent te fait y7allais au restaurant
vertellen dat hij vader pour demander ma copine
wordt. Maar ja, als 1k veel en mariage.
moet betalen gaat dat een
fritlcot worden he.

Tlze: Rustig mevrouw. U betaalt Marie - Félicitations !
geen franchize, nul euro.

Vrouw: D!oh, “k had nu wel zin in Monsieur - Ah ben merci oui. Mais en
friet met pikkels, eigenlyjk. fonction du prix de la

franchise, i irai peut-étre
plutét au fastfood. Mais

[..-] demander ma copine en
mariage au fastfood, ¢-¢ est
cheap.

[---]

Fragment 1.1: Ethias - Fastfood, reclamebureau VVL BBDO, jaargang 2017
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Alhoewel de rode draad van het Frans- en Nederlandstalige radiospotje dezelfde is, toont
Fragment 1.1 aan dat de situaties van de personages niet volkomen dezelfde zijn. Toch is
de creatieve methode identiek. Beide versies maken gebruik van de anekdote om hun

boodschap mee te delen.

6.2.2 Het scenario’s van de reclamespotjes

Vervolgens werd er naar het scenario’s van de reclamespotjes gekeken. In tegenstelling
tot de creatieve methode, kan het scenario van het Franstalige radiospotje afwijken van

het Nederlandstalige.
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KOLOM 1: (Bijna) identieke

KOLOM 2: Scenario van de

KOLOM 3: Franstalige en

reclamespotjes in het Frans Frans- en Nederlandstalige Nederlandstalige
en het Nederlands?1t reclamespotjes verschillen reclamespotje verschillen
(lichtjes)?22 van elkaar
BNP Paribas Fortis - Centjes BNP Paribas Fortis - Cinema Ethias - Fastfood
vrouw

Bpost - Miljonair
Touring Assist - Mozart
Colruyt - Katrien
Delhaize - Meloen
Spar - Morgen
Materne - Peren
Eneco - Kinderen
Engie Electrabel - Eu Parlement
Engie Electrabel - Duiven

Luminus - Ketel

BNP Paribas Fortis - Cinema
man

Belfius - Particulieren
Fintro - Sarah
Decathlon - Fiets klimmen
Delhaize - Druiven
Ikea - 2nd life bureau
Devos&Lemmens - Festival
Leonidas - Pasen
Materne - Pannenkoeken
Mazout - Energielabel groen
Materne - Kersen
Mini - Vriend
Seat - Crisis
Skoda - Taeg 0

Devos&Lemmens -
Sausationneel

Carglass - Joris
Opel - Grandland
Volkswagen - Parkeren

Volkswagen - Rem

Fig. 12: Overzicht van de verschillen in het scenario tussen de Franstalige en de Nederlandstalige

reclamespot.

21 De reclamespotjes kunnen lichtjes verschillen door het taalverschil, maar in het algemeen bezitten ze
dezelfde informatie. Het scenario in een taal is gelijk aan het scenario in de andere taal.
22 Hjer schilt het scenario in een taal lichtjes van de andere door het anders te verwoorden of zinnen te

veranderen.
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De Franstalige en Nederlandstalige versie van een reclamespot werden met elkaar
vergeleken. Fig. 12 geeft een overzicht van de verschillen die ik tegenkwam bij de analyse
van het scenario’s. Kolom 1 van Fig. 12 bevat de titels van de reclamespots die (bijna)
dezelfde zijn. 11 verschillende reclamespotjes op 3223 hebben hetzelfde scenario. De
tweede kolom bevat de spotjes waarvan het scenario van de Franse versie van die van de
Nederlandse verschilt. Hier gaat het om 20 radiospotjes. De laatste kolom telt één
reclamespot waarvan het scenario totaal verschillend is in het Frans dan in het

Nederlands.

Na het analyseren van de verschillende scenario’s kwam ik tot de conclusie dat ze een
invloed op de verschillende invalshoeken van reclame kunnen hebben en tot gevolg
kunnen hebben dat een Franstalig radiospotje anders luidt dan zijn Nederlandstalige
gelijke. Een voorbeeld hiervan is het reclamespotje voor het automerk Mini (zie Fragment
2.1).

2 De Franstalige en Nederlandstalige versie tellen samen voor één reclamespotje.
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NL

Voice-over (Mini): Dit 1s een oproep aan
iedereen die vrienden heeft die met een
tweedehands Mini rijden.

Vrouw: Heu, 1k ken wel 1emand, maar dat
15 niet echt “ne vriend.

Voice-over (Mini): Mmmm, een kennis 1s
ook goed.

Vrouw: Ah oké!
Voice-over (Mini): Zeg hen dat als ze in

2017 een tweedehands Mim kochten, ze
twee jaar gratiz bijstand krijgen gewoon

FR

Voice-over (IWini) - Ceci est un appel &
tous ceux qui ont des amis qui roulent en
Mim d’occasion.

Femme : Moi je connais quelqu’un, mais
c’est pas vraiment un ami. En fait c’est
plutdt un copain.

Voice-over (Mini) : Un copain ¢a va aussi.

Femme : Oui, je dis copain, mais c’est
plutdt une connaissance.

Voice-over (Mini) : Une connaissance ca
va aussi

door zich te registreren op minirover.be
Femme : Ben alors ¢a va.

Voice-over (Min1) - Dis-lui que 571l
enregistre sa Mimi d’occasion sur
minirover.be, il regoit deux ans
d’assistance routiere gratuite ou d’autres
avantages

Femme : Ahh, mais je ne sais pas quand je
vais le voir. ..

Fragment 2.1: Mini - Vriend, reclamebureau Air Creative Associates, jaargang 2017

Het Franstalige scenario van het radiospotje (zie Fragment 2.1) is langer dan het
Nederlandstalige. Dit is te wijten aan de gebruikte humor. In het Nederlands is het
humoristische effect rond de woorden “vriend” en “kennis” zeer kort. De Franstalige
reclamespot speelt meer met de woordbetekenis van de woorden “ami”, “copain” en
“connaissance”. Deze woorden worden in het Frans vaak door elkaar gebruikt en toch is
hun betekenis genuanceerd. Het is dus met deze woordnuancering dat de Franstalige
reclamemakers spelen. Voor een Vlaming kan de Franstalige humor hier als overbodig
voorkomen, maar dit belemmert een Waal niet. Volgens Katrien Dupon (2018) die voor
het reclamebureau LDV /United NV werkt, houden Franstalige Belgen van humor met

woordspelingen. Bovendien is het Nederlands een pragmatischere taal dan het Frans. In

het punt 3.2.124 van deze scriptie werd er uitgelegd dat het Nederlands, in tegenstelling

24 Zie hoofdstukken 1,2 en 3 van de masterscriptie.
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tot het Frans, minder woorden gebruikt om iets uit te drukken. Het Frans is een retorische
taal en houdt van lange zinnen, beschrijvingen en uiteenzettingen. De manier waarop
humor gewaardeerd wordt is dus verschillend in Wallonié en in Vlaanderen. Het scenario

zorgt hier door de humor voor een andere invalshoek.

Eerder vermeldde ik in dit punt dat het scenario van een reclamespot invloed kan hebben
op de invalshoek, maar dit is zeker niet altijd het geval. Soms komt het voor dat het
Nederlandstalige scenario anders luidt dan het Franstalige, maar dat de gekozen

invalshoek van het reclamespotje niet verschillend is. Dit blijkt uit de reclamespot van

Decathlon.

NL

Voice-over (Decathlon): Decathlon brengt
vandaag hulde aan Margo en hare papa.

Voice-over (Decathlon): Margo ga voor
den eerste keer fietse(n) zonder zijwieltjes
en ze is een beetje bang.

* peluid van kind die zeurt *

Papa: Lieveke, als ge valt dan heb ik u.

Voice-over (Decathlon): Maar ze
verzamelt al haar moed en ze gaat ervoor.

Papa schreeuwt: Margootje dat is’t!

Voice-over (Decathlon): En na een paar
keer is Margot nie meer bang, en door hare
papa zal ze ook nooit meer bang zijn om
iets nieuws te proberen.

Margot: Schoon eh papa zo'n gletsjer.
Papa: Ja, maar hoog.

Voice-over (Decathlon): Proficiat eh
Margot, en ook aan wwe papa. 't is voor
mensen gelijk jullie da wij sportgerief
maken.

Decathlon maakt sporten makkelijk.

FR

Voice-over (Decathlon) : Aujourd hui,
Decathlon rend hommage a Léa et son
papa.

Voice-over (Decathlon) : Léa va faire du
velo pour la premiére fois sans ses petites
roues.

Léa: Jose paaaasss |
Papa : Allé t'inquiete, ¢a va aller

Voice-over (Decathlon) : Elle a envie de
pleurer, mais elle rassemble tout son
courage et se lance.

Léa: Regarde papa!

Voice-over (Decathlon) : Aprés quelques
essaiz, L.éa n’a plus peur.

Papa - Allé ma championne, vas-y |

Voice-over (Decathlon) : Et grace 4 son
pere, elle n’aura plus jamais peur d'essaver
quelgue chose de nouveau.

Léa : C'est beau un glacier, hein papa ?
Papa : Oui c’est beaw, mais c’est haut !

[--]

Fragment 3.1: Decathlon - Fiets en klimmen, reclamebureau BBDO Business Communications,

jaargang 2018
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In deze reclamespot (zie Fragment 3.1) wijkt de Franse versie lichtjes van de
Nederlandstalige af. Wanneer de luisteraar het radiospotje voor de eerste keer in beide
talen beluistert, kan hij de indruk hebben dat de versies verschillend zijn omdat het
Franstalige scenario langer is en de personages meer aan het woord komen. Wanneer
men echter een tweede Kkeer luistert, merkt men op dat hun kaderverhaal, informatie,
doel, creatieve methode en boodschap identiek zijn. Ook blijft de invalshoek in het Frans
en het Nederlands dezelfde: beide reclamespotjes willen Decathlon bekend maken en

refereren naar het gezinsleven en al zijn waardevolle momenten.

6.2.3 Conclusie

Het besluit van dit eerste punt is dat de creatieve methode geen enkel impact heeft op een
mogelijk verschil in invalshoek van de reclamespotjes die op de Belgische radio-
omroepen uitgezonden worden. Een radiospotje bezit in het Frans dezelfde creatieve
methode als zijn Nederlandstalige versie en dit ongeacht de sector. Het scenario van een
radiospotje daarentegen kan de invalshoek wel beinvloeden. Dit heeft te maken met
enkele (culturele) codes van een bevolking. In dit eerste punt werd er getoond dat de

invalshoek kan wijzigen omwille van bijvoorbeeld de humor van de taalgroep.

6.3 De taal en haar gebruik

De taal is waarschijnlijk het grootste verschil tussen de Frans- en Nederlandstalige
reclamespotjes. Zoals vermeld in het derde hoofdstuk (3.2.1 De taal), stammen beide talen
van twee verscheidene taalgroepen af: het Frans van de Romaanse talen en het
Nederlands van de Germaanse. Daarom verschillen beide talen in hun gebruik; in het
algemeen is het Frans een retorische en literaire taal, terwijl het Nederlands
pragmatischer is. Dit zou dus voor enkele verschillen moeten zorgen, ook voor de

invalshoek.
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6.3.1 Neutraliteit en algemene uitspraken

Een eerste verschil tussen het Frans- en de Nederlandstalige taalgebruik van
reclamespotjes zijn de onpartijdige houdingen en wat er algemeen - of globaal -in enkele
reclamespotjes gezegd wordt. Wat algemeen gezegd wordt, komt vaak met neutraliteit

voor.

Er werden zes voorbeelden van radiospotjes met neutraliteit en algemene uitspraken
gevonden. Deze zes voorbeelden kunnen in twee categorieén verdeeld worden:
1. sekseneutraliteit;

2. neutraliteit ten opzichte van verschillende voornaamwoorden.

Sekseneutraliteit betreft de gezegden die geen specifieke sekse aanduiden. Dit kwam voor
in de Nederlandstalige versies van de reclamespotjes van BNP Paribas Fortis, Seat en

Skoda.

NL FR

Man: Excuseer, 1k zoek de bank Homme : Excusez- moi1 Madame, je
cherche la banque.

Fragment 4.1: BNP Paribas Fortis - Cinema vrouw, reclamebureau Publicis, jaargang 2017

NL FR

Man achter een venster: Hela, wa zijn wij Femme : Airco gratuit, 1 arrache. Radio-
aan t doen? CD-MP3, 7" arrache.

Vrouw: Ah ik trek alle promo’s van uw Homme derriére la fenétre : Eh Madame,
vitrine. Voila weg! gu’est-ce gue vous faites ?

Fragment 5.1: Skoda - Taeg 0, reclamebureau Grey S.A., jaargang 2014
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Zowel in de Franstalige reclamespot voor BNP Paribas Fortis (zie Fragment 4.1) als die
voor Skoda (zie Fragment 5.1) gebruiken de personages de aanspreekvorm “madame”.
Het Nederlands gebruikt geen aanspreekvorm en is neutraler en algemener in zijn manier

van spreken.

Vervolgens is het gebruiken van aanspreekvormen een voorbeeld van formaliteit in het
Frans. Wanneer Franstaligen een onbekende aanspreken, worden formele
aanspreekvormen gebruikt, ongeacht de context. Dit creéert afstand tussen beide
gesprekpartners en toont respect en welopgevoedheid volgens Franstaligen. Deze
aanspreekvormen komen niet voor in het Nederlands, maar dit betekent niet dat
Nederlandstaligen geen respect hebben of slecht opgevoed zijn. Nederlandstaligen
gebruiken ook aanspreekvormen en de formele taal. De Franse en Nederlandse taal
hebben andere taalcodes. Bovendien is de relatie tussen Vlamingen en hun taal en de
relatie tussen de Walen en het Frans verschillend. Dit verschil kan evenwel een voorbeeld

zijn van de dimensie van de machtafstand van Hofstede?25.

2 De dimensies komen later aan bod in 6.3.1 Machtafstand
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NL
Voice-off man: Uw midlifecrisis zegt [...]

Midlifecrisis vrouw: [...] Ge koopt (e)ne
moto. Da’s avontuurlyk, Route 66, knipt
uw haar kort, doet 1ets zot.

Voice-off man: Maar uw zelfirertrouwen

................................................................. F

Voice-off: Ik zeg Arona, een combinatie
wvan een SUV en een stadswagen. De Seat
Arona nu beschikbaar vanaf 12490€.
Overnamepremie onder voorwaarden
inbegrepen. Ontdek onze
salonvoorwaarden op seat be

FR

Voice-over homme : Voire crise de la
quarantaine vous dit [._.]

Crise de la quarantaine : Je sais | Achéte-
to1 une moto. C’est I'aventure. la liberté,
les cheveux dans le vent, vis ta vie a fond
c’est hyper sexv | Vas-y, pense a to1 |
Fonce !

Voice-over homme : mais votre confiance
en vous vous dit [...]

Confiance est un homme : [...] Ne fais pas
de folie, tu auras 1'air tout aussi cool dans
une citadine. Pourquoi 7 Eh ben parce que
c’est malin, voila | Et ta femme va
trouver ca fantastique !

Voice-over - Moi je dis Arona,_ le mix

parfait entre SUV et citadine. La Seat
Arona dispomible a partir de 12490€. Prime
de reprise incluse sous conditions.
Découvrez nos conditions salons sur
seat.be

Fragment 6.1: Seat - Crisis, reclamebureau Air Creative Associates, jaargang 2018

In dit voorbeeld (zie Fragment 6.1) is het Nederlands algemener en neutraler dan het
Frans. Het Nederlandse reclamespotje gebruikt een genderneutraal taalgebruik. Het
publiek weet niet of het om een man of een vrouw gaat. Men veronderstelt dat het om een
man gaat omdat de voice-over zegt “uw zelfvertrouwen dat met de jaren gegroeid is, zegt
[...]” en dat het zelfvertrouwen een mannelijke stem heeft, terwijl de midlifecrisis door
een vrouwelijke stem gespeeld wordt. Toch zijn er geen specifieke aanduidingen naar een
mannelijk personage want vandaag de dag kunnen de vrouwen ook op een moto rijden
en hun haar kort laten knippen. In het Frans kan men niet twijfelen omdat de stem van
het zelfvertrouwen het volgende zegt: “[...] Et ta femme va trouver ¢a fantastique!” In punt
1.4.2 (De kenmerken van een goed radiospotje) werd er uitgelegd dat reclame op de radio,
in het algemeen, polemische thema’s probeert te vermijden, daarom is het personage
waarschijnlijk een man die met een vrouw getrouwd is. In de Franstalige versie richt de

reclame zich op mannen (en vooral veertig- en vijftigers).
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Het tweede type onpartijdigheid dat in de radiospotjes voorkomt is de neutraliteit ten
opzichte van voornaamwoorden. Het gaat hier om het gebruiken of niet van
voornaamwoorden in de reclamespotjes. Twee voorbeelden hiervan zijn de radiospotjes

voor Colruyt en Spar.

NL
IR
Verteller: Usw boodschappen . )
wOOor ,de laagstf: ‘J o1Ce-0ver - 1il-"DS COUrses aux
prijzen? Bij Colruyt meilleurs prix 7
is dat ons vak. Chez Colruvt, c’est
notre metier.
Vrouw (Steph): Voor ¥*hum* .
producten zoals zalm Femme (Steph) - En fait je constate
of garnalen of gue pour les produits
witloof, veranderen comme le saumon,
de prijzen bijna les crevettes ou les
elke dag, he. Hoe chicons, les prix
doe(t) Colruyt dat changent quasi tous
dan eigenlijk om les jours. Alors chez
altijd de goedkoopste C“"’“‘ﬂ_ﬁr comment
te zijn? vous faites pour étre
le moins cher 7
Fragment 7.1: Colruyt - Katrien, reclamebureau onbekend, jaargang 2016
NL FR
Voice-off: De Spar van Wouter Voice-over : Le Spar de Matthieu
Wouter: Vanavond ben ik chef-kok van Matthien : Ce soir, c’est moi qui cuisine.
dienst. De schoonouders komen eten. Ma Mes beaux-parents viennent manger,

Fragment 8: Spar - Morgen, reclamebureau onbekend, jaargang 2016

In de reclamespotjes voor Colruyt (zie Fragment 7.1) en Spar (zie Fragment 8) gebruiken

1

je
” "

constate”, “comment vous faites” en “mes beaux-parents”. Het Frans wijst vaak naar één

de personages in het Frans persoonlijke en bezittelijke voornaamwoorden zoals

iemand of spreekt iemand rechtstreeks aan. Het Nederlands blijkt algemener en neutraler
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te zijn: “voor producten [...] veranderen de prijzen bijna elke dag.”, “Hoe doet Colruyt

[...]?” en “De schoonouders”.

De verschillende voorbeelden hebben ons aangetoond dat de Nederlandstalige
reclamespotjes neutraler waren en vaker op een algemene manier zaken verwoorden dan
de Franstalige, die in deze reclamespotjes vaak partijdig zijn. In sommige gevallen kunnen
deze verschillen een rol spelen voor het ontstaan van verschillende invalshoeken van
reclamespotjes. Het Nederlands geeft bijvoorbeeld voor Seat (zie Fragment 6.1) een
globaler perspectief weer en geeft de indruk om meer mensen te omvatten door zijn

neutrale en algemene toon. In tegendeel is het Frans meer partijdig in zijn spraak.

6.3.2 Humor

Humor kwam al vroeger aan bod in deze scriptie (zie 6.2.2 Het scenario’s van de
reclamespotjes) en er werd verteld dat humor invloed kan hebben op de verschillen
tussen de invalshoek van een Franstalige reclamespot en de invalshoek van een

Nederlandstalige, maar is dat zo voor de andere humoristische reclamespotjes?

Vandaag de dag is humor een veelgebruikt middel in reclame omdat het kan helpen om
aandacht en een positieve attitude bij het publiek op te wekken (Van Praet 2014-2015:
1). Het corpus voor deze scriptie bezit zes Frans- en Nederlandstalige radiospotjes die
duidelijk gebruik maken van komische situaties, absurde gezegdes. Ze spelen met de
woorden en gebruiken populaire personages om hun product of dienst te promoten en de
luisteraars aan het lachen te maken. Hoewel de strategie van humor zowel in de
Nederlandstalige spots als in hun Franstalige tegenhangers gebruikt wordt, heb ik
opgemerkt dat het type humor of de humoristische situatie in beide talen verschillend kan

zijn.
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NL

Interviewer: Welkom bij de verbeter je
buuriii-radio. Ook dit jaar kan jij de steun
winnen van je Fintro bank agent voor jouw
buurproject. Sarah, wat is jouw voorstel?

Sarah (accent): Awel, voor de vélo te
promoten in ons gemeentje, zou ik alle
stroaten heroanlegge zoda ze lichtjes naar
beneden goan da’s gemakelijker fietse

Interviewer/ man van Fintro: En als je van
de andere kant komt?

Sarah: Jonversiaanbaar]
Interviewer: Ja

Sarah: Ja, van die e kant had k t nog nie
bekeken

Voice-off: Reken niet op de anderen om je
buurt te verbeteren. Schryf jouw
buurtproject in of stem op een ander op
fintroverbetertjouwbuurt be

Fintro, gaat ver, blijft dichtby

FR

Interviewer : Bienvenue sur Quartier
radio, 1a radio qui ameliore votre quartier.
Cette année encore votre agent bancaire
Fintro va donner un coup de pouce i votre
projet. On écoute la belle idée de Sarah

Sarah : Ben, pour promouvoir le vélo dans
ma commune, tnoi je propose gu’on
construise des rues qui soient en pentes
descendantes.

Interviewer : Oui, mais les cyclistes qui
viennent par le bas 7

Sarah : Ben, ils sont deja en bas.

Interviewer : Oui, mais 5°1ls habitent en
haut ?

Sarah - Ah ben, ils déménagent.
Voice-over (femme) : Ne comptez pas sur
les autres pour ameliorer votre quartier.
Inscrivez votre projet ou votez pour un

autre sur fintroaméliorevotrequartier be

Fintro, proche et pro.

Fragment 9: Fintro - Sarah, reclamebureau Publicis, jaargang 2014

Het eerste soort humor dat opgespoord werd, is humor die veroorzaakt wordt door een
absurd idee of situatie van een populaire persoon. In Fragment 9 komen zowel in het
Frans als in het Nederlands dezelfde humoristische elementen voor: beide reclamespotjes
bezitten een populair personage dat met een accent praat (in het Nederlands praat het
personage dialect) en dat een absurd idee voorstelt. Waar ze zich van elkaar
onderscheiden is in de eindsituatie. In het Nederlands geeft het vrouwelijke personage
toe dat haar idee herzien moet worden. In het Frans is het net omgekeerd, het personage
blijft koppig en gaat verder met het ongerijmde. Er is hier een verschil in het soort humor,

Franstaligen blijven met de absurde situatie spelen.

86



NL FR

Vrouw: Als 1k mijn ski-vest vul met Femme : Des noyaux de cerises dans une
kersenpitjes en dan de microgolf in, dan veste de ski, tu la passes au micro-ondes,
heb ik toch een verwarmde vest? ca fait une doudoune chauffante, non 7
Voice-over: Zoekt u de perfecte Homme (exaspére) : Non

combinatie om te verwarmen? Vraag het

dan aan experts op infomazout.be Voice-over : Vous cherchez la

combinaison parfaite pour vous chauffer 7
Demandez ¢a aux pros sur infomazout.be

Fragment 10: Mazout - Kersen, reclamebureau Leo Burnett Worldwide, jaargang 2018

Ook in Fragment 10 voor Mazout wordt een ongerijmde verklaring van het vrouwelijke
personage gemaakt om humor te creéren. Nogmaals gebruiken de Frans- en de
Nederlandstalige versies dezelfde humoristische karakteristieken, maar verschillen ze
lichtjes in de eindsituatie. In het Frans komt een mannelijke stem voor om het absurde
van het vrouwelijke gezegde te accentueren. Deze mannelijke stem is niet aanwezig in de
Nederlandstalige versie. Net als voor Fragment 9 gaan de Franstaligen de humoristische
situatie accentueren. Vanuit deze voorbeelden merkt men op dat de Nederlandstaligen

soberder blijven in hun gebruik van ongerijmde humor.
Een ander type humor dat voorkwam was de woordspeling. Het merk Devos&Lemmens

gebruikt vaak humoristische situaties in zijn radiospotjes die vergezeld worden door

neologismen en woordspelingen. Dit is te merken in bijvoorbeeld Fragment 11.
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NL
ER
Lemmens:  Zeg Devos _
Lemmens - Dis Devos?
Devos: Ja, Lemmens .
Devos : Ouit, Lemmens
Lemmens: Ik doe een festival in i ) _
mijn(e) hof Lemmens : J orgamise un festival
- dans mon jardin
Devos: HA. wie staat er op de _
affiche? Devos - Bonne 1dée, qu’est-
c(e) qui aura au
programme 7
Lemmens:  Wel als voorprogram de
Smoky satees en als Lemmens : On commence avec
hoofdact Curry en de Jean-Louis au
kippe(n)billekes. beu.rre, ensuite Los
petits os sauce
barbecue et ensuite
Francis La flamme.
Devos: Voila
Devos : Woah, super
Lemmens: En op t'eind nog een paar affiche ! ]_Et 5; on a
ribbekes met encore faim 7
barbecuesaus als _
bisnummer. Lemmens - Ben on termine avec
Devos: WOAHA, top affiche! Katy Curry.

Fragment 11.1: Devos&Lemmens - Festival, reclamebureau LDV/United NV, jaargang
2017

Zowel de Franstalige als de Nederlandstalige versie voor Devos&Lemmens (zie Fragment
11.1) creéert woordspelingen door twee lexicale velden, namelijk barbecue en muziek, te
combineren. De methode is dezelfde. Toch zorgt de culturele context van de twee
taalgroepen voor verschillen. De Franstalige versie maakt woordspelingen met populaire
zangers of muziekgroepen die vooral in Franstalig Belgié bekend zijn. Zo staan
bijvoorbeeld Jean-Louis au beurre en Francis La flamme voor Jean-Louis Aubert en

Francis Lalanne. Voor het Nederlands weet ik niet of het naar populaire muziekgroepen
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verwijst, maar het zijn vooral sausen en vlezen die aan elkaar verbonden worden. De

culturele referenties zijn verschillend in beide talen.

Uiteindelijk gebruiken de Franstalige radiospotjes en hun Nederlandstalige tegenhangers
dezelfde humoristische methodes. Wat de verschillen tussen beide versies creéert, is de
socioculturele context van de taalgroepen. Humor wordt in Wallonié op een andere
manier benaderd dan in Vlaanderen. Zo is bijvoorbeeld ongerijmde humor “soberder” in
Nederlandstalige spotjes dan in Franstalige. Dit kan zorgen voor verschillen in de
invalshoek van de Frans- en Nederlandstalige radiospotjes. Toch is dit niet altijd het geval.
In het spotje voor Devos&Lemmens bijvoorbeeld zorgt humor niet voor een andere
invalshoek. De referenties zijn verschillend omwille de verschillende taalgroepen, maar
de methode, het script, de humoristische elementen en de manier waarop het spotje

gebracht wordyt, zijn dezelfde voor de Franstalige en de Nederlandstalige spot.

6.3.3 Vreemde woorden

In het derde hoofdstuk (zie 3.2.1 De taal) werd er gezegd dat de Vlamingen meer gericht
waren op de Angelsaksische wereld dan de Walen. Volgens de website

www.taaltelefoon.be nemen de Nederlandstaligen de laatste decennia vooral woorden uit

het Engels over omdat de taal een internationale rol in de bedrijfswereld, de wereld van
de communicatie, informatica en ook de populaire cultuur (in de popmuziek en

filmwereld) speelt (Vlaamse overheid, https://www.taaltelefoon.be/woordgebruik-

leenwoorden ). In tegenstelling tot Nederlandstalige Belgen zijn Franstalige Belgen meer

gericht op de Franse taal26.

Dit is ook te merken in zes Frans- en Nederlandstalige reclamespotjes. Nederlandstalige
radiospotjes gebruiken Engelse termen, terwijl de Franstaligen deze termen liever
vertalen. Een voorbeeld hiervan is de reclamespot voor BNP Paribas Fortis. De
Nederlandstalige versie gebruikt woorden zoals “videocall” en “racen”. De Franstalige
radiospotjes vertalen deze termen; “vidéo conférence” en “court”. Het gebruik van Franse
woorden in het Nederlands kan gebeuren zoals bijvoorbeeld in de reclamespot voor

Ethias waar men het woord “franchise” terugvindt, maar in het algemeen komen Franse

26 Dit werd in het hoofdstuk 3 (zie 3. Achtergrondinformatie over Belgié) uitgelegd.
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termen minder voor. In tussentaal kan men wel de Franstalige invloed tegenkomen met

termen zoals “voila”, “tiens” of “merci”,

Samenvattend gebruiken Nederlandstaligen vreemde woorden in hun reclamespotjes en
dit blijkt geen probleem te zijn voor de bevolking. Franstaligen hebben een andere relatie
met hun taal dan de Nederlandstaligen en komen enkele problemen tegen bij het
begrijpen van een vreemde taal. Daarom worden vreemde talen vaak vertaald. Inzake de
invalshoek hebben vreemde woorden weinig of zelfs geen impact. Weliswaar blijkt het
Nederlands meer open te staan voor invloeden van buitenaf. Het geeft de taal een
internationaal kenmerk. Toch schijnen de vreemde woorden die in het analysemateriaal
van deze scriptie opgespoord werden geen rechtstreekse invloed te hebben op mogelijke

verschillen in de Frans- en de Nederlandstalige invalshoek van de spotjes.

6.3.4 Naamverandering

De personages in de reclamespotjes voor Ethias en Decathlon dragen een andere naam in
het Frans dan het Nederlands. Ilse van Ethias in het Nederlands wordt Marie in het Frans
en Margo van Decathlon in het Nederlands wordt Léa in het Frans. De namen die gebruikt
worden in beide talen zijn typisch voor de taalgroep, Ilse is een typische Vlaamse naam
en Marie een typisch Franse. Margo is een Franse naam die steeds meer in de Nederlandse
gebieden gehoord wordt. Het is ook een knipoog naar de afkomst van Decathlon dat een
Frans bedrijf is. Het kiezen voor ingeburgerde namen kan een strategie zijn van

reclamebureaus om relaties op te bouwen tussen het bedrijf en zijn publiek.

De naamverandering heeft geen rechtstreekse invloed op afwijkende invalshoeken in het
Frans of het Nederlands. Het globale perspectief van de mensen op een reclamespot gaat
niet veranderen door een andere naam te gebruiken. Toch heeft de naamverandering wel
invloed op de culturele parameters van een radiospot en draagt bij tot de strategie van

nabijheid.

6.3.5 Woordspelingen

Woordspelingen zijn “een krachtige motor om ideeén aantrekkelijk en overtuigend te

formuleren (Vlaamse overheid, https://www.taaltelefoon.be /woordgebruik-
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expressieve-elementen).” Enkele voorbeelden van woordspelingen die voorkomen in de

spotjes van Devos&Lemmens werden al gegeven in 6.3.2 Humor. Toch zijn
woordspelingen niet specifiek aan humor. Over het geheel genomen werden zeven Frans
- en Nederlandstalige reclamespotjes gevonden die over woordspelingen beschikken.

Enkele voorbeelden hiervan zijn de spotjes van Ethias, Delhaize en Mini.

Omdat woordspelingen moeilijk of niet vertaalbaar zijn van de ene taal naar de andere,
worden ze vaak door reclamemakers en vertalers aangepast. De volgende fragmenten (zie
Fragmenten 1.2, 12 en 2.2) zijn enkele voorbeelden van de gevonden woordspelingen die

voorkomen in de radiospotjes van deze scriptie.

NL

[---]
Bi Ethias betaalt u geen franchise by een

ongeval. Vraag nu een offerte en kriyg 20%

korting op al onze omniums.
Ethias doet wat moet.
Voorwaarde van de autoverzekening op

ethias be

FR

[---]

Chez Ethias, vous ne payez pas de
franchise en cas d accident. Demandez
maintenant une offre et recevez 20% de
reduction sur toutes nos omniums.
Ethias, les effic’assureurs.

Conditions de I'assurance auto sur

ethias be

Fragment 1.2: Ethias - Fastfood, reclamebureau VVL BBDO, jaargang 2017

De Nederlandstalige eindslogan van Ethias (zie Fragment 1.2) wijkt af van de Franstalige.
In het Frans is het mogelijk om met de woorden “efficace” en “assureur” te spelen, beide
woorden werden samengesmolten om een nieuw woord te creéren. In het Nederlands is
dit niet mogelijk dus hebben de reclamemakers of vertalers naar een alternatief moeten

zoeken.
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NL

Voice-over:

Ah vakantie! De periode om volop te
genieten en de dag te plukken. En om by
Delhaize pitloze druiven te plukken.
Nog tot woensdag bij Delhaize, 1+1 gratis
op een schaaltje witte, rode en zwarte
pitloze druiven naar keuze.

Delhaize, al 150 jaar goed kopen, goed

FR

Voice-over :

Pour des vacances sans pépin, Delhaize
vous propose des raisins.

Eh out jusqu’a mercredi chez Delhaize,
c’est 1 +1 gratuit sur les raviers de raisins
rouge_ blancs ou noirs ___ sans pépins.

Bien acheter, bien manger avec Delhaize

eten. depuis 150 ans.

Fragment 12: Delhaize - Druiven, reclamebureau Air Creative Associates, jaargang 2017

In Fragment 12 zorgen de woordspelingen voor twee verschillende verhalen. Het Frans
creéert een woordspeling door het product (druiven) te combineren met de uitdrukking
“sans pépins”. Dit kan niet in het Nederlands vertaald worden. Daarom werd er gekozen
om het thema van de vakantie te koppelen met het feit dat men van de vakantie geniet en
dus de dag moet plukken. De manier waarop de vakantie begrepen moeten worden is
anders in het Frans dan in het Nederlands; in het Frans stelt men vakantie zonder
problemen voor, terwijl het spotje in het Nederlands suggereert om van de vakantie te
genieten. Ondanks een ander perspectief in het begin van de reclamespot blijven de

uiteindelijke boodschappen dezelfde.
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NL FR

Voice-over (Mini): Dit is een oproep aan Voice-over (Mini) : Ceci est un appel a
iedereen die vrienden heeft die met een tous ceux qui ont des amis qui roulent en
tweedehands Mini rijden. Mim d occasion.

Vrouw: Heu, ik ken wel iemand, maar dat Femme : Moi1 je connais quelqu’un, mais
1s niet echt “ne vriend. c’est pas vraiment un ami. En fait ¢’est

plutdot un copain.

Voice-over (Mini): Mmmm, een kennis is

ook goed. Voice-over (Min1) : Un copain ¢a va
aussi.

Vrouw: Ah. oke!
Femme : Oui, je dis copain, mais ¢’est

Voice-over (Mini): Zeg hen dat als ze in plutdt une connaissance.

2017 een tweedehands Minmi kochten, ze

twee jaar gratis byjstand krijgen gewoon Voice-over (Mini) : Une connaissance ca
door zich te registreren op mimrover. be va aussi

Femme : Ben alors ca va.

Voice-over (Mini) : Dis-lui que 571l
enregistre sa Mini d’occasion sur
minirover be,_ il recoit deux ans
d’assistance routiére gratuite ou d’ autres
avantages

Femme : Ahh, mais je ne sais pas quand
je vais le voir...

Fragment 2.2: Mini - Vriend, reclamebureau Air Creative Associates, jaargang 2017

De verschillende woordspelingen in Fragment 2.2 hebben een impact op het
reclamespotje en zijn humor. In het Nederlands is het reclamespotje kort en bondig. Er
wordt kort gespeeld met het verschil tussen de woorden “vriend” en “kennis”, maar daarbij
stopt het. In het Frans creéren de betekenisverschillen tussen “ami”, “copain” en

“connaissance” een komische situatie die niet aanwezig is in het Nederlands.

Tot besluit beinvloeden een aantal woordspelingen het verschil tussen de invalshoek van
een Franstalig reclamespotje en die van een Nederlandstalig reclamespotje. Een groot
aantal Nederlandstalige woordspelingen zijn moeilijk of niet vertaalbaar in het Frans en
omgekeerd, daarom moeten reclamebureaus creatief zijn en ze in de andere taal

aanpassen. Hierdoor kan het scenario van het radiospotje wijzigen en hiermee ook de
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invalshoek. Het voorbeeld van de reclamespot voor Delhaize toonde aan dat de
woordspelingen in een taal niet vertaald kunnen worden. Bijgevolg verschilt de

Franstalige versie van de Nederlandstalige en zijn de invalshoeken lichtjes verschillend.

6.3.6 Tussentaal

Een laatste opmerking bij het vergelijken van het taalgebruik van het materiaal is dat
enkele Nederlandstalige radiospotjes tussentaal gebruiken bij het promoten van
producten en diensten. Tussentaal is taal die op een niveau tussen de dialecten en de
officiéle taal ligt. Omdat de dialecten in Wallonié zo goed als verdwenen zijn, is er geen

tussentaal in Franstalig Belgié (Hautekiet, 2012)27.

“Tussentaal is zowel de nette taal van Vlaamse dialectsprekers die geen standaardtaal kunnen of willen
spreken, als de ongedwongen taal van Vlaamse standaardtaalsprekers die in persoonlijker of informeler

situaties geen dialect kunnen of willen spreken (Taaltelefoon, https://www.taaltelefoon.be/standaardtaal-

tussentaal-dialect).”

Volgens het artikel De Grote Taalpeiling - Tussentaal is overal van de VRT, is tussentaal de
gangbare spreektaal in Vlaanderen geworden (Anoniem 2013). Ze is overal aanwezig en
steekt de grenzen van de formele en familiale sfeer over: in de sociale media, op televisie,
maar ook op de werkvloer en in het onderwijs. Ook in reclame komt tussentaal terug. In
hoofdstuk 1, Reclame, werd er uitgelegd dat de reclamebureaus, om een doelgroep op een
aardige en vriendelijke manier te verleiden, nabijheidstechnieken gebruiken, zoals
bijvoorbeeld de taal en woordenschat van het doelpubliek. Vandaar de aanwezigheid van

tussentaal in Vlaamse reclamespotjes.

Vanuit het onderzoek werd tussentaal in 16 van de 32 Nederlandstalige reclamespotjes
gevonden. Om dit aan te tonen, werden de reclamespotjes van BNP Paribas, Materne en

Luminus gekozen.

27 Radio 1, Hautekiet, programma gezonden op donderdag 13 september 2012. Link: https://taal.vrt.be/franse-
tussentaal [01 augustus 2018].
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NL

Vrouw: Wel ge ga(at) daar voorby;
om eerst u kinderen op te
hale(n) van school (Man:
Ah ja) Hé, ge doe u
boodschappen voor

vanavond, ge brengt dan de

kleinste naar de dansles en
den oudste naar de voetbal
en dan gade(g)e terug naar
huis en daar kunne(n) een
videocall doen met u(w)
bankier.

FR
Femme - Et bien vous passez devant
pour aller chercher les
enfants a 1"école, vous faites
les courses, vous allez
amener la petite a la danse,
le gamin au football et puis
vous rentrez chez vous et
vous contactez votre
banquier par vidéo
conférence.

Fragment 4.2 : BNP Paribas Fortis — Cinema vrouw, reclamebureau Publicis, jaargang 2017

NL

Mama: Maar dan kan ik diee pannenkoek
nie meer oprollen.

Zoon: Maar jawel, ge zult zien. Materne
confituur 15 “arrrhhh”™ zo lekker!

FR

Papa : Mais 1 arriveral jamais a rouler ma
crépe |

Enfant : Mais s1 | Tu vas voir la confiture
Materne ¢’ est trop bonnn !

Fragment 13: Materne - Pannenkoeken, reclamebureau Second Floor, jaargang 2013
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NL

MMan: Een dagske verlof. Hm, k’had naar
zee kunne(n) gaan. Op het strand
kunne(n) wandele(n). Wafels ete(n), met
slagroom, ... met de vrouw van m’'n leven!
... Vroww: Oh, zoetje!

Man: Ma(ar) nee(t), ‘k zit thuis te wachten
tot ze langskome(n) voor een offerte voor
‘ne verwarmingsketel.

Voice-off vrouw: U hebt maar 20 dagen
verloef per jaar? Dankzij Luminus verliestu
er geen met wachten op een offerte voor
uw nievwe verwarmingsketel. Want op

FR

Homme : Un jour de congé. Hm. Ah,
j'aurais pu partir A la mer. Oh je me serais
promené sur la plage, tiens oud. I"aurais
mangé des gaufres avec de la chantilly
avec la femme de ma vie

Femme : Oh chéri !

Homme : ... Mais non. Au lieu de ¢a, je
suis coince chez moi pour un devis de
chaudiére.

Voice-over femme - Vous n'avez que 20
jours de congé par an ? Grice 3 Luminus,
n'en perdez pas un pour le devis de votre

luminus. be krijgt u nu in enkele klikken
een volledige offerte op maat.

nouvelle chaudiére. En quelques clics,
obtenez maintenant un devis officiel et
personnalisé sur luminus be

Luminus, samen maken we het verschil

Luminus, ensemble faisons la différence.

Fragment 14: Luminus - Ketel, reclamebureau Havas Worldwide SA., jaargang 2017

In de Fragmenten 4.2, 13 en 18 komen er een aantal karakteristieken28 van tussentaal
voor zoals:

- het persoonlijke voornaamwoord “ge”;

- het wegvallen van eindmedeklinkers (hale, kunne, wandele, nie, enz.);

- werkwoorden die samengesmolten worden met voornaamwoorden (gadege);

- verkleinwoorden op “-ke” (dagske);

- enz.

Deze karakteristieken hebben geen Franstalig equivalent omdat, zoals eerder vermeld, in
het Frans tussentaal niet bestaat. Er zijn ook geen verouderde, regionale of puur Waalse
woorden aanwezig in de spotjes. Reclamemakers gebruiken voor Franstalig Belgié de

officiéle Franse taal die iedereen praat?°.

28 Zije https://www.taaltelefoon.be/standaardtaal-tussentaal-dialect
29 Het officiéle Frans dat gesproken wordt in Belgié.
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Naast de vlotte tussentaal in de Vlaamse reclamespotjes blijft de standaardtaal ook
aanwezig. Tussentaal wordt gebruikt om het verhaal te kleuren en om een relatie met het
publiek te creéren. Deze bevindt zich vaak in het scenario van de personages. Integendeel,
standaardtaal wordt gebruikt om informatie betreffende het merk, het product of de
dienst te verstrekken. Deze laatstgenoemde taal komt vaak voor bij de voice-over die de
commentaarstem is en vaak de vertegenwoordiger van de merk of bedrijf speelt. Het
gebruiken van tussentaal en standaardtaal vormt in sommige gevallen een breuk tussen
het fictieve verhaal van de personages en de boodschap van het bedrijf. Een voorbeeld

hiervan is de reclamespot van BNP Paribas:

Man: Ah, da’s simpel. Ziede die
cinema ginder? Mhh
(approbatie) Ge gaat daar
naar binne, ze spele daar ne
hele goeie film nu, he. Dan
daarnaast het ge een gezellig
barreke. Ge kunt daar iets
drinke, euh, ge belt een
vriend of een vriendin, hé,
en dan pak te de bus naar
huis en daar kunde een
videocall doen me(t) uwe
bankier.

Vrouww: Ahbh oké, cava

Man: Ja, zo simpel is da.

Vrouw: Ja.

Voice-over

In een wereld in verandering, racen we
allemaal tegen de klok. Daarom geven wij
u, dankzij het Easv Banking Center, ook
advies op afstand tot 22u.

ENP Parisbas Fortis, de bank voor een
wereld in verandering.

Homme : O, vous vovez le cinéma
la-basz 7 (ou1) Et bien vous
entrez, vous vous faites un
bon petit film et quand vous
ressortez il v a un petit
bistrot a coté. Il est trés
SVInpa, Vous prenez un
verre, vous appelez des
copains, des copines,
comme vous voulez, ensuite
vous rentrez chez vous et
Vous contactez votre
banquier par vidéo
conférence.

Femme : Ahoui?

Homme : Oui tout simplement

Femme : Merei

Homme : Je vous en prie

Voice-over :

Dianz un monde qui change, on court fous
apres le temps. Cest pourquoi, grice a
I'Easy Banking Centre, nous vous
conseillons avssi & distance jusqu’a 22h.
BNP Paribas Fortis, 1a bangue d’un monde
qui change.

Fragment 15 : BNP Paribas Fortis - Cinema man, reclamebureau Publicis, jaargang 2017
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Fragment 15 toont aan dat, ook al gebruikt het Frans geen tussentaal, de taal van de
personages van die van de voice-over kan verschillen. Zij kunnen zich op een informelere
manier uitdrukken of een woordenschat die uit de spreektaal komt, gebruiken: “/...] vous
vous faites un bon petit film [...] il y a un petit bistrot [...] il est trés sympa [...] vous
appelez des copains, des copines, comme vous voulez [...].” Het personage gebruikt

dagelijkse spreektaal zodat het natuurlijker voorkomt.

Men kan zich dus afvragen of tussentaal invloed heeft op de invalshoek van de
Nederlandstalige radiospotjes. Een Franstalige zou de neiging hebben om “ja” te
antwoorden omdat hij het Nederlandstalige spotje minder formeel ervaart dan het
Franstalige. Een Franstalige zou geen onbekende durven tutoyeren omdat het als
onbeleefd overkomt in de Franstalige cultuur. Toch is het gebruiken van tussentaal
natuurlijk voor een Nederlandstalige Belg en wordt het gebruiken van de aanspreekvorm
“ge” niet als onbeleefd beschouwd. Het is eigen aan tussentaal. Bovendien wordt

tussentaal niet in alle situaties gebruikt, het hangt van de context af;

“Een taalgebruiker maakt in elke situatie - soms bewust, maar heel vaak onbewust - de keuze om
standaardtaal, dialect of tussentaal te gebruiken. Hij kiest de taal die volgens zijn inschatting het meest op
zijn plaats is of het best het doel dient. Zo kan een leerkracht met zijn ouders dialect spreken, met zijn
leerlingen in de klas standaardtaal en met sommige collega's in de lerarenkamer tussentaal. Een
taalgebruiker past zijn taal dus voortdurend aan de situatie en de gesprekspartner aan: hoe persoonlijker
of informeler de situatie wordt, hoe groter de kans dat hij elementen van tussentaal of dialect gebruikt. Als
de situatie formeler is, zal hij zulke elementen minder toelaten en dus (dichter) bij standaardtaal uitkomen
(Vlaamse overheid, https://www.taaltelefoon.be/standaardtaal-tussentaal-dialect ).”

Een duidelijk antwoord geven op de vraag is moeilijk want de Vlaamse tussentaal heeft
geen Waalse tegenhanger en beide talen hebben niet dezelfde graad formaliteit. Een
Vlaamse Belg zal geen verschil in invalshoek ondervinden omdat de tussentaal voor hem

een gangbare taal is geworden. Een Waalse Belg ervaart het als informeel.

6.3.7 Conclusie

De volgende conclusie betreft algemene taalverschillen die in het analysemateriaal
voorkwamen. In het algemeen heeft de taal invloed op het afwijken van de invalshoek van
Franstalige radiospotjes en die van hun Nederlandstalige tegenhangers. Sommige

taalelementen hebben meer impact dan andere zoals bijvoorbeeld woordspelingen en
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humor. Andere, zoals vreemde woorden en naamveranderingen, hebben weinig of geen
impact op de invalshoek. Opmerkelijk is dat alle taalverschillen en afwijkende
invalshoeken verbonden zijn met de culturele parameters van de verschillende
taalgroepen. Dit bevestigt de band tussen taal en cultuur waarbij taal invloed heeft op
cultuur, maar taal ook een uitdrukking van cultuur is (zie 2.2.2 De relatie tussen taal,

cultuur en reclame).

6.4 De dimensies van Hofstede

Alvorens de analyse af te sluiten, heb ik me op een laatste element geconcentreerd: de
culturele criteria van de verschillende radiospotjes. De hypothese van deze scriptie was
dat de invalshoek van een Franstalig reclamespotje en de invalshoek van zijn
Nederlandstalige tegenhanger van elkaar verschillen door de socioculturele criteria van
de doelgroep. De twee vorige punten (zie 6.2 en 6.3) van dit hoofdstuk hebben de
verschillen tussen de Franstalige en Nederlandstalige reclamespots aangetoond en
verklaard. In tegenstelling tot de creatieve methode kunnen het scenario en enkele
taalelementen van een spotje de invalshoek beinvloeden. Tijdens het onderzoek heb ik
opgemerkt dat de verschillen inderdaad door socioculturele parameters zoals het type
humor, het taalgebruik, de aanspreekvormen, enz. van een bepaalde taalgroep verklaard
konden worden. Toch bleven enkele gezegdes onverklaard. Bijvoorbeeld, er komen
zinnen voor in het Frans die in het Nederlands niet vertaald of aangepast zijn en
omgekeerd. Is dit om culturele redenen? Kunnen de culturele dimensies van Geert
Hofstede ze nader verklaren en kunnen ze ook een invloed hebben op de invalshoek van

het reclamespotje?

De culturele dimensies van Geert Hofstede worden gebruikt om culturele verschillen
tussen landen op te sporen en verklaren. Voor deze scriptie werden deze dimensies
toegepast op taaluitdrukkingen om enkele verschillen tussen Frans- en Nederlandstalig
Belgié te verklaren, en om te zien of deze verschillen een impact hadden op de invalshoek

van de reclamespots.

Geert Hofstede heeft de culturele dimensies van Wallonié en Vlaanderen opgespoord

tijdens zijn studie over de culturele waarden van de werknemers van IBM. Ik heb zijn
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dimensies toegepast op de 64 reclamespotjes die gekozen werden voor deze studie. Fig.
9.2 toont de resultaten van Hofstedes onderzoek in de jaren 1970. Hoewel deze scores
verouderd zijn, werden de algemene resultaten voor deze scriptie gebruikt. Beter gezegd,
ik heb gekeken of er inderdaad verschillen waren tussen Wallonié en Vlaanderen op het

vlak van machtafstand, individualisme, masculiniteit, enz.

Individualisme-
Machtafstandsindex Index Masculiniteitsindex | Onzekerheidsvermijdingsindex | Langetermijnoerichtheidsindex
Belgié -
Wallonié 67 7 60 9 38
Belgié -
Vlaanderen il 18 3 07 18

Fig. 9.2: Overzicht van de resultaten van de vergelijking van de culturele dimensies van

Belgié-Wallonié en Belgié-Vlaanderen (G.Hofstede)

Fig. 9.2 toont de resultaten van de culturele dimensies voor Wallonié en Vlaanderen.
Volgens deze resultaten zou Wallonié een grotere machtsafstand vertonen en collectiever
en “masculiener” zijn dan Vlaanderen. Vlaanderen zou dan individualistischer en

“feminiener” zijn, en een hogere onzekerheidsvermijding vertonen.

Om deze laatste analyse te realiseren werd het boek Global Marketing and Advertising
(2014) van Marieke de Mooij geraadpleegd. In dit boek beschrijft Marieke de Mooij de
kenmerken van de culturele dimensies van Hofstede die ze tegenkwam in reclame die op
televisie uitgezonden werd. Een aantal van deze kenmerken heb ik opgenomen in Fig. 14
en werden gebruikt voor mijn analyse van de verschillen die in de Franstalige en

Nederlandstalige reclamespotjes voorkomen.
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Machtafstand Individualisme Masculiniteit Onzekerheids- Langetermijngerichtheid
>< >< vermijding ><
Collectivisme Femininiteit Kortetermijngerichtheid
Hoge: Individualisme: | Masculiniteit: - vrijheid Langetermijngerichtheid
- hiérarchie; - privacy is - zijn succes tonen; | tegenover orde; :
- afhankelijkheid; belangrijk; - zich graagin het | - regels; - op de toekomst gericht
- symbolen; - directe rede; licht stellen; - structuur; zijn;
- oudste geeft advies | - informeren; - rolverdeling - emoties tonen; - spaarzaamheid;
aan de jongste. - overtuigen; vrouw en man; - uitleg en - generaties zijn belangrijk.
- interesse voor - bijvoeglijke informatie zijn
Lage: het individu of naamwoorden; belangrijk; Kortetermijngerichtheid:
- onathankelijkheid; | voor zichzelf; - hyperbolen; - belang voor - spoedeisend karakter;
- jongeren geven - familie; - bijwoorden; resultaten, cijfers, | - verplichtingen;
advies aan de - avontuur, - agressieve experts, tests, enz. | - van het moment genieten;
ouderen; vrijheid, enz.; woordenschat/zin | - interesse voor - op het heden of verleden
- kind is vrij, - persoonlijke nen; internationaal/glo | gericht zijn;
onafthankelijk, enz. voornaamwoord | - wedstrijd, succes, | baal, alhoewel - anderen helpen;
en; enz.; lokaal belangrijker | - nationale trotsheid;
- gebiedende - wanneer vrouw is; - zelfrespect.
wijs. expertis, wordt de | - interesse voor
man belachelijk technologie die de
Collectivisme: gemaakt wereld verbetert.
- groep is
belangrijk; Femininiteit:
- indirecte wijze; | - beschermend/

- interesse voor

de anderen, de

groep.

bescherming is
belangrijk;

- zich niet in het
licht stellen;

- succes voor zich
houden;

- moderne
sekserollen in de
maatschappij;

- relationeel is

belangrijk;
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Fig. 14: Samenvatting van enkele karakteristieken van de dimensies van Hofstede die door Marieke

de Mooij opgespoord werden tijdens haar studie van culturele criteria in reclame.

6.4.1 Machtafstand

Een eerste dimensie die enkele verschillen tussen een Franstalig spotje en een
Nederlandstalig verklaart, is de machtafstand. Vanuit Fig. 9.2 zou de machtafstand hoger
liggen in Wallonié dan in Vlaanderen. Twee verschillende spotjes uit het corpus
bevestigen deze bewering, namelijk de reclamespotjes voor BNP Paribas (zie Fragment

4.2) en Skoda (zie Fragment 5.2).

NL FR
Man: Excuszeer, ik zoek de bank Homme : Excusez- moi Madame, je
cherche 1a banque.

Vrouw: Ah fonbegrijpelijk], zie(t) Femme : Bien =ir, vous voyez le
ge de cinema daar hein? cinéma la-bas 7

Man: Ja Homme : Oui

Vrouw: Wel ge ga(at) daar voorbij Femme : FEt bien vous passez devant
om eerst u kinderen op te pour aller chercher les
hale(n) van school (Man: enfants 4 I'école, vous faites
Ah ja) He, ge doe u les courses, vous allez
boodschappen voor amener la petite 3 la danse,
vanavond, ge brengt dan de le gamin au football et puis
kleinste naar de dansles en vous rentrez chez vous et
den oudste naar de voetbal vous contactez votre
en dan gade(g)e terug naar banguier par vidéo
huis en daar kunne(n) een conference.
videocall doen met u{w)
bankier.

Fragment 4.3 : BNP Paribas Fortis - Cinema vrouw, reclamebureau Publicis, jaargang 2017
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NL FR

Man achter een venster: Hela, wa zijn wij Femme : Airco gratuit, 1 arrache. Radio-
aan t doen? CD-MP3, 7" arrache.

Vrouw: Ah ik trek alle promo’s van uw Homme derriére la fenétre : Eh Madame,
vitrine. Voila weg! gu’est-ce gue vous faites ?

Fragment 5.2: Skoda - Taeg 0, reclamebureau GREY S.A., jaargang 2014

De neutraliteit in Nederlandstalige reclamespotjes kwam vroeger aan bod in 6.3.1, maar
deze kan ook verklaard worden dankzij de dimensie van machtafstand. In tegenstelling
tot het Frans gebruiken beide Nederlandstalige reclamespots (zie Fragmenten 19 en 5.2)
de aanspreekvorm “mevrouw” niet. Natuurlijk is het mogelijk dat tijdens de opname van
de spotjes in de studio de acteurs het gewoon vergeten zijn of het hebben laten wegvallen,

maar het kan ook een duidelijk voorbeeld zijn van machtafstand.

Er wordt een zekere afstand gelegd tussen de man die naar de bank vraagt en de vrouw
die hem de weg wijst, en tussen de man achter het venster en de vrouw die de affiches
afscheurt in het Frans. Dit is te verklaren door de regels van de verschillende talen. In het
Frans worden onbekenden systematisch met “vous”, “madame”, monsieur”, enz.
aangesproken, terwijl het Nederlands neutraler blijft. In het Frans zorgen de formele
aanspreekvormen voor afstand tussen de individuen. Een onbekende wordt nooit
getutoyeerd in het Frans, dit is te informeel en onbeleefd voor de Franse taal. Dit betekent
niet dat het Nederlands informeel is en deze vormen niet gebruikt. Zoals enkele keren

vermeld, is het vousvoyeren van onbekenden eigen aan het Frans.

Verder in het spotje voor BNP Paribas (zie Fragment 4.3) kiest de vrouw in de
Nederlandstalige versie voor de aanspreekvorm “ge” terwijl het Frans “vous” gaat
gebruiken. Dit verschil schept ook een zekere afstand tussen de personages van de

Franstalige versie.
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Vervolgens blijft in de reclamespot voor Skoda (zie Fragment 5.2) het Nederlands
neutraler door een onpersoonlijke aanspreekvorm te gebruiken: “Hela, wa zijn wij aan t
doen?”. Terwijl het Frans het vrouwelijke personage duidelijk aanspreekt met een

duidelijke afstand tussen beide: “Eh madame, qu’est-ce que vous faites?”.

Vanuit deze voorbeelden zou machtafstand een rol voor de invalshoek kunnen spelen als
het spotje door een anderstalige gehoord wordt. Dit besluit komt overeen met wat
vroeger in punt 6.3.6 Tussentaal van dit hoofdstuk uitgelegd werd: voor een taalgroep die
niet gewoon is met het tutoyeren komen de Nederlandstalige reclamespotjes als
informeel voor. De invalshoek en zijn benadering hangen van de socioculturele regels van

een taalgroep af.

6.4.2 Individualisme tegenover collectivisme

Vervolgens werd er gekeken of er tekenen van individualisme en collectivisme aanwezig
waren in de spotjes. Volgens de resultaten van Hofstede zou Vlaanderen
individualistischer moeten zijn dan Wallonié. Dit is niet altijd het geval in het
analysemateriaal van deze scriptie. In totaal werden vijf spotjes gevonden met duidelijke
voorbeelden van individualisme of collectivisme: twee Franstalige spotjes zijn
individualistischer dan hun Nederlandstalige versie, twee Franstalige spotjes zijn
collectivistischer dan de Nederlandstalige en één Nederlandstalig reclamespotje is

individualistischer dan zijn Franstalige versie.

De Franstalige reclamespots van Colruyt en Seat bezitten elementen die aantonen dat ze

individualistischer zijn dan hun Nederlandstalige versie.
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NL

Verteller:

Vrouw (Steph):

FR

Uw boodschappen
voor de laagste
prijzen? Bij Colruyt
1s dat ons vak.

Voice-over :

Voor *hum*
producten zoals zalm
of garnalen of
witloof, veranderen

Femme (Steph) -

Wos courses aux
meilleurs prix 7
Chez Colruyt, c’est
notre métier.

En fait je constate
que pour les produits
comme le saumon,

les crevettes ou les
chicons, les prix
changent quasi tous
les jours. Alors chez
Colruyt, comment
vous faites pour étre
le moins cher 7

de prijzen bijna
elke dag, hé. Hoe
doe(t) Colruyt dat
dan eigenlyk om
altyd de goedkoopste
te zyn?

Fragment 7.2: Colruyt - Katrien, reclamebureau GREY S.A., jaargang 2016

NL FR

Voice-over homme : Votre crise de la
quarantaine vous dit [...]

Voice-off man: Uw midlifecrisis zegt [...]

Midlifecrisis vrouw: [...] Ge koopt (e)ne
moto. Da’s avontuurlijk., Route 66, knipt
uw haar kort, doet iets zot.

Crise de la quarantaine : Je sais | Achéte-
toi une moto. C'est I'aventure, la liberté,
les cheveux dans le vent, vis ta vie a fond
c’est hyper sexy ! Vas-y, pense a toi !
Fonce!

Voice-off man- Maar uww zelfvertrouwenn,
dat met de jaren gegroeid is, zegt [...]

Fragment 6.2: Seat - Crisis, reclamebureau Air Creative Associates, jaargang 2018

In beide Franstalige voorbeelden wordt de ik-persoon in het licht gesteld. Dit is
duidelijker in de reclamespot voor Seat (zie Fragment 6.2) dan voor Colruyt (zie Fragment
7.2). Voor Colruyt is het Nederlandstalige personage algemener in haar gezegde dan het

Franstalige personage.

Vervolgens tonen de reclamespots voor Seat (zie Fragment 6.2) zowel in het Frans als in
het Nederlands voorbeelden van individualisme, en toch zijn ze lichtjes verschillend.
Beide versies vermelden vrijheid, avontuur, iets zots doen, sexy zijn, enz. Het

individualisme wordt in het Frans meer geaccentueerd dan in het Nederlands door
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bijvoorbeeld de gebiedende wijs te gebruiken, hetgeen kenmerkend is voor

individualistische samenlevingen.

Fragment 3.2 en 24 zijn voorbeelden van collectivisme in het Frans dat niet aanwezig is

in het Nederlands:
NL FR
Voice-over (Decathlon): Proficiat eh Voice-over (Decathlon) : Parce que le .
Margo, en ook aan uwe papa. 't is voor SP_"” a nous rapprnf:he_ tous, brave 2 tol
mensen gelijk jullie da wij sportzerief Léa et & ton papa aussi. Clest pour des
maken. gens comme vous que nous faisons des
articles de sport.

Fragment 3.2 Decathlon - Fietsen Klimmen, reclamebureau BBDO Business Communication,

jaargang 2018
NL FR
Devos of Lemmens: De headliner op elk Devos ou Lemmens - ]
barbecuefestival, o La sauce qui nous
[..] réunit tons autour do
barbecue [...]
Samen: [...] Dat is hem. .
Enzemble, en coeur - [...] la voila |
Voice-over: o o
Devos Lemmens, aan tafel. Voice-over :

Devos Lemmens, a table !

Fragment 11.2: Devos&Lemmens - Festival, reclamebureau LDV/United NV, jaargang
2017

De Franstalige versies van Decathlon (zie Fragment 3.2) en Devos&Lemmens (zie
Fragment 11.2) eindigen met een slagzin die duidelijk het doelpubliek nader tot het merk

of product wil brengen. De groep wordt gewaardeerd en het sociale karakter van
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Decathlon en Devos&Lemmens wordt naar voren gebracht. De zin “la sauce qui nous
réunit tous autour du barbecue” is een mooi voorbeeld. In de Nederlandstalige versie komt
ook het sociale aspect aan bod, maar het wordt op een meer impliciete wijze en neutraler
uitgedrukt. “De headliner op elk barbecuefestival [...] verwijst naar het feit dat mensen op
een festival samen komen. Deze voorbeelden van collectivisme zijn gerelateerd aan de
strategieén van reclame die in het eerste hoofdstuk uitgelegd werden (zie 1.3 De
verschillende strategieén en het taalgebruik van reclame): bedrijven en brands spelen in
op het sociale aspect om het doelpubliek tot gebruiken of kopen aan te zetten. In de
menselijke samenleving wil ieder individu tot een sociale groep behoren, daarom wordt
het product waarvoor men reclame maakt, als positief beschouwd. Wie het product
gebruikt wordt dan ook als “positief” gewaardeerd. Reclamemakers baseren zich dus op

het idee dat individuen niet uitgesloten willen zijn van een groep.

Een laatste voorbeeld van de dimensie individualisme tegenover collectivisme is het
voorbeeld van de reclamespot van Mazout (zie Fragment 17). Zowel de Franstalige als de
Nederlandstalige spot hebben karakteristieken van individualisme zoals het gebruik van
de imperatief of van persoonlijke voornaamwoorden. Toch bezit de Nederlandstalige
versie een zin die niet terugkomt in de Franstalige versie en die een duidelijk voorbeeld

van individualisme is.

NL FR

Voice-off man: Les 13 uit de Kamasutra

Vrouw: Heb jij je zinnen gezet op een
super zuinige mazoutketel? Kk dan
aandachtig naar het energiclabel dat je
vertelt hoe zuinig de ketel is. Met een A-
label 15 een laag verbruik gegarandeerd en
scoor je bij het milieu.

Femme : Lecon numeéro 13 du Kamasutra

économe. Avec un label A vous faites du
bien a 'environnement et & votre
consommeation.

Fragment 17: Mazout - Energielabel groen, reclamebureau Grey Network, jaargang 2017
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In het gezegde “Heb jij je zinnen gezet op een super zuinige mazoutketel?” wordt het
individu “direct” aangesproken en men interesseert zich voor hem en zijn intenties. Op
deze manier wordt de aandacht van de luisteraar getrokken. De Franse versie geeft alleen
maar inlichtingen en advies over de ketel. De wensen van het individu komen minder aan
bod en de luisteraar wordt in de gebiedende wijs aangesproken. Het Nederlands
concentreert zich ook op de ketel, maar om de ketel te introduceren, wordt het individu

eerst aangesproken.

De dimensie van individualisme toont enkele verschillen tussen de Franstalige en de
Nederlandstalige spotjes. In het corpus bevinden zich zowel individualistischere
Franstalige spotjes als Franstalige collectivistischere spotjes. Door het te kleine aantal
voorbeelden kan de bewering dat Vlaanderen individualistischer is dan Wallonié, niet

bevestigd worden.

Op de vraag “heeft de dimensie van individualisme invloed op het afwijken van de
invalshoek van Franstalige radiospotjes en die van Nederlandstalige spotjes?”, is het
antwoord “ja”. De geanalyseerde spotjes brengen ofwel de groep ofwel het individu naar
voren. Sommige Franstalige spotjes leggen het accent op het sociale aspect of op de groep,
ze worden verenigd door het bedrijf of het merk. Het is echter moeilijk te zeggen of de
invalshoek van Franstalige radiospotjes collectivistischer zal zijn dan de Nederlandstalige
of omgekeerd. Wel heb ik vastgesteld dat bij de vergelijking van twee versies er soms

lichte verschillen zijn tussen het Frans en het Nederlands.

6.4.3 Masculiniteit tegenover femininiteit

Een derde type verschillen tussen de Franstalige en de Nederlandstalige spotjes kan
geanalyseerd worden dankzij de dimensie van masculiniteit tegenover femininiteit.
Volgens het onderzoek van Hofstede in de jaren 1970 is Wallonié masculien en
Vlaanderen feminien. Dit verschil wordt door sommige spotjes bevestigd. Zes Franstalige
reclamespotjes tonen duidelijk aan dat ze “masculiener” zijn dan de Nederlandstalige:
deze zes reclamespotjes zijn spotjes voor Belfius, Fintro, Colruyt, Ikea, Decathlon en Seat.
In de spotjes van Decathlon of Belfius hebben de “masculienere” uitspraken in het Frans,

nl. “allé ma championne, vas-y !” (Decathlon 2018) en “notre app’ considérée comme la
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meilleure du pays.” (Belfius 2017) geen impact op de invalshoek. In het spotje voor Ikea

speelt de masculiniteit wel in op de invalshoek (zie Fragment 18).

Uit deze zes werd er één voorbeeld nl. Fragment 18 gekozen waarin bepaalde

karakteristieken van masculiniteit het duidelijkst zijn. In de zes verschillende spotjes

komen de volgende karakteristieken voor:

het gebruiken van adjectieven en hyperbolen om bijvoorbeeld aan te tonen dat een
product/dienst/merk/ bedrijf het of de beste is en het beste aanbiedt;

het aantonen van succes ;

zich in het licht stellen;

enz.

Ikea - 2nd life burean 2015
NL

Voice-off: Ondertussen in de “Tkea
koopjeshoek™.

Verkoper: Dit 1s het oude bureaun van Jan

zelfs zijn thesis geschreven. Ja, een
prachtig stuk. Zowel de thesis als het

Voice-off: Tkea koopt de Tkea meubelen
terug die zoveel voor je betekent hebben en
geeft ze een tweede leven. Meer info op

ikea be

Ikea - 2nd life burean 2015

FR

Voice-off : Dans le coin des bonnes
affaires chez Tkea.

Vendeur - Alors la vous avez un meuble
d’exception. C est I'ancien bureaun de

a étudié pendant toute sa période
vniversitaire. C’est incroyable, non 7 De

son memoire. C’est fon !

WVoice-over - Ikea rachéte les meubles Tkea
gue vous avez aimes pour leurs donner une
seconde vie. Plus d"info sur ikea be

Fragment 18: Ikea - 2nd life bureau, reclamebureau DDB S.A., jaargang 2015

Zowel de Frans- als de Nederlandstalige radiospot van lkea bezit enkele kenmerken van

de dimensie van masculiniteit die Marieke de Mooij had geconstateerd tijdens haar

vergelijkende studie van de culturele criteria in reclame. Voorbeelden hiervan zijn het

gebruik van bijvoeglijke voornaamwoorden, bijwoorden en hyperbolen, en het tonen dat

109



het merk/product het beste is (komt overeen met het tonen van succes) (zie Fig. 6). De
Franse versie is “masculiener” omdat het een groter aantal voornaamwoorden en

bijwoorden gebruikt om het product te presenteren.

De nadruk op het “buitengewone” karakter van het bureau is door het gebruik van
bijvoeglijke naamwoorden sterker in het Frans dan in het Nederlands. Wanneer men
beide spotjes hoort, is de stem van het Franstalige personage vrolijker en meer uitgelaten.

Het personage is in extase voor het bureau van Ikea.

Na vergelijking van de zes reclamespotjes kan er besloten worden dat de invloed van
masculiniteit of femininiteit op de invalshoek van reclamespotjes gematigd blijft. In
sommige geanalyseerde spotjes zoals die voor Decathlon of Belfius hebben de
“masculienere” gezegdes in het Frans geen impact op de invalshoek. In andere gevallen
zoals de reclamespot voor Ikea hebben ze wel een impact (zie Fragment 18). Hierdoor
zorgt het spotje dat de reclame als zeer positief en overtuigend ervaren wordt.
Bijvoeglijke voornaamwoorden dragen bij tot het waarderen van een “buitengewoon”

product.

6.4.4 Onzekerheidsvermijding

In het algemeen scoort Belgié hoog op de onzekerheidsvermijding. Toch zou Vlaanderen
hoger scoren dan Wallonié (zie Fig.7). Tijdens de analyse werd er maar één reclamespotje
gevonden met een voorbeeld van een verschil in onzekerheidsvermijding tussen de

Franstalige en Nederlandstalige versie: de reclamespot van Belfius (zie Fragment 19.1):
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NL

Al meer dan vijf jaar gaan de mooie
cijfers van Belfius over u.

FR

Depuis plus de cing ans, les meilleurs

chiffres de Belfius vous concernent.
En 2016 aussi.

250 000 nieuwe actieve klanten kunnen
altijd rekenen op hun financiéle

adviseur. pays.
Il n’v a qu’ict que nous pouvons créer

Alleen hier kunnen we zoveel autant de possibilités.

mogelijkheden cregren voor u.

Voila pourquot chez Belfius nous donnons

la priorite absolue aux opportunités qui

naissent en Belgique. Vous aussi profitez-

en et devenez client via notre app’ ou dans

une agence Belfius.

Belfius banque et assurance

Geniet mee. Word klant, download onze
app’ of ga langs een Belfiuskantoor.
Belfius, wij gaan 100% voor 95 %
tevreden klanten.

Fragment 19.1: Belfius - Particulieren, reclamebureau Boondoggle, jaargang 2017

Beide radiospotjes tonen onzekerheidsvermijding door bijvoorbeeld cijfers op te
sommen. Zoals uitgelegd in hoofdstuk 1 (zie 1.3 De verschillende strategieén en het
taalgebruik van reclame), gebruikt reclame een aantal argumentaties om haar publiek te
beinvloeden. In dit geval gebruikt het radiospotje van Belfius (zie Fragment 19.1)
gegevens om vertrouwen in de bank op te wekken. De Nederlandstalige radiospot toont
een hogere graad onzekerheidsvermijding door twee uitspraken. De eerste is “250 000
nieuwe actieve klanten kunnen altijd rekenen op hun financiéle adviseur”. Dit gegeven
wordt in het Frans vervangen door “850 000 clients utilisent [...]”. In het Nederlands wordt
het accent gelegd op het vertrouwen in de financiéle adviseur om het professionalisme
van de bank te Dbenadrukken. De tweede uitspraak die een hogere
onzekerheidsvermijding verklaart, is de laatste zin van de Nederlandstalige spot: “[...] wij

gaan 100% voor 95% [...]". Waarmee Belfius de kwaliteit van zijn service bevestigt om de
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mensen gerust te stellen. Belfius geeft zich voor 100% voor zijn klant en 95% van de

Belfius-klanten zijn. Deze cijfers tonen de bekwaamheid van Belfius aan.

Omdat er enkel één voorbeeld van onzekerheidsvermijding gevonden werd tijdens deze
analyse kan men niet beamen dat Vlaanderen een hogere onzekerheidsvermijding bezit.
In Fragment 19.1 toont de Nederlandstalige spot een hogere onzekerheidsvermijding dan
de Franstalige, maar dit mag niet als representatief beschouwd worden. Bovendien kan
de invloed van de onzekerheidsvermijding op de invalshoek niet verklaard worden omdat
zowel het Franstalige als het Nederlandstalige spotje ongeveer dezelfde karakteristieken
bevatten. De zin “[...] wij gaan 100% voor 95% [...]” komt niet voor in het Frans, maar het
verandert de invalshoek van de spot niet: het blijft in beide talen een spot die informatief

is en wetenschappelijk wil blijken om de luisteraar te overtuigen.

6.4.5 Langetermijngerichtheid tegenover kortetermijngerichtheid

De laatste dimensie die verschillen zou kunnen verklaren tussen de Franse en
Nederlandse versie van een reclamespotje is de dimensie die de langetermijngerichtheid
tegenover de kortetermijngerichtheid stelt. Omdat deze dimensie pas later aan de vier
andere toegevoegd werd, wordt er in Fig. 8 geen verschil gemaakt tussen de Franstalige
en Nederlandstalige Belgen. Belgié heeft volgens Hofstede zowel karakteristieken van
samenlevingen die gericht zijn op de lange termijn als karakteristieken van

samenlevingen die gericht zijn op de korte termijn.

Bij het vergelijken van de radiospotjes werd er enkel één voorbeeld van deze dimensie
gevonden en dat was in de reclamespot van Belfius. Er zijn in de Franstalige versie van
het spotje aanwijzingen naar karakteristieken van kortetermijngerichtheid zoals de
nationale trots, argumenten voor het heden en voor het verleden. Deze voorbeelden zijn
in het vet gedrukt in Fragment 19.2. In de Nederlandstalige versie komen niet alle

elementen terug.
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NL

Al meer dan vijf jaar gaan de mooie
cijfers van Belfius over u.

49 000 dromers genieten van een nieuww
thuis dankziy 5.6 miljard aan hypothecaire

leningen.

600 000 leerlingen starten goed verzekerd
aan een nieuw jaar op een van de duizend
scholen die we verzekeren.

250 000 nieuwe actieve klanten kunnen

altijd rekenen op hun financiéle adviseur.

Alleen hier kunnen we zoveel
mogelijkheden cregren voor u

ER

Depuis plus de cing ans, les meilleurs

chiffres de Belfius vous concernent.
En 2016 aussi.

49 000 réveurs profitent de leur nouvelle
maison grice a 3. 6 milliards d°€ de crédit
hypothécaire.

600 000 éléves grandissent en toute
sécurité dans ["une des mille écoles que
NoOUS asSUrons.

830 000 clients utilisent chaque jour notre
app’ considérée comme la meilleure du

pays.

Il n’y a qu’ici que nous pouvons créer
autant de possibalités.

Voila pourquoi chez Belfius nous donnons
la priorité absolue aux opportunités qui
naissent en Belgique. Vous aussi profitez-
en et devenez client via notre app’ ou dans
une agence Belfius.

Belfius banque et assurance

Geniet mee. Word klant, download onze
app” of ga langs een Belfiuskantoor.
Belfius, wy gaan 100% voor 95 %
tevreden klanten.

Fragment 19.2: Belfius - Particulieren, reclamebureau Boondoggle, jaargang 2017

Net als voor de onzekerheidsvermijding, kan dit enige voorbeeld niet veel verklaren en is

bijgevolg niet relevant voor het onderzoek.

6.4.6 Conclusie over de dimensies van Hofstede

Dit punt toont aan dat enkele verschillen - bijvoorbeeld het bestaan van een zin in een
taal en niet in de andere - cultureel verklaard kunnen worden. De vijf dimensies van
Hofstede werden toegepast op de diverse radiospotjes en hebben culturele verschillen
tussen Frans- en Nederlandstalige Belgié aan het licht gebracht. Dimensies zoals
individualisme en masculiniteit kunnen in sommige gevallen invloed hebben op de

invalshoek(en) van radiospots.

Toch moet de analyse van de dimensies van Hofstede om verschillende redenen met een

korreltje zout genomen worden. Ten eerste kan de aanwezigheid of afwezigheid van
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bepaalde gezegdes in een taal en niet in de andere op verschillende manieren verklaard
worden: het kan een vergetelheid zijn, het gezegde is niet relevant voor de nieuwe taal,
enz. Ten tweede is deze studie gebaseerd op de gegevens van een onderzoek dat werd
uitgevoerd in de jaren 1970. Deze studie is niet meer actueel. Ten slotte, zijn er weinig
voorbeelden die bestudeerd werden. Het corpus bevatte bijvoorbeeld slechts één
voorbeeld waarin verschillen tussen het Frans en het Nederlands door de dimensies van
onzekerheidsvermijding en langetermijngerichtheid verklaard konden worden.

Nogmaals, dit is niet relevant.

6.5 Conclusie

De creatieve methode die reclamemakers hanteren, staat los van de bedrijfssector.
Ondanks verschillen in scenario blijft de gebruikte strategie dezelfde in de Franstalige en

in de Nederlandstalige versie van een radiospotje.

Scenario’s, daarentegen, kunnen bijvoorbeeld in humor verschillen en wel degelijk een
invloed hebben op de verschillende invalshoeken waardoor een reclamespotje niet in

beide talen hetzelfde luidt.

Bepaalde aspecten van de taal kunnen de invalshoek van een radiospotje beinvloeden.
Het retorische en literaire Frans met zijn formele aanspreekvormen en het pragmatische
en neutralere Nederlands stammen niet van dezelfde taalgroep af en hebben bijgevolg
andere taalcodes. Het verschil tussen Waalse en Vlaamse humor is dan weer te wijten aan
de socioculturele context van beide taalgroepen. Het gebruik van vreemde woorden uit
andere talen of het wijzigen van voornamen om het merk dichter bij het doelpubliek te
brengen, heeft geen impact op de invalshoek. Woordspelingen die omwille van
onvertaalbaarheid aangepast worden, gaan de reclameboodschap niet wijzigen. Wel
kunnen ze een scenario wijzigen en zo ook de invalshoek. Een Vlaams fenomeen dat de
invalshoek al dan niet beinvloedyt, is het gebruik van de informele tussentaal. Naargelang
de luisteraar Frans- of Nederlandstalig is, zal hij de reclamespot anders ervaren. Er kan
dus gesteld worden dat taal een invloed heeft op de invalshoek van de onderzochte

radiospots.
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In zijn studie heeft Hofstede Vlaams en Waals Belgié in zijn culturele dimensies als twee
aparte culturen behandeld. De analyse van de reclamespotjes heeft dit gegeven in
rekening genomen. Of de dimensie machtafstand de invalshoek van een radiospot
beinvloedt is net zoals de tussentaal volgens de in deze studie onderzochte radiospotjes

afhankelijk van de luisteraar en van zijn socioculturele achtergrond.

De dimensie masculiniteit tegenover femininiteit, heeft slechts een gematigde invloed, en
voor de dimensies onzekerheidsvermijding en korte- tegenover langetermijngerichtheid

werd er niet voldoende analysemateriaal gevonden om conclusies te trekken.

De dimensie die wel de invalshoek van een Franstalig en van een Nederlandstalig
reclamespotje kan beinvloeden is de dimensie Individualisme tegenover collectivisme.
Een aantal voorbeelden tonen dat de consumenten van beide taalgroepen niet voor

hetzelfde  product/dienst/merk op dezelfde manier worden benaderd.
Het benaderen van een invalshoek hangt van socioculturele parameters af. Beide zijn
onverbrekelijk verbonden. De socioculturele parameters hebben invloed op de
invalshoek die door de reclamemakers gekozen wordt om een dienst/product/merk te

promoten.

Uiteindelijk is het onderzoek van Hofstede niet echt relevant en achterhaald.
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7. Interviews met reclamebureaus

Parallel aan mijn vergelijkend onderzoek heb ik contact opgenomen met de verschillende
reclamebureaus die het gekozen materiaal voor deze scriptie gecreéerd hadden. Het doel
hiervan was de theorie rond reclame beter te beheersen en te verifiéren of de resultaten
van het onderzoek overeenkwamen met de realiteit. De reclamebureaus werden dus
gecontacteerd om te weten of de socioculturele criteria invloed hebben op het maken van

een reclamespotje en op zijn invalshoek.

Voor de interviews werden 16 verschillende reclamebureaus per telefoon en/of per mail
benaderd. Drie reclamespotjes hebben geen bureau en worden waarschijnlijk door de
communicatieafdeling van het bedrijf gecreéerd of door zelfstandigen. In totaal stemden
vier reclamebureaus in om mee te werken. Deze reclamebureaus zijn Publicis, BBDO
Business Communications, LDV/United NV en FamousGrey. Alle ondervraagden kregen

ongeveer dezelfde vragenlijst30.

Dit hoofdstuk geeft een overzicht van de verschillende interviews en de getrokken

conclusies ervan.

7.1 Interview met Publicis

Het eerste interview vond plaats op dinsdag 13 februari 2018. Ik ontmoette Frederic
Sodermans, accountmanager en Tom Garcia, studiostudioproducer bij Publicis in Tour &
Taxis in Brussel. Zij hebben de reclamespots van BNP Paribas Fortis en Fintro
gerealiseerd. Aan het einde van het interview kwamen twee spotjes van BNP Paribas

Fortis aan bod omdat het reclamespotje voor Fintro pas na het interview gevonden werd.

De vragenlijst werd op voorhand doorgestuurd en op de dag van het interview hebben
beide ondervraagden op de vragen beantwoord. De volgende samenvatting geeft de

sleutelmomenten en -elementen van het interview weer31l. Sommige aspecten van dit

30 Deze is terug te vinden in hoofdstuk 5 onder het punt 5.2 Interviews met reclamebureaus of in bijlage 6.
31 Het vraaggesprek werd opgenomen en is volledig terug te vinden in bijlage 6.
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vraaggesprek zoals bijvoorbeeld de kenmerken van een goed radiospotje werden al
uitgelegd in het eerste hoofdstuk van de scriptie (zie 1.4.1 Het productieproces van een

radiospotje en 1.4.2 De kenmerken van een goed radiospotje).

De eerste vraag van het interview betrof het creatieproces van reclamespotjes. Hoe
worden reclamespotjes die bestemd zijn voor de radio, gecreéerd en op welke elementen
moet er gelet worden? De accountmanager en de studioproducer antwoordden dat
reclame maken voor een bedrijf of een merk met een aantal richtlijnen moet
overeenstemmen. De meeste merken en bedrijven hebben vaste elementen in hun
reclamespotjes zoals: een begin- of eindjingle, vaste stemmen, een creatieve methode die
steeds terugkomt, muziek, een slogan, enz. Deze dienen voor de herkenbaarheid van het
merk of het bedrijf bij het publiek. Ook bij het kiezen van een scenario dienen er
richtlijnen te worden gerespecteerd. Sommige onderwerpen zoals seks, religie, politiek of
racisme mogen niet aan bod komen. Vervolgens legde Frederic Sodermans uit hoe een
spotje ontworpen werd. De accountmanager is de persoon die in contact komt met de
klant en die de eerste briefing van de klant krijgt. Daarna gaat hij het creatieve team op
een “creatieve manier” briefen. Het is tijdens deze vergadering dat er beslist wordt welke
creatieve methode zal gebruikt worden. Het creatieve team gaat dan aan de slag en verzint
verschillende scenario’s die door de klant moeten worden goedgekeurd. Verder gaf Tom
Garcia meer informatie rond de opname van een spotje in de studio’s. De mensen die hun
stem verlenen aan het spotje krijgen het scenario en lezen het enkele keren voor. Het is
vaak tijdens de opname dat de acteurs het scenario van het spotje gaan veranderen. Zij
maken het persoonlijker of laten het natuurlijker klinken. De studioproducer vertelde dat
tijdens de opname er van alles kan gebeuren, de acteurs kunnen exact opnemen en spelen
wat er op het script staat geschreven of iets helemaal nieuws creéren. Het gebeurt ook
vaak dat de studioproducer zelf zijn mening geeft over het spotje, vooral wanneer het
volgens hem onduidelijk is. Hij vraagt dan een debriefing van wat er tijdens de
verschillende vergaderingen gezegd werd om de onduidelijkheden weg te werken.
Uiteindelijk moet hij ook kijken of het spotje de juiste kant uitgaat, of het vertelt wat het

moet vertellen en hij moet ervoor zorgen dat het creatief blijft.

De tweede vraag had betrekking op de karakteristieken van een goed radiospotje en werd

vroeger beantwoord in het eerste hoofdstuk van deze scriptie, namelijk 1.4.2 De
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kenmerken van een goed radiospotje. Verder werd er gevraagd naar de vertaling van
radiospotjes om te begrijpen waarom er misschien verschillende invalshoeken konden
ontstaan in de oorspronkelijke tekst en zijn vertaalde versie. De vraag bestond uit drie
subvragen waarvan de eerste was: zijn er codes of richtlijnen die de reclamemakers of
vertalers moeten volgen? Tom Garcia vertelde dat er geen opgelegde codes waren. Hij
legde uit dat in het algemeen de klant altijd graag heeft dat het Franstalige spotje op het
Nederlandstalige lijkt, en omgekeerd. Dit is omdat de kans dan minder groot is dat een
verschillende of verwarde boodschap gecommuniceerd wordt. Dit is volgens Tom Garcia
theorie omdat wij in een meertalig land met verschillende culturen wonen. De
radiospotjes moeten verschillend zijn. De studioproducer vertelde verder dat een
individu zelden eenzelfde radiospotje in het Frans en het Nederlands hoort. En als hij een
reclame toch in beide talen hoort, is de kans miniem dat hij de verschillen tussen beide
opmerkt. Daarom moeten de reclamemakers zich niet vasthouden aan wat allemaal

hetzelfde moet zijn, zij moeten zich aan de culturele verschillen houden.

De tweede subvraag had betrekking op de culturele criteria in reclamespotjes: wordt er
rekening gehouden met culturele parameters? Het antwoord van de studioproducer op
de vraag was “absoluut”. Hij legde uit dat men met de taal van zijn communicatie de taal
van de mensen wil spreken. Volgens hem kan men niet anders dan de culturele
parameters in acht nemen. Vervolgens legde de studioproducer uit dat er vooral gelet
wordt op bepaalde zegswijzen, bepaalde spreuken en ook humor. Vlaanderen heeft een
meer Britse humor terwijl Walen uitbundiger kunnen zijn en ook meer kunnen ratelen.
Tom Garcia concludeerde met het feit dat men dus op de culturele parameters gaat letten
bij het maken van reclamespotjes, maar dat dit onbewust gebeurt. Het is hoe de persoon

die het spotje creéert, het aanvoelt: komt het spotje natuurlijk over of niet.

De laatste subvraag is een vraag die enkel aan Publicis werd gesteld omdat ik na beraad
vond dat ze dicht aanleunde bij de vorige vraag en niet duidelijk geformuleerd was. Deze
vraag was: “Maakt men het verschil tussen een Waal en een Vlaming of vertaalt men voor
de Belg? (De zin van de vraag was: maakt men het verschil tussen beide en gaat men dus
naar een “Waalse cultuur” of “Vlaamse cultuur” zoeken, of gaat men simpelweg de codes
van een Belgische cultuur gebruiken en dan vertalen?)” Ze lijkt op de tweede subvraag en

het antwoord ervan komt op hetzelfde neer.

119



Nadien wilde ik weten hoe het voor buitenlandse radiospotjes gebeurde? Worden ze
vertaald of worden ze aangepast? Waarop moet er gelet worden? Tom Garcia antwoordde
dat buitenlandse reclamespotjes die voor de radio bestemd zijn, bijna nooit vertaald
worden omdat ze niet bestaan. Reclamespotjes worden door reclamebureaus van een
land ontworpen en zijn bestemd voor de bevolking van het land. Het creatieproces
gebeurt op nationaal niveau. Wat wel kan voorkomen is dat de reclamebureaus een
voorbeeld krijgen van hun klant om te tonen wat er in het buitenland gecreéerd werd.
Soms bij multinationals als Coca-Cola kan een internationaal concept overgenomen

worden.

De laatste hoofdvraag handelde over de twee reclamespotjes Cinema van BNP Paribas
Forti32s:
Zie Fragment 4.2 : BNP Paribas Fortis - Cinema vrouw, reclamebureau Publicis, jaargang 2017

Zie Fragment18: BNP Paribas Fortis - Cinema man, reclamebureau Publicis, jaargang 2017

Tom Garcia legde uit dat de spotjes in dit geval eerst in het Frans gemaakt werden. De taal
waarin een reclamespot gecreéerd wordt hangt bij Publicis af van welke creatieve teams
op dat moment vrij zijn en soms ook van de taal van de klant. De studioproducer voegde
toe dat een spotje vaak eerst in de taal van de klant ontworpen wordt, maar dat er geen
specifieke vraag van de klant komt om eerst in het Nederlands of eerst in het Frans te

creéren.

De volgende subvraag betrof het formelere taalgebruik en de formelere toon van de
Franstalige spots. Tom Garcia vertelde dat de formele taal van het Frans eigen is aan de
taal, maar ook dat de taal die in het spotje gebruikt was, eigenlijk niet zo formeel is voor
een Franstalige. Hij zei dat het voor een Franstalige normaal is om een onbekende met
“vous” aan te spreken, terwijl dat in het Nederlands als geforceerd wordt aangevoeld. “U”
zal in spotjes in bepaalde contexten of op aanvraag van de klant voorkomen. De

studioproducer gaf als voorbeeld hiervan spotjes met heel droge mededelingen die heel

32 Beide spotjes zijn terug te vinden in bijlage 2.
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“__n

formeel willen zijn. Het is dan bewust dat de aanspreekvorm “u” gebruikt wordt. In deze

spotjes van BNP Parisbas Fortis wil men als heel natuurlijk overkomen.

Vervolgens werd er gekeken naar de taal en het feit dat Franstaligen sneller Engelse
woorden gaan vertalen dan Nederlandstaligen. De studioproducer van Publicis vertelde
dat dat weer eigen aan de taal was. Hij legde uit dat een Vlaming minder moeilijkheden
heeft om woorden in een andere taal over te nemen dan een Franstalige. Dit kan soms
voor begripsproblemen zorgen wanneer een spotje eerst in het Nederlands gemaakt
wordt en dan vertaald moet worden in het Frans. Het kan zijn dat de Franstalige

bijvoorbeeld niet begrijpt wat er bedoeld wordt met de Engelse term.

Uiteindelijk werd er gekeken naar enkele verschillen in wat hij “het speeldeel” noemt, nl.
het scenario van de personages met de creatieve methode erin. Hier kunnen een aantal
verschillen voorkomen omdat de copywriter vrij is. Zelfs wanneer een spotje vertaald
wordyt, zal het script in dat gedeelte lichtjes verschillen om natuurlijker te laten klinken
voor het publiek. De studioproducer benadrukte het feit dat een reclamespotje altijd
natuurlijk moet blijven, het publiek mag niet voelen dat het vertaald werd. Hij voegde
eraan toe dat de lengte van de reclamespot ook een rol speelt. Soms zorgen vertalingen
voor langere zinnen in het Frans of in het Nederlands en verlengen ze de spot met enkele
seconden. Toch moet de tijd gerespecteerd worden. Als de klant een spot van 20 seconden
wil, mag het reclamespotje die tijd niet overschrijden. Om de duur te respecteren worden

de zinnen op een andere wijze geformuleerd. Ook dit zorgt voor verschillen.

Samenvattend werd er in dit interview het accent gelegd op het menselijke karakter van
reclamespotjes. Van hun creatie tot hun uitzending op de diverse radiozenders spelen
verschillenden individuen een rol in het ontwerp van een reclamespotje: de
accountmanager, het creatieve team, de studioproducer en zelfs de acteurs die tijdens de
opname sommige elementen van het script veranderen om het natuurlijker te laten
klinken. Het doelpubliek staat ook centraal in de spotjes want er wordt op zijn gewoontes
en geloven gelet. Vertalingen gebeuren niet letterlijk omdat de culturele parameters van
de nieuwe doelgroep in acht genomen moeten worden. Men gaat bijvoorbeeld letten op
de taal, de zegwijzen, de spreuken of de humor van het nieuwe publiek. Hierdoor kunnen

de Franstalige en Nederlandstalige versie van een spotje van elkaar verschillen. Het
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vertalen en de aandacht voor de culturele parameters kan op een onbewuste manier
gebeuren want het belangrijkste is dat het spotje natuurlijk overkomt bij een bepaalde
taalgroep. Andere elementen die voor verschillen zorgen zijn de acteurs die tijdens de
opname in de studio het script veranderen, maar eveneens het feit dat copywriters of
vertalers zinnen soms anders moeten formuleren om de gewenste duur van het spotje te
respecteren. Een laatste opmerking is dat de reclamespotjes vaak verschillen in het
speeldeel, maar niet in de introductie of slagzinnen. Ook de informatie rond het product
of dienst die vaak door een voice-over gecommuniceerd wordt, is dikwijls dezelfde. De
reden hiervoor is dat de klant sommige elementen oplegt. Ten slotte is het creéren van
reclamespotjes een menselijk proces waarbij er met verschillende parameters rekening

moet worden gehouden.

7.2 Interview met LDV/ United NV

Op vrijdag 27 juli 2018 had ik een telefonisch interview met Katrien Dupon,
accountmanager bij LDV/ United NV, het reclamebureau van Devos&Lemmens en Opel.
Katrien Dupon houdt zich vooral bezig met het bedrijf Devos&Lemmens, vandaar dat Opel

in dit punt niet aan bod komt. Net als Publicis kreeg ze de vragenlijst op voorhand.

Het gesprek met Katrien Dupon begon met een korte uitleg over de reclamecampagnes
van Devos&Lemmens. Ze vertelde dat het merk twee grote reclamecampagnes per jaar
maakt. De eerste wordt gelanceerd op einde van het jaar en de tweede tijdens de zomer
om de verschillende producten te promoten. Katrien Dupon legde uit dat het
reclamebureau LDV /United NV een aantal richtlijnen moet volgen bij het maken van de
reclamespotjes voor Devos&Lemmens want sommige elementen zijn kenmerkend voor
het merk en zorgen voor herkenbaarheid bij het publiek. Deze kenmerken zijn:
- de personages moeten zich van de voice-over scheiden en mogen geen
commerciéle boodschap communiceren omdat zij voor sympathie moeten zorgen;
- de personages beginnen altijd met dezelfde slagzinnen: “Zeg Devos”, “Ja
Lemmens”;
- de vaste muziek van Devos&Lemmens moet in alle spotjes aanwezig zijn;

- delach aan het einde van beide personages;
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- de slagzin “Aan tafel” moet altijd aan het einde voorkomen en is belangrijk omdat
het naar de sociale kant van het product verwijst, “iedereen moet aan tafel komen
om samen van de maaltijd genieten (Dupon 2018);

- de drie pijlers van Devos&Lemmens moeten steeds aanwezig zijn: het sociale

aspect, het product en de humor.

Verder gaf ze bijkomende informatie over enkele elementen die ook kenmerkend zijn

voor de spotjes Devos&Lemmens;

e Het spotje moet altijd als smakelijk overkomen:

e De stemmen:
De stemmen van de personages Devos en Lemmens zijn herkenbaar door hun accent,
zowel in het Frans als in het Nederlands. Hun stemmen vormen de identiteit van het merk.
Wanneer het publiek ze hoort praten, kunnen ze de link maken met Devos&Lemmens. De
personages zijn dan ook “half representatief van het volk” (Dupon, 2018). Het sociale en
populaire karakter van de personages is belangrijk. Hierdoor krijgt het publiek een gevoel

van nabijheid. Zij vertegenwoordigen twee vrienden die van barbecueén houden.

e Humor:
Katrien Dupon vertelde dat humor één van de belangrijkste elementen in de campagnes
van Devos&Lemmens is. Een groot aantal spotjes voor de sausen gebruiken humor als
creatieve methode. Net als de stemmen speelt humor een belangrijke rol voor de identiteit

van het merk.

Vervolgens worden de reclamecampagnes zowel in het Frans als in het Nederlands
gecreéerd. De accountmanager legde uit dat het Franstalige en het Nederlandstalige team
van het reclamebureau op hetzelfde moment dezelfde briefing van de klant kregen. De
verschillende campagnestrategieén worden tijdens de vergadering besproken. Vanaf dan

gaan de copywriters aan de slag met het creéren van de reclamecampagne.

Devos&Lemmens maakt weinig gebruik van vertaling, zij kiezen vaak voor het aanpassen

van de spotjes of voor het creéren van nieuwe reclamespots. Katrien Dupon vertelde dat
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er binnen een campagne van 10 verschillende spotjes slechts drie of vier vertaald worden.
De andere zijn in het algemeen nieuwe creaties. Vaak worden de spotjes vertaald omdat
ze in beide talen goed overkomen. De spotjes worden in 90% van de gevallen eerst in het
Nederlands gecreéerd omdat het reclamebureau zich in Antwerpen bevindt en de
creatieve teams Nederlandstalig zijn. De accountmanager van het reclamebureau legde
verder uit dat wanneer spotjes toch vertaald of aangepast werden, er rekening werd
gehouden met verschillende elementen zoals de verschillen die tussen Wallonié en
Vlaanderen bestaan. Voor Devos&Lemmens is humor zeer belangrijk. Daarom wordt er
volgens Katrien Dupon vooral gekeken naar het humorverschil in Belgié. Vlaanderen
heeft volgens haar een meer verfijnde humor dan Wallonié. Eveneens hebben de
Nederlandstalige Belgen minder woorden nodig om iets uit te drukken dan de Franstalige.
Katrien Dupon zegde dat de cultuur van de andere beheersen, in reclame doorslaggevend

is.

Devos&Lemmens creéert geen radiospotjes voor het buitenland. Zij komen alleen maar
voor in Belgié. Alles gebeurt op nationaal niveau. Katrien Dupon voegde toe dat als er in
de toekomst toch radiospotjes gemaakt zouden worden in het buitenland, ze door een

plaatselijk reclamebureau van het land geproduceerd zouden worden.

Het telefonisch gesprek eindde met een analyse van de twee radiospotjes van
Devos&Lemmens die voor deze scriptie gekozen werden33:

Zie Fragment 11: Devos&Lemmens - Festival, reclamebureau LDV /United NV, jaargang 2017

Zie Fragment 16: Devos&Lemmens - Sausationneel, reclamebureau LDV/United NV, jaargang 2017

Katrien Dupon vertelde dat beide spotjes eerst in het Nederlands ontworpen werden en
dat ze dan aangepast werden in het Frans. Daarom is de humor en woordspelingen in de
reclamespot Festival lichtjes verschillend. De Nederlandstalige versie combineert
vleesnamen met sausen om nieuwe bands te creéren. Het Frans inspireert zich op al
bestaande zangers - zoals Jean-Louis Aubert, Francis Lalanne of Katy Perry - om hun
naam met voedsel te combineren en ook fictieve muziekgroepen of zangers te bedenken.
In het Frans wordt er dus verwezen naar populaire beroemdheden. Het einde van het

spotje is ook verschillend “De headliner op elk barbecuefestival, [...]” in het Nederlands

33 Beide spotjes zijn volledig beschikbaar in bijlage 2.
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tegenover “La sauce qui nous réunit tous autour du barbecue [...]”. Katrien Dupon legde uit
dat dit een keuze is van het Franstalige creatieve team. Zij wilden het sociale karakter nog
meer benadrukken. Wat het spotje Sausationneel (zie Fragment 24) betreft, is de uitleg
dezelfde als voor Festival (zie Fragment 11), het radiospotje werd aangepast door het

Franstalige team.

Het interview met Katrien Dupon leerde me dat het creatieproces van een spotje voor
Devos&Lemmens een aantal richtlijnen moet volgen omdat sommige elementen
belangrijk zijn voor de herkenbaarheid van het merk en de producten. Het zijn vaak
dezelfde kenmerken en strategieén - zoals de taal en humor - die terugkomen. De spotjes
worden gecreéerd door een Franstalig en Nederlandstalig team die beide dezelfde
richtlijnen en debriefing van de klant krijgen. Daarom zijn een groot aantal spotjes
verschillend. Voor deze scriptie heb ik me geconcentreerd op de vertalingen en heb ik dus
niet verder gekeken naar de andere spotjes die voor een campagne gecreéerd worden.
Wanneer de spotjes toch vertaald worden, gebeurt het door een Franstalige die het spotje
gaat vertalen met de codes van de Franstalige Belgen. Het moet als natuurlijk overkomen

en de humor moet aangepast worden aan het doelpubliek.

7.3 Interview met BBDO en FamousGrey

De twee overige reclamebureaus die instemden mij te helpen voor deze masterscriptie
hebben via mail op mijn vragen beantwoord. Emily Rammant, accountmanager bij
FamousGrey, en Diane Vandebroek, accountmanager bij BBDO, hebben de vragenlijst per
mail ontvangen en hebben mij het document ingevuld teruggestuurd. Emily Rammant
heeft voor Engie Electrabel gewerkt en Diane Vandebroek voor Decathlon. Net als voor
het interview met Publicis en LDV/ United NV geeft dit punt een overzicht van de
antwoorden van de ondervraagden3+. Er werd gekozen om ze samen in de tekst te

brengen omdat ze ongeveer hetzelfde uitleggen.

De eerste vraag die beide accountmanagers hebben beantwoord betrof de richtlijnen en

elementen waarop men moest letten bij de creatie van radiospotjes. Diane Vandebroek

34 De volledige vragenlijsten met de antwoorden zijn terug te vinden in bijlage 7 en 8.
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schreef dat BBDO een soort template voor Decathlon had gecreéerd om de
herkenbaarheid van de “brand” te verhogen bij het publiek. Hiervoor is de strategie van
het reclamebureau met vaste stemmen te werken, altijd op dezelfde manier een spotje te
beginnen en de reclame met een “call to action” te beéindigen. De accountmanager
vertelde verder dat BBDO volledig vrij was in het studioproduceren voor Decathlon
Belgié. Ze krijgen geen richtlijnen van Frankrijk, het enige dat ze moeten respecteren is
de jingle. Emily Rammant van FamousGrey, die voor Engie Electrabel heeft gewerkt,
haalde aan dat er een belangrijk element is voor een goed radiospotje, nl. de “boodschap
beperken tot één belofte (2018)”. Ook moet er rekening gehouden worden met de lengte
van de ingekochte mediaruimte. Een laatste element dat volgens beide accountmanagers
belangrijk is bij het creéren van een reclamespot is de creatieve insteek die in een
bepaalde strategie moet passen. De verschillende bedrijven en merken gebruiken vaak

dezelfde.

De tweede vraag had betrekking op de vertaling van de radiospotjes. Zowel BBDO als
FamousGrey passen de reclamespotjes in de andere taal aan. Diane Vandebroek meldde
dat BBDO niet vertaalt: zij laten een native copywriter steeds het spotje aanpassen naar
de andere taal. Dit is omdat elke spot “stand-alone” moet zijn en dus krachtig in de taal
geschreven moet zijn. Hiervoor wordt er op de uitdrukkingen, zegwijzen, enz. van de taal

gelet. Emily Rammant gaf het tutoyeren als voorbeeld van culturele parameter:

“Elk merk heeft een bepaald tone-of voice. Bij sommige merken is het okee om de consument te tutoyeren,
maar voor andere is dat helemaal niet gepast. [...] Sowieso is het cultureel bepaald dat men in het Frans niet
zo snel zal tutoyeren als in het Nederlands (Rammant 2018).”

Nadien werd er aan beide reclamebureaus gevraagd of ze al buitenlandse radiospotjes
hebben moeten vertalen? Emily Rammant antwoordde dat voor Engie Electrabel steeds
nieuwe spotjes worden gecreéerd. Ook voor Decathlon worden er nieuwe spotjes

geproduceerd. Soms worden ze geadapteerd.

De laatste hoofdvraag was specifiek aan elk reclamebureau omdat het specifiek om één
spotje van Decathlon en Engie Electrabel ging. Voor Decathlon werd het spotje Fiets
Klimmen gekozen en voor Engie Electrabel het spotje Duiven. De antwoorden op de

verschillende vragen die gesteld werden, zijn terug te vinden in bijlage 7 en bijlage 8.
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Zie Fragment 3.1: Decathlon - Fiets Klimmen, reclamebureau BBDO, jaargang 201835

In haar analyse maakte Diane Vandebroek een belangrijke opmerking: ze schreef dat
tijdens de opnames ook de klant aanwezig was. Hierbij kan het gebeuren dat een aantal
elementen aangepast worden “wegens een niet duidelijke flow in de spot (Vandebroek
2018).” Het spotje komt dan anders over dan het creatieve team gedacht had. Het kan ook

zijn dat het spotje te lang is. Daarom komen sommige verschillen voor.

Zie bijlage 2 Fragment Engie Electrabel — Duiven, reclamebureau FamousGrey, jaargang 201736

In dit laatste interview komen elementen terug die al in de vorige interviews met Publicis
en LDV/ United NV aan bod kwamen. Net als de laatstgenoemde reclamebureaus krijgen
FamousGrey en BBDO een briefing met de klant waar een aantal richtlijnen opgelegd
worden omdat zij deel uitmaken van de identiteit van het merk of bedrijf, en omdat ze
voor de herkenbaarheid bij het publiek zorgen. Zowel bij het creéren als bij het aanpassen
van een reclamespotje wordt er gekeken naar de culturele parameters van de doelgroep.
Ten slotte worden er geen spotjes van het buitenland vertaald. Het gaat ofwel om

adaptaties of om nieuwe creaties, maar nooit om vertalingen.

7.4 Conclusie

Op basis van de antwoorden die gegeven werden op de vragen, mag er besloten worden
dat het menselijke aspect belangrijk is voor reclamespotjes. Een reclamespotje dat op de
radio uitgezonden wordt, is het resultaat van het werk van verschillende individuen die
samengewerkt hebben om een spotje zowel creatief als natuurlijk te laten klinken. Het
gaat niet alleen om de creatieve ploegen en hun copywriters, maar ook om de
studioproducers en de acteurs die tijdens de opname een spotje kunnen herwerken om
het als natuurlijker te laten overkomen omdat men de taal van het publiek wil praten. Het
belangrijkste is dat het doelpubliek zich aangetrokken voelt en aandachtig naar het spotje

luistert.

35 De reclamespot voor Decathlon is terug te vinden in bijlage 2
36 [dem.
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Om de aandacht van het doelpubliek te trekken, moet deze zich aangesproken voelen. Het
spotje mag niet geforceerd luiden. Daarom moeten de culturele parameters van de
doelgroep in acht genomen worden. In Belgié gaan de reclamebureaus op de verschillen
tussen Walen en Vlamingen letten omdat beide taalgroepen hun eigen cultuur bezitten.
Het gebruikmaken van culturele parameters zou volgens Tom Garcia op een onbewuste

manier gebeuren.

Vervolgens komen vertalingen van reclamespotjes die voor de radio bestemd zijn, zelden
voor. De meeste reclamebureaus gaan de spotjes aanpassen of er nieuwe creéren. Dit
komt doordat de reclamebureaus vaak verschillende creatieve teams bezitten die
gespecialiseerd zijn voor een taal. De teams krijgen dezelfde briefing en gaan dan
samenwerken om de beste strategie en creatieve methode te vinden. Als de
reclamebureaus niet over verschillende creatieve ploegen bezitten, dan gaan ze aan een
native copywriter vragen om het spotje aan te passen of te vertalen. Hij zal dan ook op de
socioculturele parameters van het nieuwe publiek letten zodat het ook als natuurlijk
overkomt. Dit verklaart waarom een spotje zelden vertaald wordt. Voor Belgié
bijvoorbeeld wordt er vooral gekeken naar de woordspelingen, zegwijzen, spreuken en

humor die verschillend kunnen zijn in Wallonié en Vlaanderen.

De verscheidene interviews hebben enkele elementen van mijn analyse en van de
hoofdstukken 1,2 en 3 bevestigd. Enkele voorbeelden zijn het feit dat reclame maken een
menselijke aangelegenheid is, dat de humor van een Franstalige verschilt van de Vlaamse
humor, dat de Franstaligen sneller woorden uit een vreemde taal zullen vertalen dan
Nederlandstaligen, dat in het Frans het tutoyeren zelden voorkomt, enz. Bovendien
bevestigden de verschillende ondervraagden dat de socioculturele criteria voor
reclamespotjes essentieel zijn. Zij kunnen voor afwijkingen zorgen tussen het
oorspronkelijke en vertaalde reclamespotje. Toch kunnen andere elementen voor deze
verschillen zorgen zoals de opgestelde lengte van het spotje, het verwerken van de spotjes
tijdens de opnames in de studio, de flow van het spotje of van het scenario dat te traag of

te snel gaat, enz.
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Dit hoofdstuk beantwoordt niet rechtstreeks op de onderzoeksvraag over de invalshoek
van een reclamespotje, maar het helpt ons om tot een antwoord te komen. Het volgende
hoofdstuk, namelijk hoofdstuk 8 Bespreking van de resultaten, zal de resultaten van de
vergelijkende studie met de verschillende interviews vergelijken om een antwoord op de
vraag “Gebruiken Belgische reclamebureaus een verschillende invalshoek bij het

promoten van eenzelfde product of dienst?” te formuleren.
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8. Discussie

Zoals vermeld aan het einde van hoofdstuk 7, tracht dit hoofdstuk een antwoord te geven
op de onderzoeksvraag van deze scriptie: “gebruiken Belgische reclamebureaus een
verschillende invalshoek bij het promoten van eenzelfde product of dienst in het Frans en
Nederlands?” Hiervoor worden de resultaten van de vergelijkende studie met de

verschillende interviews vergeleken.

8.1 Vergelijking van de resultaten van de studie met de interviews

Een eerste studiepunt uit de vergelijkende studie van de radiospots was dat onafhankelijk
van de sector, zowel Frans- als Nederlandstalige reclamespotjes dezelfde creatieve
methodes gebruiken. Dit betekent niet dat ze hetzelfde scenario volgen. Twee
reclamespotjes kunnen de anekdote gebruiken als creatieve methode, maar deze kan
verschillend zijn en op een andere wijze verteld worden in beide radiospotjes. Met andere
woorden, de creatieve methode verstopt zich in het script van de reclamespot, maar
onderscheidt zich van het scenario. Een mogelijke verklaring is dat zowel de Franstalige
als de Nederlandstalige creatieve teams van de reclamebureaus dezelfde briefing van de
klant krijgen. De verschillende accountmanagers legden uit dat tijdens de vergadering
met de klant, de creatieve methode opgelegd werd of op dat moment besloten werd in
samenspraak met de andere creatieve teams en de klant. De accountmanagers Diane
Vandebroek en Emily Rammant legden uit dat de bedrijven en merken vaak dezelfde
creatieve methode gebruikten omwille van de herkenbaarheid en dat dit een vastgelegde
methode is die dezelfde moet blijven voor een reclamecampagne. Omdat ze athankelijk is
van het script en van de taal, heeft deze methode ook geen directe invloed op de
verschillen tussen de invalshoek van Franstalige reclamespotjes en die van de

Nederlandstalige tegenhangers.

Vervolgens werd het scenario van de Frans- en Nederlandstalige radiospotjes onder de
loep genomen. Dit kan zowel overeenkomsten met zijn anderstalige tegenhanger
vertonen als volkomen anders zijn. Toch dragen deze radiospotjes dezelfde titel,
promoten ze hetzelfde product en communiceren ze dezelfde boodschap. Dit verschil

tussen beide talen wekte mijn interesse op en ik dacht de verklaring voor het verschil van
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de radiospot in de vertaling ervan te vinden. De geinterviewden gaven aan dat
radiospotjes zelden vertaald worden. Het gaat eerder om aanpassingen of nieuwe
creaties. Radiospotjes worden vertaald wanneer het anderstalige creatieve team niet
beschikbaar is of wanneer de reclamespot in de oorspronkelijke taal leuk overkomt en
hetzelfde effect zou kunnen hebben op hete anderstalige publiek. Bij een aanpassing of
nieuwe creatie worden er geen regels opgelegd voor het fictieve verhaal. Daarom kunnen

twee spotjes voor eenzelfde product of dienst helemaal anders luiden.

Een belangrijke opmerking bij de analyse van de verschillende scenario’s, die niet
vermeld werd in hoofdstuk 6, is dat het scenario wel vaak in het kaderverhaal van de
personages verandert maar niet in het script van de voice-over. De voice-over is de stem
van het bedrijf dat reclame maakt. Zijn script is vaak de opgelegde boodschap van het
merk of bedrijf en moet dus zowel in het Frans en als in het Nederlands aanwezig zijn.
Tom Garcia van Publicis vertelde dat wanneer een spotje vertaald of aangepast wordt, het

het speelgedeelte is dat wijzigt.

Het derde en laatste studiepunt was de taal en het taalgebruik. Het doel was de verschillen
tussen het Frans en het Nederlands te detecteren. De studie is geen analyse van de
zinsstructuren of andere meer structurele elementen van de taal. Ze interesseert zich
eerder in het gebruik van spreekwoorden, woordspelingen, de al dan niet formele toon
van de gebruikte taal, de humor, enz. De eerste waarneming was het feit dat zowel de
Frans- als Nederlandstalige versies meestal beroep doen op hetzelfde taalgebruik.
Daarmee wordt bedoeld dat, wanneer er in een Nederlandstalig script van een publiciteit
met woordspelingen of humor wordt gespeeld, dat ook in de Franstalige versie gebeurt.
De geinterviewde accountmanagers geven als verklaring hiervoor dat de Frans- en
Nederlandstalige creatieve teams deelnemen aan de besprekingen met de klant waarop
de verschillende strategieén worden bepaald. Aangezien een radiospotje maar over
enkele seconden beschikt om de aandacht van de luisteraar te trekken en hem te
overtuigen, geldt de taal als strategie. Deze wordt op voorhand tijdens de besprekingen

vastgelegd.

Toch bestaan er bijvoorbeeld verschillen in de humor die in de Franstalige reclamespotjes

gebruikt wordt en die die in de Nederlandstalige gebruikt wordt. Uit de studie blijkt dat
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Franstalige humor wel eens “logger”, gedetailleerder, absurder kan zijn dan de
Nederlandstalige, die eerder kort maar krachtig is. Ook de woordspelingen zijn
verschillend. Reclamemakers moeten ze aanpassen in de doeltaal. Ze letterlijk vertalen
zou alle doeltreffendheid en het gewenste effect doen missen. En niet natuurlijk
overkomen. Volgens de studie is er een laatste groot verschil: de in Vlaanderen gebruikte
tussentaal. Een taal die in Wallonié niet bestaat en een taalvariante is die zich ergens
tussen dialect en de officiéle taal situeert. Wat tussentaal kenmerkt, is dat ze als minder
formeel overkomt. Ze laat de reclamemakers toe de taal van het volk te spreken door de
consument bijvoorbeeld te tutoyeren. Zelfs wanneer de adverteerder in het Frans
toenadering tot het publiek zoekt, zal hij slechts heel uitzonderlijk zijn publiek tutoyeren.
Tutoyeren maakt geen deel uit van de culturele codes van de Franse taal. Deze
waarnemingen bevestigen de veronderstelling die voor het onderzoek en het opstellen
van deze scriptie werd gemaakt: de verschillen die er in Belgische publicitaire
radiospotjes worden opgemerkt zijn niet enkel te wijten aan het verschil in de Franse en
de Nederlandse taal, maar eveneens aan de culturele verschillen tussen Walen en

Vlamingen.

Om deze veronderstelling te bevestigen, werden de resultaten tijdens verschillende
interviews aan de realiteit getoetst. Er werd aan een producer van Publicis en
verscheidene accountmanagers in de reclamewereld gevraagd of zij bij de creatie van een
reclamespotje op de socioculturele criteria van hun doelpubliek letten. Hun antwoord
was unaniem: het is één van de allerbelangrijkste elementen bij de maak van een
reclamespot. In een meertalig land zoals Belgié kunnen de codes omwille van de
verschillende culturele parameters van elke taalgroep, onmogelijk genegeerd worden.
Dit verklaart waarom de reclamebureaus eerder voor een aanpassing of nieuwe creatie
van een reclame kiezen dan voor een vertaling van een bestaande. Omdat publiciteit dicht
bij het publiek moet staan, wordt ze gecreéerd door iemand die tot de beoogde taalgroep
behoort. Deze persoon leeft in de cultuur, kent de normen en codes en kan ze (in theorie)
zonder hindernissen toepassen. In het reclamebereik is er dus een verschil tussen Walen
en Vlamingen. De Franstalige radiospotjes worden door Franstalige creatieve teams

gemaakt en de Vlaamstalige door Vlaamse creatieve teams.
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Vermits de cultuur van een taalgroep op het eerste gezicht een impact heeft op de reclame,
heb ik me de vraag gesteld of bepaalde afwijkingen tussen de Franstalige en
Nederlandstalige versie van een radiospotje konden verklaard worden aan de hand van
de culturele dimensies van Hofstede. Deze dimensies werden reeds eerder gebruikt in
studies omtrent de culturele verschillen in televisiereclame (bijvoorbeeld in de studie van
Marieke de Mooij). Het laatste gedeelte van deze vergelijkende studie was dan ook op deze
culturele dimensies gericht. De resultaten van deze studie zijn matig. Sommige dimensies
spelen een rol in de verschillen tussen de Frans- en Nederlandstalige radiospotjes, en
eveneens in de verschillende invalshoeken. Doordat de studie van Hofstede waarop ik me
gebaseerd heb, van de jaren 1970 dateert en niet meer actueel is, moeten de resultaten
van deze vergelijkende studie met de nodige voorzorg worden benaderd. Bovendien gaf
het vergelijkingsmateriaal van deze scriptie niet voldoende duidelijke resultaten om een

concrete conclusie te trekken.

Tot slot komen de resultaten van de vergelijkende studie overheen met de realiteit. De
verschillende waarnemingen werden door de verschillende interviews bevestigd.
Publiciteit staat rechtstreeks in relatie met de socioculturele achtergrond van haar
doelpubliek. De analyse onthult eveneens dat er een nauw verband bestaat tussen de taal
en de cultuur van een samenleving: de verschillen tussen het Frans en het Nederlands die
tijdens deze vergelijkende studie werden gevonden, kunnen enkel verklaard worden
wanneer men er rekening mee houdt dat taal en cultuur elkaar beinvloeden. Een laatste
vaststelling is dat binnen het reclamebereik taal en cultuur beide een nauwe relatie met
de publiciteit onderhouden. De taal en de mechanismen van de taal dienen het doel van
de reclame. Daartegenover staat dat reclame soms voor het ontstaan van een nieuwe taal
zorgt die dan de cultuur van zijn publiek binnendringt. Een voorbeeld hiervan is Ethias
met het Franse woord “efficassureurs”. De cultuur helpt de reclame om dichter bij het
publiek te komen door culturele parameters zoals de door het doelpubliek gebruikte taal,

te hanteren. De tussentaal in de Vlaamse reclamespots illustreert dit.
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8.2 Hoe zit het nu met de invalshoek? Antwoord op de onderzoeksvraag

Laat ik vooral niet vergeten een antwoord op de onderzoeksvraag van deze scriptie te
geven: “Gebruiken reclamemakers een verschillende invalshoek bij het promoten van

eenzelfde product in Belgié?”

Het vorige punt heeft zich vooral toegespitst op de opgespoorde verschillen tussen de
Franstalige en Nederlandstalige versie van een radiospotje voor hetzelfde product. Maar
wat zijn de gevolgen van deze verschillen voor de invalshoek van het spotje? Gebruiken

reclamemakers werkelijk een verschillende invalshoek in het Frans en in het Nederlands?

Nadat alle verschillen tussen de Frans- en Nederlandstalige radiospotjes werden belicht,
kan men zich de vraag stellen of deze verschillen enige invloed hebben op de invalshoek.
Het antwoord is dat hun invloed gematigd is. Sommige elementen zoals het scenario en
de taalkundige verschillen kunnen een impact hebben op de invalshoek van een
Franstalige en Nederlandstalige versie van een reclamespotje, maar de stelling kan zeker
niet veralgemeend worden. Men zou kunnen denken dat het verschil in scenario in beide
talen de opvatting van de boodschap verandert, maar dat is niet zo. Tijdens de analyse
van de publiciteit voor Decathlon (zie fig.3) werden enkele verschillen in het scenario
vastgesteld zonder invloed te hebben op de invalshoek van Decathlon die erin bestaat
sport aan bepaalde episodes uit het gezinsleven te koppelen. In beide talen wil Decathlon
het publiek beroeren door naar het gezinsleven met al zijn waardevolle momenten te

verwijzen.

Ook het verschil in taalgebruik wil niet per se zeggen dat de invalshoek wijzigt. Het is wel
zo dat de manier waarop Vlamingen en Walen met een bepaalde humor omgaan, hem
verandert. (zie hoofdstuk 6 - 6.3.2 Humor). Het radiospotje voor Delhaize (6.3.5
Woordspelingen - Fragment 13) illustreert dat woordspelingen, gezegdes en andere het
perspectief van de publiciteit kunnen wijzigen. In deze gevallen zijn het over het algemeen
de socioculturele codes die meespelen en op de gebruikte invalshoek inwerken. Deze

codes spelen met de perceptie van het publiek.
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Bepaalde taalelementen hebben geen invloed op de invalshoek. Sommige spotjes zoals die
van lkea (zie Fragment 26), Decathlon (zie Fragment 3) of Ethias (zie Fragment 12)
gebruiken voornamen, eigen aan de bevolking van de taalgroep. Zo wordt de Vlaamse
voornaam llse omgezet naar Marie in het Franstalige radiospotje voor Ethias (zie
Fragment 12). Dit is een strategie om dichter bij het publiek te gaan staan. Er is inderdaad
een element van nabijheid aanwezig. Toch wijzigt dit de invalshoek niet. Decathlon (zie
Fragment 2) wijzigt de voornamen ook, maar speelt hiermee in op de emoties en de
familiale invalshoek. De wijziging van de voornamen in hun reclame is enkel

ondergeschikt.

Een laatste element uit de analyse zijn de culturele dimensies van Hofstede (zie hoofdstuk
2 en analyse hoofdstuk 6). Sommige van deze dimensies zoals bijvoorbeeld het
individualisme kunnen gevolgen hebben voor de invalshoek. Echter, de resultaten zijn

niet relevant voor mijn studie en worden ook niet verder besproken.

Tot slot kunnen de reclamemakers verschillende invalshoeken gebruiken, maar dat is niet
steeds het geval. Verschillende invalshoeken vinden meestal hun oorsprong in de
socioculturele context. Ook al beweert de studie van Hofstede dat de verschillen tussen
de twee taalgroepen miniem zijn, toch heeft elke taalgroep in Belgié zijn eigen cultuur. De
reclamemakers maken een duidelijk onderscheid onder de twee en vertrouwen de creatie
van Franstalige publiciteit aan een Franstalige toe en die van een Nederlandstalige aan
een Nederlandstalige. De reclamebureaus beschikken eveneens over aparte creatieve
teams die elk voor hun eigen taalgroep reclame creéren. Om het publiek tot consumptie
aan te zetten, baseren en inspireren de reclamemakers zich op de codes, regels en

gewoonten van het doelpubliek.

Toch blijf ik voorzichtig wanneer ik beweer dat de invalshoek enkel van socioculturele
elementen afhangt. Deze scriptie is van deze hypohese uitgegaan en deze werd tijdens het
vergelijkend onderzoek en tijdens de interviews met professionals bevestigd. Deze studie
heeft zich echter enkel op het tekstgedeelte, m.a.w. de scripts, van de publiciteit

gebaseerd. Andere factoren kwamen tijdens de studie niet in aanmerking.
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Conclusie

In deze scriptie werd er aan de hand van een vergelijkende studie en verschillende
interviews met Belgische reclamebureaus een onderzoek gedaan om een zo duidelijk
mogelijk antwoord trachten te geven op de vraag “Gebruiken Belgische reclamebureaus
een verschillende invalshoek bij het promoten van eenzelfde product of dienst?” De twee
subvragen “wordt er rekening gehouden met de verschillen tussen de Frans- en
Nederlandstalige cultuur en tradities in reclamespotjes?” en “wordt er rekening gehouden
met de linguistische aspecten van de reclame (bijvoorbeeld met de woordspelingen,
uitdrukkingen, enz.)?” Beide subvragen vonden onrechtstreeks hun antwoord in de
resultaten van de vergelijkende studie en in de interviews met professionals uit de

reclamewereld.

Globaal genomen werden de verschillen tussen Franstalige radiospotjes en hun
Nederlandstalige tegenhanger vergeleken. Vervolgens werden de resultaten met de
werkelijkheid geconfronteerd door een vergelijking te maken met de antwoorden die
tijdens de verschillende interviews verkregen werden. Ten slotte kon door de analyse van
de verschillen tussen Frans- en Nederlandstalige radiospotjes, bepaald worden of deze
verschillen enige invloed hadden op de invalshoek van een Franstalige en van een

Nederlandstalige radioreclame.

Dankzij deze scriptie heb ik de reclamewereld dichter kunnen benaderen en ben ik meer
te weten gekomen over de socioculturele achtergrond van Belgié en de Belgische
bevolking. Uit de vergelijkende studie en de verschillende interviews is het belang en de
impact van de verschillen en overeenkomsten tussen Franstalige en Nederlandstalige

invalshoeken gebleken.

Tot slot is deze scriptie vooral gebaseerd op vertalingen en aanpassingen van
publiciteitscampagnes voor de radio. Tijdens de interviews met de diverse Belgische
reclamebureaus gaven de verschillende accountmanagers aan dat de Frans- en
Nederlandstalige creatieve teams over het algemeen een volledig nieuw radiospotje
creéren of het radiospotje helemaal herschrijven. Zeer uitzonderlijk wordt een

radiospotje van de ene naar de andere taal vertaald. Men kan zich dus wel degelijk de
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vraag stellen of in het geval van nieuwe creaties voor eenzelfde reclamecampagne, de
invalshoeken van de Franstalige reclame afwijken van die van de Nederlandstalige of dat
er juist wel gelijkenissen tussen de twee taalgroepen teruggevonden worden. Een verder
onderzoek naar de gelijkenissen en verschillen in de manier waarop Walen en Vlamingen

communiceren zou toelaten elkaar beter te begrijpen.
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Samenvatting

Deze scriptie biedt een vergelijkende studie over Franstalige en Nederlandstalige
reclamespotjes die op de Belgische radio-omroepen worden uitgezonden. De studie heeft
tot doel de verschillen te begrijpen die er bestaan in de communicatie van Franstalige en
Nederlandstalige reclamespots die beide hetzelfde product op de Belgische markt
promoten. De studie zoekt een antwoord op de vraag of de diverse Belgische
reclamebureaus beroep doen op verschillende invalshoeken bij de promotie van een

product of dienst.

Dit werk omvat twee delen. Het eerste deel is een theoretisch deel. Het introduceert de
lezer in het domein van de publiciteit, in de relatie tussen cultuur en reclame en geeft hem
uitleg over de historisch-politieke en socioculturele achtergrond van Belgié. Het tweede
deel is een praktisch deel. De lezer krijgt er toegang tot de vergelijkende studie, tot een

samenvatting van de verschillende interviews en de resultaten van het onderzoek.
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Résumé

Ce mémoire propose une étude comparative des spots publicitaires francophones et
néerlandophones, diffusés sur les radios belges. L’étude a pour but de comprendre les
différences qui peuvent exister dans la communication des spots publicitaires
francophones et néerlandophones, qui tous deux promeuvent un méme produit sur le
marché belge. Par la méme occasion I'étude cherche a savoir si les diverses agences
publicitaires belges font appel a « différentes perspectives, différents points de vue » (du

néerlandais invalshoek) lors de la promotion d'un produit ou d'un service.

Ce travail se divise en deux parties. La premiere partie est la partie plus théorique. Celle-
ciintroduit le lecteur a la publicité, aux relations entre la culture et la publicité et I'informe
du contexte historico-politique ainsi que socio-culturel de la Belgique. Quant a la seconde
partie, celle-ci est pratique. Elle présente au lecteur I'étude comparative, un résumé des

différentes interviews ainsi que les résultats de la recherche.
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