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[bookmark: _Toc449944334]Dankwoord
Toen ik in het begin van dit academiejaar aan mijn masterproef begon, had ik het gevoel dat ik echt mijn ei kwijt wou kunnen in dit slotstuk van mijn studies. Nu het einde nadert ben ik wel zeker dat het een iets groter ei geworden is dan initieel gepland, maar dankzij de vele hulp van vrienden en familie is het toch gelukt om door te bijten en kan ik trots op het koninginnenstuk van mijn studie terugkijken. 
Daarom zou ik graag enkele mensen willen bedanken voor de vele momenten van hulp, steun en inspiratie. In de eerste plaats mijn promotor, Tim Smits, voor de kans om mijn eigen onderwerp te mogen uitwerken en voor de vlotte samenwerking om deze studie tot stand te kunnen brengen. Ten tweede zou ik ook mijn ouders willen bedanken om me de kans te geven überhaupt te kunnen studeren en daarnaast ook nog de rol van luisterend oor op zich te nemen tijdens de moeilijkere momenten. Vervolgens zou ik ook mijn broer en mijn vrienden graag bedanken om me te helpen relativeren op momenten dat ik zelf van een mug een olifant aan het maken was en om mee respondenten voor me te ronselen via sociale media. Mijn bijzondere dank gaat uit naar Bram De Botselier en Elias Van Deun, voor een ongelofelijke hulp bij zowel technologische als inhoudelijke problemen. Daarnaast zou ik ook graag het hele vertaalteam bedanken, namelijk Monique Vandevorst, Maartje Everaert, Colette Dallas-Conté, Annelies Bauwens en Christelle Degueldre voor de talrijke vertalingen tussen Frans, Nederlands en Engels die noodzakelijk waren om deze masterproef op poten te kunnen zetten. Ten slotte geef ik ook graag een bijzondere dank aan Kathleen De Jongh, niet omwille van inhoudelijke redenen, maar net omwille van de bijzondere morele steun en de uren peptalk gecombineerd met liters hartverwarmende thee. 
Om iedereen hierboven vermeld nog een laatste maal in de bloemetjes te zetten, zou ik dan ook graag willen afsluiten met een bijzonder welgemeende bedankt, zonder al jullie steun was het me zeker niet gelukt!
Isabelle Cuykx
Leuven, 9 mei 2016.
1. [bookmark: _Toc449944335]Inleiding
Het gebruik van internationaal gestandaardiseerde reclamespots is een alledaagse praktijk geworden die nog steeds wint aan populariteit (Teng & Laroche, 2006; Ruellot, 2011). Hun effectiviteit ten opzichte van nationale spots wordt echter nog volop onderzocht en in vraag gesteld (Cui, Yang, Wang & Liu, 2012), zo ook de vraag hoe om te gaan met de taal: originele taal behouden, dubben of ondertitelen? Recent onderzochten Pagani, Goldsmith, en Perracchio (2015) deze effecten van taalvarianten in internationale reclamespots. Studenten tussen 18 en 25 jaar uit Italië, Spanje en Duitsland keken naar reclamespots van drie verschillende producten. Zij bekeken de originele Engelse versie van de advertenties, een gedubde versie, of een ondertitelde. In de drie landen lokte de originele Engelse spot een minder positieve attitude uit, zowel ten opzichte van de spot als ten opzichte van het merk. Gedubde en ondertitelde varianten presteerden beter en verschilden niet significant van elkaar.
Die eerdere studie roept echter enkele vragen op. Zo gaan deze bevindingen bijvoorbeeld in tegen andere studies die evenzeer reclames vergeleken met twee taalvarianten, al gaat het daar wel vaak om andere reclamevormen en niet om TV spots zoals in Pagani et al. (2015). De meerderheid van deze artikels tonen aan dat reclame en productevaluatie hoger zijn in geval van het gebruik van een vreemde taal in een advertentie, dan bij diezelfde spot in de moedertaal. (Hornikx, Van Meurs, De Boer, 2010; Hornikx & Van Meurs, 2015; Micu & Coulter, 2010; Petrof, 1990). Desalniettemin vonden enkele andere studies echter helemaal geen significant verschil tussen attitudes na blootstelling aan Engelse of vertaalde advertenties (Planken, Van Meurs & Radlinska, 2015; Gerritsen, Nickerson, van Hooft, van Meurs, Korzilius, Nederstigt & Crijns, 2010). Wat betreft dubbing versus ondertiteling is eerdere literatuur minder duidelijk, maar de vraag blijft of de gevonden effecten evenzeer gelden waar niet dubbing maar ondertiteling ingeburgerd is, zoals in het Nederlandse taalgebied (Koolstra, Peeters, & Spinhof, 2002). Gezien de verschillende achtergrond en mediagewoonten zouden hierdoor mogelijks verschillen kunnen optreden.
Er lijkt dus een discrepantie tussen de bevindingen van Pagani et al. (2015) en andere studies. Specifiek voor tv-reclame is er echter weinig onderzoek voorhanden om te vergelijken. Omwille van die tegenstrijdigheid wil deze studie daarom de eerdere bevindingen uit de studie van Pagani et al. (2015) repliceren in een Belgische context, zowel in Vlaanderen, waar ondertiteling frequenter voorkomt, als in Wallonië, waar dubbing het meest voorkomt (Steur, 2015). Hoewel er wel eerder onderzoek is over taaleffecten in Nederland, biedt België een interessante case omwille van de tweetaligheid en verschillen in hoe media met taal omgaan. Bovendien werd er in deze studie rekening gehouden met een nieuwe variabele, namelijk kennis van het Engels. Ten eerste werd er gecontroleerd voor het hoofdeffect van Engels op de Aad- en Ab-scores. Daarnaast werd ook het interactie-effect van ‘kennis van het Engels’ bekeken, aangezien de discussie uit het artikel van Pagani et al. (2015) aanhaalt dat deze moderator het verschil in effect tussen Engels en ondertiteling/dubbing zou kunnen verklaren.

2. [bookmark: _Toc449944336]Literatuurstudie
2.1. [bookmark: _Toc449944337]Engels in reclamespots
Regelmatig duiken oorspronkelijke Engelstalige televisie reclames op in een niet-Engelstalig gebied. Daarvoor is enerzijds een praktische reden (Hornikx et al., 2015b). Deze standaardisatie is immers heel goedkoop omdat slechts één versie van de reclame voor verschillende taalgebieden voldoet. Op die manier kan dezelfde spot mits enkele kleine culturele aanpassingen in verschillende landen tegelijk gebruikt worden, waardoor de kostprijs van adaptatie aan de lokale taal sterk daalt (Hornikx & O’Keefe, 2009). De enige beperking is dat het taalniveau niet al te complex mag zijn. 
Anderzijds is er ook een inhoudelijke reden, gebaseerd op het Foreign Language Display -FLD- wat door Eastman en Stein (1993, p.189) gedefinieerd werd als: “het zich vertrouwd maken met woorden of verwoordingen uit een vreemde taal (…) binnen iemands eigen sociale groep.” Vanuit dit sociolinguïstisch perspectief wordt er gesproken over taalattitudes (Hornikx, 06/11/2015). Taal wordt bekeken als een symbool dat betekenis met zich meedraagt over het land waar deze taal gesproken wordt en zijn inwoners, ongeacht de vraag of dit een negatief effect heeft op het begrip van de boodschap (Hornikx & Mulder, 2015; Hornikx & Starren, 2006). 
Zorgt FLD er echter ook voor dat vreemde talen daarom beter scoren bij advertenties? De interpretaties van verschillende auteurs lopen hierover sterk uiteen. Vanuit zowel psycholinguïstisch als sociolinguïstisch perspectief zijn er enkele claims gemaakt over het gebruik van FLD bij reclamespots (Hornikx et al., 2015 b). 
De eerste claim werd hierboven al aangehaald, namelijk dat FLD andere associaties oproept bij de ontvanger dan de gewone moedertaal. Deze stelling wordt ook verdedigd vanuit het sociolinguïstische standpunt, waarbij eveneens gesteld wordt dat FLD ethnoculturele associaties uitlokt (Hornikx et al., 2015a ). Zo staat volgens een onderzoek van Gerritsen, Korzilius, van Meurs en Gijsbers (2000) het gebruik van het Engels symbool voor globaliteit en moderniteit. Andere studies voegen aan dit lijstje nog andere associaties toe, zoals kwaliteit, innovatie, kosmopolitisme en glamour (Gerritsen, Nickerson, Van Hooft, Van Meurs, Nederstigt,  Starren & Crijns, 2007, Bhatia & Ritchie, 2004; Krishna & Ahluwalia, 2008). Deze associaties zijn echter niet experimenteel bewezen in bovengenoemde artikels en bijgevolg is er geen empirisch bewijs voor handen.
Andere studies hebben echter wel op een empirische manier het verschil tussen Engels en moedertaal aangetoond, dat mogelijks verklaard zou kunnen worden door de meegegeven associaties van de gebruikte taal. Raedts en Dupré (2015) gingen in hun studie op zoek naar de effecten van het gebruik van een andere taal op andere connotaties in een reclamespot. Uit hun experimenten bij Vlamingen bleek dat Italiaanse slogans in een wijnreclame zorgden voor hogere aankoopintenties, terwijl Nederlandstalige slogans anderzijds voor een betere herinnering van de spot zorgde. Micu en Coulter (2010) vonden in hun experiment bij Roemeense studenten eveneens bewijs dat Engels dit voordeel biedt in reclamespots, al hangt het succes af van het merk dat geadverteerd wordt. Zo bleek dat internationale biermerken baat hebben bij het gebruik van Engelstalige reclames, terwijl het Engels bij lokale biermerken enkel het kleine voordeel heeft van een modernere toets te geven wanneer de deelnemers net geprikkeld werden tot een verhoogde zelf-referentie. Dit valt mogelijks te verklaren door de incongruentie van de vreemde taal en het binnenlands product. Hornikx, Van Meurs en Hof (2013) wierpen immers de hypothese op dat een vreemde taal die niet bij het te adverteren product hoort, een minder effectieve reclame zal vormen dan wanneer de link tussen product en taal wel logisch is. Ze lieten Nederlandse deelnemers reclames beoordelen voor producten die al dan niet congruent waren met de taal van de slagzin. De resultaten bevestigden de hypothese dat congruentie tussen taal en product de advertentie effectiever maakt en bieden dus meteen een logische verklaring voor de verschillende resultaten in Micu en Coulter’s studie (2010).
Associaties met een vreemde taal kunnen echter ook negatief zijn. Nickerson en Camiciottoli (2013) vonden in hun studie in de Verenigde Arabische Emiraten dat Engelstalige reclame voor een deel van de bevolking als neutraal werd ervaren, maar bij anderen een negatieve attitude opriep, omwille van een mogelijk onderliggende ongerustheid over het bewaren van de traditionele Arabische cultuur en taal. Dit bleek onder andere uit de voorkeur van een deel van de participanten voor advertenties in het Arabisch. Het andere deel van de deelnemers, dat louter Engelse teksten verkoos, bleek zich voornamelijk aan de slechte vertalingen naar het Arabisch te ergeren. Ook Cui et al. (2012) stelden dat incongruentie tussen de gestandaardiseerde spot en de plaatselijke cultuur van de ontvanger mogelijks slechtere attitudes kan uitlokken of zelfs als beledigend kan worden ervaren. Met andere woorden, een vreemde taal en zijn bijhorende associaties kunnen wel degelijk een positief effect hebben op reclame-effectiviteit, afhankelijk van de vraag of de cultuur in kwestie deze taal met iets positiefs associeert, dan wel met iets negatiefs. 
De tweede claim vanuit psycholinguïstisch perspectief stelt dat het voor de ontvanger moeilijker is om de boodschap in een FLD te begrijpen dan om diezelfde boodschap in zijn of haar moedertaal te snappen. Op zich is dit een vanzelfsprekende uitspraak, maar het heeft wel gevolgen op vlak van mogelijke ergernis bij de ontvanger. De studie van Gerritsen et al. (2000) wierp op dat kijkers uit zowel jongere als oudere leeftijdsgroepen een negatieve attitude hebben ten opzichte van het Engels in reclamespots, mede doordat slechts 36 procent van de testpersonen in staat was achteraf aan te tonen waarover het Engels stuk tekst ging. Wanneer tekst echter niet enkel gesproken, maar ook getoond werd op beeld, steeg het begrip tot een percentage van 50 percent. Hendriks en Hendriks (2015) repliceerden dit onderzoek van Gerritsen et al. (2000) en vonden gelijkaardige resultaten. Concluderend blijkt dat de studies sterke indicaties bevatten dat de aanwezigheid van Engels het niveau van onbegrip over de tekst duidelijk verhoogde. Een belangrijke bemerking voor deze studie is dat het begrip van het Engels significant hoger lag bij jongeren en bij hoogopgeleiden. Aangezien de steekproef in deze masterproef ook uit jonge studenten bestaat, is er dus grotere kans dat de deelnemers minder problemen zullen vertonen met het begrip van Engels dan de participanten in Gerritsen et al.(2000) en Hendriks et al. (2015), wat een mogelijke bias teweeg kan brengen.
In tegenstelling tot vorige twee studies vond Börjesson (2013) dat 60% van Engelstalige gedrukte reclames minstens algemeen begrepen werden door de Zweden uit zijn steekproef, wat een aanzienlijk verschil is ten opzichte van de 36% uit vorige studie. Een plausibele verklaring hiervoor zou het algemene hoge niveau van Engels in Zweden kunnen zijn (Alm, 2003). Daarnaast vermelde het artikel van Nickerson en Camiciottoli (2013) dat in de Verenigde Arabische Emiraten de aanwezigheid van Engels niet per se het begrip van de boodschap doet dalen, al wordt dit effect mee veroorzaakt doordat de soms slechte kwaliteit van de vertalingen van het Engels naar het Arabisch, de oorspronkelijke betekenis schaden en bijgevolg minder verstaanbaar zijn dan de originele advertenties.
Maar wordt slechte verstaanbaarheid ook werkelijk gelinkt aan lagere attitudes? Vanuit het sociolinguïstische perspectief op FLD is begrip niet nodig voor een hoge effectiviteit van de spot (Hornikx et al., 2015b). Begrip van de boodschap kan enerzijds onbelangrijk lijken, onder andere omdat 80% van de participanten in het onderzoek van Gerritsen et al. (2000) meenden de Engelstalige boodschap van de spot wel degelijk te begrijpen, terwijl het echte begrip maar op 36% lag. Een reclamespot richt zijn pijlen immers op veel meer dan enkel het overbrengen van een boodschap, maar ook op bijvoorbeeld het verhogen van de merkbekendheid. 
Anderzijds is het begrijpen van de inhoud van die boodschap meestal wel een voorwaarde opdat die reclamespot het gewenste communicatieve effect zou bereiken (Pieters & Van Raaij, 1992, p142). Zo bestaan er resultaten van eerdere studies, waaruit blijkt dat het gebruik van Engels in reclamespots, mede dankzij de lagere verstaanbaarheid, net wel slechtere attitudes uitlokt. Zo toonde de analyse in de studie van Gerritsen et al. (2000) aan dat mensen die beter in staat waren een Engelse boodschap te transcriberen, een positievere attitude hadden. Dit levert wel enkel indirect bewijs voor een mogelijke relatie tussen appreciatie en het begrip van het Engels. Een tweede studie is die van Hornikx et al. (2010) waar deelnemers Engelse slogans beter apprecieerden wanneer ze makkelijker te begrijpen waren. Ten slotte vonden diezelfde Hornikx en Starren (2006) bewijs voor een relatie tussen begrip en appreciatie van een vreemde taal. Uit hun onderzoek kwam naar voren dat Franse slogans die makkelijker te begrijpen waren beter geapprecieerd werden dan de moeilijkere Franse slogans. 
Toch kunnen we echter besluiten dat het begrijpen van de FLD inderdaad maar van minder belang is voor de effectiviteit van de advertentie. In Gerritsen et al. (2000) voorspelde begrip de effectiviteit maar tot op beperkte hoogte. Het verschil in de studie van Hornikx et al. (2010) tussen de effectiviteit van de slogans die extreem moeilijk en extreem makkelijk te begrijpen waren, lag maar op 0.15 op een vijfpuntenschaal en de voorkeur voor Engels daalde van 65% tot 49% wanneer slogans moeilijker werden om te begrijpen. Bij Hornikx et al. (2006) was het verschil bij Franse slogans wel iets groter, namelijk 0.46 op een vijfpuntenschaal en voorkeur voor het Frans daalde van 56% naar 25%. 
Kortom, net zoals Hornikx et al. (2010) al samenvatten, is het begrip van een vreemde taal niet noodzakelijk om de effecten met betrekking tot product- en advertentie-evaluatie te verkrijgen, al kan betere verstaanbaarheid wel degelijk een kleine rol spelen in een positievere appreciatie.
Een derde claim vanuit de psycholinguïstiek stelt dat reclamespots in een vreemde taal meer aandacht van de kijkers trekken dan advertenties in de moedertaal, en dus bijgevolg meer eyeballs (vaak gebruikte term door marketeers) opleveren. Petrof (1990) vond bijvoorbeeld dat een advertentie in een vreemde taal meer mogelijkheden had om de aandacht van de ontvanger te trekken, een effect dat sterker was voor mannelijke ontvangers. Hij voerde bijvoorbeeld experimenten uit waarbij Amerikaanse deelnemers advertenties te zien kregen in het Frans en in het Engels. De dag erna moesten ze een formulier invullen met vragen over de advertenties. Uit deze vragenlijsten leidde Petrof af dat de advertenties met een vreemde taal meer aandacht trokken dan de advertenties in de moedertaal van de deelnemers. Ook Piller (2000) spreekt over de aandachtstrekkende eigenschap van vreemde talen. Volgens haar verhinderen ze de automatische verwerking van de boodschap, waardoor de aandacht van de ontvanger voor langere tijd op de advertentie gericht is dan het geval zou zijn voor een reclame in de moedertaal. Zij heeft hier echter geen onderzoek naar gedaan en speculeert louter op eerder theorieën over cognitieve verwerking.
Recent onderzoek heeft echter nog geen bewijzen voortgebracht om deze stelling te bevestigen. Integendeel, sommige onderzoekers komen tot tegengestelde conclusies. Hornikx et al. (2015a) voerden een experiment uit waarbij deelnemers uit 6 reeksen van vier advertenties in drie verschillende talen, met weggelaten informatieve tekst, er telkens één moesten aanduiden waarover ze extra productinfo zouden willen krijgen. Participanten kozen niet significant vaker voor een Franstalige of Engelstalige advertentie dan voor reclame in hun eigen moedertaal, namelijk Nederlands. Bijgevolg werd er dus geen bewijs geleverd dat vreemde talen meer nieuwsgierigheid of aandacht opwekken bij het Nederlandse publiek. Een kanttekening bij deze publicaties rond aandacht en vreemde talen, is dat tot nog toe geen enkele studie eye tracking heeft gebruikt, wat nochtans een gepaste methode zou zijn om preciezer de hoeveelheid aandacht tussen de verschillende talen op te meten. Wetenschappelijke literatuur geeft dus geen uitsluitsel over de derde claim rond aandacht en vreemde talen. 
Ook over de vierde en laatste claim is er opnieuw weinig zekerheid. Deze stelt dat FLD ervoor zorgt dat de ontvanger zich de advertentie beter kan herinneren. Hiervoor zijn slechts gemengde bewijzen gevonden. Petrof  (1990) vond in zijn experiment dat Amerikaanse deelnemers na blootstelling aan Franse advertenties zich beter het merk, de boodschap en de visuele inhoud konden herinneren dan participanten die waren blootgesteld aan advertenties in hun moedertaal. Ahn en La Ferle (2008) bevestigden deze resultaten gedeeltelijk met hun experiment bij een Koreaans publiek. Advertenties met een Engelse merknaam werden beter herinnerd dan Koreaanse merknamen. In tegenstelling tot brand recall bleek echter dat het zich herinneren van de broodtekst net beter lukte als deze wel in Koreaans was in tegenstelling tot Engelstalige advertenties.
Maar ook hier is de literatuur echter niet eenduidig. Zoals Hornikx et al. (2015b) stelden, hoeven advertenties in een vreemde taal niet tot betere herinnering te leiden, net omdat ze verwachten dat de ontvanger meer linken kan leggen tussen de woorden in de moedertaal en de bijhorende concepten bijgevolg net sterker zullen zijn. Op basis van het artikel van Luna en Peracchio (2002) concludeerden Hornikx et al. (2015b) dat herinnering bij advertenties in de Spaanse moedertaal beter of minstens evenwaardig was dan bij de Engelstalige variant van de advertentie.
Uitgaande van bovenstaande literatuur kan over het algemeen dus de conclusie getrokken worden dat de beoordeling van attitude ten opzichte van het merk en spot, oftewel Ab en Aad, na het zien van een reclame met een vreemde taal hoger ligt dan wanneer dezelfde spot in de moedertaal wordt getoond, al gaat dit lijnrecht in tegen de resultaten van de te repliceren studie (Hornikx et al., 2010; Micu et al., 2010; Pagani et al, 2015). Belangrijk hierbij is uiteraard wel dat de vreemde taal een positieve attitude oproept en niet met negatieve connotaties wordt geassocieerd. Begrip van de vreemde taal zou slechts een marginaal verschil uitmaken (Gerritsen et al., 2000; Hornikx et al., 2006; Hornikx et al., 2010). Of een vreemde taal nu net wel of niet extra aandacht trekt is niet geheel duidelijk. (Petrof, 1990; Piller,2000; Hornikx et al., 2015b). Ook de zogenaamde betere herinnering van advertenties met een vreemde taal wordt in twijfel getrokken.

2.2. [bookmark: _Toc449944338]Voor- en nadelen van ondertiteling 
Ondanks de sterke verschillen tussen de moedertaal en de vreemde taal hoeft er echter niet per sé tussen één van de twee gekozen te worden. Het voordeel van het gebruik van een vreemde taal en zijn bijhorende taalattitudes kan losgekoppeld worden van een slecht begrip indien de originele taal auditief behouden wordt, maar visueel vergezeld wordt van ondertitels in de moedertaal. Ondertiteling zorgt er immers voor dat de originele soundtrack bewaard blijft, waardoor de authentieke sfeer en associaties van de oorspronkelijke boodschap bewaard blijven. Daardoor ontstaat er een andere vorm van communicatie die veel meer informatie kan bevatten dan bijvoorbeeld een gedubde versie (Pagani et al., 2015). 
Ondanks de geruchten uit de streken waar men meer pro-dubbing is, is er veelvuldig wetenschappelijk bewijs geleverd voor de weerlegging van de verwachte nadelen van ondertiteling. 
Een eerste weerlegd gerucht is dat van verlies van informatie bij ondertiteling. Uit een artikel van Koolstra et al. (2002) blijkt dat er door het gebruik van ondertitels geen informatie verloren gaat en dat ondertitels bovendien de aandacht van de kijker niet afleiden van het complete beeld, zodat de kijker evenveel informatie uit de boodschap kan opnemen dan bij een gedubde versie. Een onderzoek van Perego, Del Missier, Porta en Mosconi ( 2010) bevestigt dat er inderdaad geen trade off werd waargenomen in hun experiment tussen woordherkenning taken en scèneherkenning taken, met als conclusie dat ondertiteling geen informatieverwerking in de weg staat en bijgevolg ook geen verlies aan informatie in sé inhoudt. 
Een volgend argument dat teniet werd gedaan was dat van de moeilijkere cognitieve verwerking van ondertiteling. Wetenschappelijk onderzoek heeft immers aangetoond dat het lezen van ondertiteling een semiautomatische taak is die geen hoge verwerking vraagt van de ontvanger, tenminste niet wanneer er eenvoudige en redundante informatie in de boodschap verwerkt zit. (d’Ydewalle & De Bruycker, 2007). Het kost de kijker namelijk weinig moeite om ondertitels te lezen, waardoor het argument dat dubbing minder cognitieve inspanning vereist, teniet wordt gedaan (Perego et al., 2010). Zo vonden Perego et al.(2010) in hun experiment dat alle deelnemers aan hun studie aangaven de ondertitels vaak of altijd te hebben gebruikt om hun begrip van de film te verbeteren. Bovendien gaf 80% van de deelnemers aan dat het lezen van ondertitels tussen erg gemakkelijk en niet makkelijk/niet moeilijk lag. Deze resultaten bevestigen dus dat kijkers gemakkelijk ondertitels lezen en er bovendien gebruik van maken om videobeelden in een andere taal te begrijpen. Een volgend artikel bevestigt nogmaals dat dubbing geen cognitieve of evaluatieve voordelen biedt ten opzichte van ondertiteling. Integendeel: uit een experimentele studie van Perego, Del Missier en Bottiroli (2015) bleek ondertiteling effectiever dan dubben in het ondersteunen van de verwerking van de lexicale aspecten van een filmfragment. De groep die een ondertitelde versie had gezien scoorde beter op de test waarbij deelnemers de juiste naam aan een gezicht moesten linken en herinnerde zich bovendien beter welke specifieke uitdrukkingen er in de dialogen in het filmfragment werden gebruikt dan de dubbingsgroep. Lezen gaat daarnaast nog eens sneller dan luisteren, met als gevolg dat informatieverwerking bij ondertitels evenzeer efficiënt kan verlopen (Koolstra et al., 2002). 
Een nadeel van ondertiteling is op esthetisch vlak de pollutie van tekst over het originele beeld (Koolstra et al., 2002). D’Ydewalle, Praet, Verfaillie, en Van Rensbergen (1991) maten bij hun studie de oogbewegingen van de deelnemers en toonden zo aan dat de aandacht van de kijker automatisch naar deze ondertitels getrokken wordt. De vraag is echter of deze schermpollutie ook door de kijker als storend wordt ervaren en bijgevolg uitmondt in een lagere waardering van de film. In het eerder al aangehaalde artikel van Perego et al. (2015) werd dit derde gerucht over hogere appreciatie van dubbing bij de ontvanger weerlegd. Eveneens werd aangetoond dat filmappreciatie en waargenomen inspanning niet verschillen tussen een dubbingsversie en een ondertitelde versie. Hetzelfde geldt bovendien ook voor de metacognitieve oordelen van de deelnemers over hun cognitieve inspanning. Wissmath, Weibel en Groner (2009) bevestigden de equivalentie van dubbing en ondertiteling op vlak van filmappreciatie. In hun studie maten ze het effect van beide vertaalvarianten op het gevoel van tegenwoordigheid, i.e. het omgekeerde van transportatie, het gevoel van transportatie zelf, flow en genot na het bekijken van een dertig minuten durend filmfragment in één van de vertaalcondities. In hun resultaten vonden ze dat ondertitels in een vreemde taal het gevoel van spatial presence, transportatie en flow lieten afnemen. Niettemin bleek het verschil tussen dubben en ondertitelen niet significant en werd er bovendien geen effect van vertaalvarianten op genot gevonden. Ter conclusie kan op basis van de literatuur gesteld worden dat dubbing en ondertiteling geen verschillend effect hebben op filmappreciatie. 
Onderzoek stelt dus dat ondertiteling een ontvanger niet belemmert, maar bij sommige aspecten net extra helpt om video-inhoud te begrijpen en te onthouden. Het verschil tussen de waardering van de filmervaring bij dubbing versus ondertiteling is tot dusver nog niet wetenschappelijk onderbouwd.
	
2.3. [bookmark: _Toc449944339]Voor- en nadelen van dubbing
Ondanks de voordelen van ondertiteling zijn er uiteraard ook mogelijke redenen waarom de kijker dubbing kan prefereren. Zo is de originele soundtrack bij gedubde reclames meestal volledig verwijderd, waardoor dialogen soms makkelijker aan de nieuwe taal kunnen worden aangepast en vertalingen mogelijks vlotter overkomen (Koolstra et al., 2002). 
Eerst en vooral bestaan er twee hoofdvormen van dubbing, die beiden draaien rond mondelinge en auditieve taalproductie, zoals in het oorspronkelijke format, maar dan omgezet in een vreemde taal (Cintas &Orero, 2010). Zo kan er gekozen worden voor revoicing, waarbij de originele soundtrack volledig vervangen wordt, zodat de ontvanger geen blootstelling meer heeft aan de oorspronkelijke taal. Een andere optie is om de ingesproken vertaling te laten overlappen met de oorspronkelijke soundtrack, ook wel voice over genoemd. 
Visueel gezien biedt dubbing het voordeel dat de samenhang tussen beeld en geluid niet verstoord wordt door tekst. Bovendien kunnen gedubde programma’s, en dus ook reclamespots, als meer vertrouwd aanvoelen bij het kijkerspubliek (Koolstra et al., 2002).
Ten derde toonde Wissmath et al. (2009) met hun experimenten aan dat dubbing het gevoel van spatial presence, transportatie en flow net lieten toenemen. 
Een mogelijk nadeel van dubbing is dat in landen waar voornamelijk met ondertitels gewerkt wordt, er frustraties kunnen ontstaan door slechte timing tussen klank en lipbeweging, oftewel slechte lipsynchronisatie (Koolstra et al., 2002). Daarnaast verlies je met dubbing alle voordelen die anders via FLD aan een advertentie kunnen toegevoegd worden, gaande van associaties met de vreemde taal als extra aandacht of betere herinnering, al zijn de laatste twee voordelen nog niet empirisch bewezen.  
Dubbing biedt dus net als ondertiteling enkele voordelen aan zowel de advertentiemakers als aan de consumenten. Er zijn bijgevolg zowel argumenten pro als contra om voor dubbing dan wel ondertiteling te kiezen.

2.4. [bookmark: _Toc449944340]Belang van replicatie in een Belgische context
Zoals in de inleiding reeds aangehaald, zijn er enkele redenen om aan te nemen dat een replicatie van het artikel van Pagani et al. (2015) in België nuttig is. 
Ten eerste is de studie van Pagani et al. (2015) enkel in dubbingslanden uitgevoerd, zoals Spanje, Italië en Duitsland (Koolstra et al., 2002). Aangezien de Waalse mediacultuur sterk op de Franse is geënt, telt dit als een dubbingsgebied. In Vlaanderen daarentegen komen mensen net zoals in Nederland op dagelijkse basis in contact met het Engels via de media, terwijl in Frankrijk de blootstelling aan het Engels veel kleiner is (Steur, 2015). Steur splitst in haar onderzoek dan ook België in twee taalgebieden, waarbij ze Wallonië als dubbingsgebied rekent en Vlaanderen als ondertitelingsgebied. 
Dit verschil in media-achtergrond kan effect hebben op de attitudes van kijkers ten opzichte van dubbing of ondertiteling. Meerdere studies kwamen immers al tot de conclusie dat kijkers uit dubbingslanden gedubde tv-programma’s verkiezen, terwijl mensen uit ondertitellanden een voorkeur lijken te hebben voor ondertitelde tv-shows. Uit een onderzoek van Luyken Herbst, Langham-Brown, Reid, en Spinhof (1991) bleek dat 80% van de kijkers de voorkeur gaven aan de taalvariant die ze het meest gewend zijn vanuit hun mediagebruik. Kilborns studie (1993) naar de voorkeuren van het televisiepubliek kwam tot een gelijkaardige conclusie en stelde dat eens een attitude ten opzichte van dubbing of ondertiteling zich in een publiek gevestigd heeft, deze zich nog slechts erg langzaam zal laten aanpassen. Omwille van de verschillende media-achtergronden tussen Vlaanderen, Wallonië en de landen uit de voorbeeldstudie, zou er dus mogelijks een verschillende attitude zijn ten opzichte van ondertiteling en dubbing, afhankelijk van welke taalvorm het publiek het meest gewend is. Bijgevolg zouden Aad- en Ab-scores moeten verschillen in grootte tussen Vlaanderen en Wallonië per taalvariant. 
Ten tweede maakt de mogelijke invloed van het begrip van het Engels de replicatie in België relevant. Pagani et al. (2015) halen dit zelf aan als een belangrijke moderator, ook al is daar geen eenduidig bewijs over in de literatuur, zoals ook werd aangehaald in het literatuuroverzicht. Daar bleek wel dat het effect van onbegrip erg klein was op zowel attitude als op effectiviteit van de spot, waardoor enige nuance noodzakelijk is. Toch kan een betere kennis van het Engels nog altijd een invloed hebben op de attitude. Het is immers niet enkel het begrip van de boodschap die iemands attitude bepaalt. Zoals hierboven al is aangehaald, reageren mensen positiever tegenover mediavormen die ze al gewend zijn. Iemand die vlot Engels begrijpt is hoogstwaarschijnlijk veel vaker blootgesteld aan deze taal en zal daardoor misschien positiever op de aanwezigheid van het Engels reageren. In deze replicatiestudie zal de steekproef echter enkel uit studenten bestaan, die verwacht worden een op zijn minst redelijke kennis van het Engels te hebben (Gerritsen et al., 2000; Hendriks et al. ,2015). Desalniettemin kan het niveau van Engels tussen deze studenten erg verschillen naarmate de regio waar ze vandaan komen. 
Uit de studie van Gerritsen et al. (2010) bleek immers dat er in Wallonië, die in deze studie mee in de dubbingsgebieden wordt gerekend, 66% van de deelnemers in staat waren een Engelstalige advertentie grondig te begrijpen, terwijl in Vlaanderen, een ondertitelstreek, deze maar op 52% lag. Dit verschil zou verklaard kunnen worden doordat scholen in Wallonië al vanaf de lagere school Engels kunnen doceren, terwijl dit in Vlaanderen meestal pas vanaf het tweede middelbaar begint. Anderzijds vond Steur (2015) in haar onderzoek net een duidelijk lager niveau van Engels bij Franssprekenden dan bij Nederlandstaligen, mogelijk als gevolg van een lagere affiniteit van Franstaligen met het Engels gezien de lage blootstelling aan Engels via de media, vergeleken met de blootstelling van gemiddeld een uur per dag in Nederlandstalige gebieden.
Ten slotte is er ook een economisch belang bij het repliceren van deze resultaten. Voorlopig ontbreken studies die specifiek voor België de effectiviteit van gedubde of ondertitelde reclame onderzoeken. Als blijkt dat dubbing en ondertiteling evengoed scoren in zowel Vlaanderen als Wallonië, zou er gezien het veel lagere prijskaartje van ondertiteling in de toekomst minder gedubde reclames worden gemaakt. Zo zou het dubben van een spot ongeveer tien keer zoveel kosten als het toevoegen van ondertitels (Luyken et al., 1991). 
Ter conclusie kan op basis van speculaties over verschillend taalniveau van het Engels en verschillende media-achtergrond tussen Vlaanderen, Wallonië en de voorbeeldlanden, worden verwacht dat er verschillen zullen ontstaan tussen de resultaten uit deze studie in België en die uit de voorbeeldstudie van Pagani et al. (2015) in Spanje, Duitsland en Italië.
Wat betreft onderzoeksopzet wordt in deze studie een eerder conceptuele replicatie gekozen in plaats van een exacte replicatie. Ten eerste is hier een praktische reden voor: dezelfde spots kunnen immers hier niet meer gebruikt worden gezien ze al langer dan een jaar geleden zijn uitgezonden. Daarnaast waren sommigen onder hen ook niet op Belgische televisie te zien, zoals verder uitgelegd zal worden in het onderdeel van methodologie. Ten tweede is Vlaanderen als ondertitelregio sowieso al niet geschikt voor een letterlijke replicatie, aangezien de originele landen typische dubbingslanden waren. Ten derde wil deze thesis het oorspronkelijke design nog ruimer opentrekken door als extra covariaat het Engelse taalniveau van de correspondenten mee in rekening te nemen. Ten slotte biedt een conceptuele replicatie het voordeel dat er een directere vergelijking tussen een dubbingsgebied en een ondertitelingsgebied kan uitgevoerd worden, om zo een ruimer beeld te kunnen schetsen van de mogelijke verschillen tussen beide taalculturen. Desalniettemin wordt hetzelfde stramien van de oorspronkelijke studie van Pagani et al. (2015) wel zoveel mogelijk behouden. Het basisdesign, het aantal en het type spots en ook de vraaginhoud wordt zoveel mogelijk behouden om een vergelijking met de originele studie mogelijk te maken. Vandaar dat de methodologie van Pagani et al. (2015), ondanks de keuze om een conceptuele replicatie te doen, nog grotendeels wordt gevolgd. 

3. [bookmark: _Toc449944341]Hypotheses
Aangezien het in deze studie om een replicatiestudie gaat, worden de hypotheses van Pagani et al. (2015) overgenomen, ook al worden vanuit de literatuurstudie andere resultaten voorspeld.

Op basis van Pagani et al. (2015) voorspellen we volgende stellingen: 
	H1: Consumenten zullen een positievere attitude hebben ten 	aanzien van de advertentie én ten aanzien van het merk bij 	gedubde en ondertitelde reclamespots op televisie dan bij 	Engelse spots. 
Een volgende hypothese wordt bijgevoegd op basis van begrip van het Engels: 
	H2: Naarmate mensen een lager niveau van Engels hebben, 	zullen de effecten van H1 sterker optreden. 
Bovendien wordt er een hypothese toegevoegd op basis van de mediacultuur in Vlaanderen en Wallonië: 
	H3: In Vlaanderen zullen mensen positievere attitudes 	hebben 	ten aanzien van ondertitelde reclamespots dan ten 	aanzien van gedubde spots.

4. [bookmark: _Toc449944342]Methodologie
Aangezien er voor een conceptuele replicatie is gekozen worden de methoden van Pagani et al. (2015) als leidraad genomen. Omdat hier de methodologie wordt toegepast voor drie presentatievormen (Engels, gedubd, ondertiteld) en voor twee taalregio’s (Vlaanderen en Wallonië) impliceert dat dus een 3x2 between-subjects design.
De hele dataverzameling gebeurde online via Qualtrics. Zoals in de originele studie bestond de steekproef uit deelnemers tussen 18 en 25 jaar. Pagani et al. verzamelden gegevens van 482 respondenten, waarvan 463 geldige deelnames, onder andere nadat enkele deelnemers werden verwijderd na controle van totale deelnametijd en aandachtsmetingen. Dit stemt overeen met ongeveer 150 deelnemers per taalregio, met een gelijke verdeling over beide genders en ongeveer vijftig deelnemers per taalconditie. In deze studie bestond de steekproef evenzeer uit ongeveer 150 studenten per taalgebied, die via een convenience sample werden verworven. Participanten werden via de sociale netwerksites Facebook en Twitter geronseld door middel van persoonlijke oproepen en openbare posts. Het gevolg van deze convenience sampling is dat er een zwaar overwicht van vrouwen in de steekproef aanwezig is: bij de Waalse steekproef was 72.5% vrouwelijk, bij de Vlaamse 61.3%. Aangezien er echter in de oorspronkelijke studie van Pagani et al. (2015) geen verschillen tussen gender gevonden werden, hoeft deze ongelijke verdeling geen impact op de resultaten te hebben.
Onderstaande tabel toont de effectgrootte gevonden in Pagani et al. (2015) voor de drie landen en drie geadverteerde producten, waarbij de Engelse versie als controlevariabele en dubbing/ondertiteling als experimentele variabele werden beschouwd. Met uitzondering van 3 effectgroottes, waren alle gevonden effecten minstens d=0.4. Op basis daarvan zou een steekproefgrootte van 17 deelnemers per cel al volstaan voor 0.8 power. Toch is er in deze masterproef gekozen om zoals Pagani et al. (2015) 150 deelnemers per taalregio te hebben en dat komt overeen met een power van 0.996. 


Tabel 1: Effectgroottes oorspronkelijke studie Pagani et al. (2015)
	Land
	Product
	Vergeleken conditie
	Effect grootte: d=

	Italië
	iphone
	Engels x gedubd
	0.49

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.57

	
	RedBull
	Engels x gedubd
	0.38

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.69

	
	Renault Clio
	Engels x gedubd
	0.48

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.42

	Duitsland
	iphone
	Engels x gedubd
	0.20

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.57

	
	RedBull
	Engels x gedubd
	0.54

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.40

	
	Renault Clio
	Engels x gedubd
	0.76

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.86

	Spanje
	iphone
	Engels x gedubd
	0.56

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.45

	
	RedBull
	Engels x gedubd
	0.34

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.73

	
	Renault Clio
	Engels x gedubd
	1.03

	
	
	Engels x ondertiteld
	0.74


Nota: de effectgroottes zijn berekend aan de hand van volgende formules:,
De deelnemers werden at random aan één van de drie conditie toegewezen: dubbing, ondertitels of Engelstalig. Elke proefpersoon kreeg drie reclamespots te zien die ofwel volledig in het Engels zijn, of die alle drie gedubd waren in de moedertaal van de deelnemer, of die alle drie ondertiteld waren in de moedertaal.
De reclamespots werden gekozen op basis van dezelfde selectiecriteria als die van Pagani et al. (2015)[footnoteRef:1]. Omwille van praktische haalbaarheid en daar het om een conceptuele replicatie gaat, werden drie nieuwe reclamespots gezocht (2015). Alle drie de spots zijn het afgelopen jaar nog op de Waalse en Vlaamse televisie uitgezonden. Daarnaast leunen de merken dicht aan bij de oorspronkelijke spots, inclusief hun gebruik van taal, opdat de initiële attitude van het publiek ten opzichte van de producttypes en de inspreekvariant niet te fel zou verschillen. Er is opnieuw een RedBull reclame gekozen, waarin cartoonfiguren spreken en duidelijke lipbewegingen maken. Voor een tweede spot is Apple vervangen door Samsung, waarbij in beide spots een voice-over, een stem buiten beeld, gebruikt wordt. Een verandering van merk was noodzakelijk aangezien Apple geen reclames uitzendt op de Belgische televisiekanalen Het derde product werd de Opel Onstar, de Renault Clio uit het originele onderzoek kon niet worden gebruikt wegens het gebrek aan recente Renault-reclames waarin van lipbewegingen van de acteurs te zien zijn. Ook hier was een switch van merk nodig, gezien het gebrek aan recente spots van Renault waarin lipbewegingen synchroon met geluid worden getoond. Het merendeel van de spots is net zoals bij Pagani et al.(2015) verkregen via YouTube, met uitzondering van de gedubde versie van de RedBull cartoon, die verkregen werd via een correspondent bij een Vlaamse televisiemaatschappij. [1:  Alle reclamespots zijn in hun verschillende taalvarianten terug te vinden op de CD-rom achteraan in deze masterproef. ] 

Om naast een gedubde en een origineel Engelse versie van de spot ook een ondertitelde variant te verkrijgen, werd beroep gedaan op twee taal- en letterkundigen om de originele spot te vertalen. Vervolgens hebben enkele native speakers in een pretest de geloofwaardigheid en kwaliteit van de ondertitelde versie beoordeeld, waarna de ondertitels werden aangepast. In een tweede pretest werd een voldoende hoog niveau van geloofwaardigheid gemeten en werden geen significante verschillen gevonden tussen de kwaliteiten van de spots onderling of tussen de Vlaamse en Waalse variant[footnoteRef:2].  [2:  Voor de tabellen van de t-testen en ANOVA’s van de pretest, zie bijlage 2.1 en 2.2] 

Ook voor de afhankelijke metingen en controlevragen repliceerde deze studie het basisdesign[footnoteRef:3] van Pagani et al. (2015). Een eerste blok vragen betrof het geboortejaar en geslacht van de respondent. Verschillend ten opzichte van dit oorspronkelijke design is dat er extra controlevragen waren toegevoegd voorafgaand aan de advertenties, namelijk een vraag om de moedertaal te controleren, maar daarnaast ook de taaltest LexTALE. Deze test werd in deze studie gebruikt om de variabele ‘taalniveau van het Engels’ te meten, dewelke noodzakelijk was voor de tweede hypothese. LexTALE is een gevalideerde en vijf minuten durende woordentest die een accurate voorspelling geeft van de kennis van Engelse woordenschat en algemene Engelse taalvaardigheid. Daarnaast levert het een meer betrouwbare meting op dan vragen achter zelf-inschattingen (Lemhöfer, & Broersma, 2012). De resultaten van LexTALE werden berekend volgens onderstaande formule: [3:  Voor de volledige vragenlijst, zie bijlage 1.1 en 1.2] 

[(aantal bestaande woorden correct/40*100) + (aantal onbestaande woorden correct/20*100)] / 2. 
De elf deelnemers die niet de volledige vragenlijst hadden ingevuld kregen een herrekende score waarbij het quotiënt van 40 of 20 vervangen werd door het aantal vragen dat ze hadden ingevuld, eerder dan een niet ingevulde vraag als louter foutief te rekenen. Door deze ingreep is de score van deze deelnemers in geringe mate verhoogd. 
Na de taaltest kregen de deelnemers een eerste reclamespot te zien in het Engels, het Nederlands/Frans gedubd, of ondertiteld in het Nederlands/Frans. Voor elke spot werd de attitude ten aanzien van de advertentie (Aad) en het merk (Ab) gemeten. Bij Pagani et al. (2015) gebeurde deze meting als volgt: de deelnemers kregen een advertentie te zien en moesten onmiddellijk daarna op een semantische differentiaal van 7 punten aanduiden in welke mate ze vonden dat de advertentie goed of slecht (good/bad), leuk of niet leuk (favourable/unfavourable) en aangenaam of onaangenaam (pleasant/unpleasant). In deze studie werden nog twee extra items uit het artikel van Madden, Allen & Twible (1988) aan de vraag toegevoegd, namelijk saai-interessant en smakeloos-smaakvol. 
Vervolgens werd gepeild of de deelnemer de televisiespot al eerder had gezien of niet. Attitude ten aanzien van het merk werd daarna op gelijkaardige manier als Aad gemeten. Deelnemers moesten op een gelijkaardige semantische differentiaal van 7 punten aanduiden in welke mate ze vonden dat het geadverteerde product goed of slecht (good/bad), leuk of niet leuk (favourable/ unfavourable) en toereikend of ontoereikend (satisfactory/ unsatisfactory) was, items die door Pagani et al. (2015) overgenomen waren uit een eerdere studie van Lafferty, Goldsmith en Newell (2002). Opnieuw werden twee items aan deze meetschaal toegevoegd uit de studie van Madden et al. (1988), namelijk aangenaam/onaangenaam en aantrekkelijk/onaantrekkelijk. Dezelfde vragen werden vervolgens opnieuw gesteld na het zien van de tweede en de derde televisiespot, die dezelfde vertaalvariant volgden als de eerste. De volgorde van de advertenties varieerde tussen de deelnemers door om een volgorde-effect te kunnen uitsluiten.
Twee controlevragen maten of deelnemers aandachtig de vragenlijst invulden. De eerste controle vroeg de respondent om de tweede antwoordmogelijkheid aan te klikken. De tweede was een zelf-rapporteringsvraag waarbij uitgelegd werd dat enkel antwoorden van aandachtige deelnemers bruikbaar waren voor de studie, omdat anders maanden werk verloren zou gaan. Deelnemers werden vervolgens gevraagd om eerlijk te zeggen of hun data best gebruikt kon worden in de analyse van de studie of niet.
Een laatste vraag diende om de mediacultuur van Vlaanderen en Wallonië beter in te schatten. Er werd namelijk, afhankelijk van de conditie gevraagd, in hoeverre de deelnemers Engels gesproken, ondertiteld of gedubd als gangbaar of normaal ervaarden bij reclamespots, om zo vervolgens een mogelijk verschil tussen Vlaanderen en Wallonië te kunnen duiden. 

5. [bookmark: _Toc449944343]Resultaten
Initieel werden er in het totaal 269 Waalse steekproeven afgenomen en 201 Vlaamse steekproeven. Gezien dit experiment op korte termijneffecten focust werden deelnemers die er langer dan een uur over deden net zoals bij Pagani et al. (2015) uit de steekproef verwijderd, zodat in het totaal nog 445 van de 470 deelnemers overbleven. Vervolgens werd er gecheckt op leeftijd, moedertaal en op de controlevragen waardoor uiteindelijk 171 Walen en 155 Vlamingen overbleven, die ongeveer gelijk verdeeld waren over alle drie de condities. 

Tabel 2: Verdeling deelnemers over condities
	TAALGEBIED
	Conditie
	n
	Percent
	
	Valid Percent
	
	Cumulative
Percent

	Vlaanderen
	dub
	53
	34.2
	
	34.2
	
	34.2

	
	ondertitels
	51
	32.9
	
	32.9
	
	67.1

	
	Engels
	51
	32.9
	
	32.9
	
	100.0

	
	TOTAAL
	155
	100.0
	
	100.0
	
	

	Wallonië
	dub
	60
	35.1
	
	35.1
	
	35.1

	
	ondertitels
	56
	32.7
	
	32.7
	
	67.8

	
	Engels
	55
	32.2
	
	32.2
	
	100.0

	
	TOTAAL
	171
	100.0
	
	100.0
	
	


[bookmark: _Toc448420682]Nota: n=aantal deelnemers per conditie. Gezien er geen non-respons is bij de toewijzing aan condities zijn de kolommen percent en valid percent aan elkaar gelijk.

Na de datacleaning werd de correlatie tussen invultijd en gender, regio of advertentietype gecheckt. Omwille van de rechts scheve verdeling van de invultijd werd deze variabele logaritmisch getransformeerd om vervolgens t-testen op te kunnen uitvoeren. Hieruit kwamen geen significante verschillen naar voren met taalgebied, gender of advertentietype (tgender(324)=0.04, p=0.97;  tregio(324)=0.19, p=0.85; Fconditie(2,323)=0.95; p=0.39). De tijdsduur bleek dus niet gerelateerd aan een andere variabele in de studie. 
Daarnaast werden ook de covariaten gecheckt op onafhankelijkheid. Bij de controlevariabele ‘spot eerder gezien’ bleek er geen significant verschil tussen de condities te bestaan (Fspot eerder gezien (2,323)=1.97, p=0.14). Ook de controlevariabele Engels taalniveau had geen significante verschillen tussen de condities (FLexTALE (2,323)=0.22, p=0.80).
Vervolgens werden de resultaten berekend op de LexTALE test om het niveau van Engels te bepalen. Uit de onafhankelijke t-test blijkt er een significant verschil te bestaan tussen Vlaanderen en Wallonië wat betreft taalniveau van het Engels[footnoteRef:4]. De Vlaamse steekproef scoort met een gemiddelde van 80.68 (M=80.86, SD=10.62) beduidend beter dan de Waalse steekproef (M=71.28, SD=10.58), t(324)=8.00, p<0.001. Deze bevinding komt overeen met de eerdere voorspelling uit de literatuur dat het Engels taalniveau in een Franstalig gebied doorgaans lager ligt dan in een Nederlandstalig gebied (Steur, 2015). [4:  Voor de tabellen van de onafhankelijke t-test van LexTALE,  zie bijlage 3.1] 

Vervolgens werden de meetschalen gecheckt via een exploratorische factoranalyse en de Chronbach’s alpha, om zo de meetschalen voor elk van de producten en condities apart te berekenen voor Aad en Ab. Op basis van deze resultaten is besloten om alle items van de meetschalen erin te laten, aangezien de Chronbach’s alpha’s ruimschoots de voorgestelde norm van 0.65 haalden (>0.88), waardoor de betrouwbaarheid van de meetschaal hoog wordt ingeschat[footnoteRef:5]. Uit factoranalyse bleek daarnaast ook dat 1 factor minstens 68% van de totale variantie verklaarde en geen externe factoren de metingen te sterk beïnvloedden. [5:  Als voorbeeld van de output van een factoranalyse zijn een screeplot en enkele andere statistieken van RedBull Aad Engelse conditie terug te vinden in bijlage 3.2] 

Daarna werden voor alle drie de producten variabelen aangemaakt die de optelsom van Aad en Ab bevatten. Aangezien zij de afhankelijke variabelen zijn, werden deze schalen getest op de algemene assumpties van normale verdeling, scheefheid, homoscedasticiteit, normale verdeling van de errors en lineariteit[footnoteRef:6].  [6:  Als voorbeeld van de gecheckte assumpties: de tabellen van RedBull Aad, zie bijlage 3.3] 


5.1. [bookmark: _Toc449944344]Test hypothese 1
Om de hypothese te testen dat consumenten positievere attitudes hebben ten opzichte van spot en merk bij gedubde en ondertitelde reclames dan bij louter Engelstalige reclames, is er een one way independent ANCOVA gebruikt om de gemiddelde scores voor Aad en Ab apart te vergelijken over de drie taalcondities heen, met als onafhankelijke variabele dan de conditie en als covariaten eerdere blootstelling aan de spot en het Engelse taalniveau dat via de LexTALE test was gemeten. Om de methodologie van Pagani et al. (2015) verder te trekken is er gekozen om voor elk taalgebied een aparte test uit te voeren en om met dezelfde post hoc-test verder te werken, namelijk Bonferroni-test om het type I fouten te beperken gezien het relatieve kleine deelnemersaantal per conditie. 
Voor een eerste test op het meest globale niveau werden de gemiddelde scores over alle drie de verschillende spots samen genomen, evenals de score op de vraag of ze de spot al eerder gezien hadden of niet. Een andere optie om de covariaat te berekenen is om de 0-1 score te behouden, waarvoor nul stond voor geen enkele advertentie gezien en één voor één of meerdere advertenties gezien. Aangezien de eerste optelversie echter een duidelijkere inschatting geeft van hoeveel van de drie spots er dan wel gezien zijn, is er gekozen om met deze oplossing verder te gaan. 
De onderstaande grafiek over Aad toont over het algemeen aan dat dubbing de laagste attitudes ten opzichte van de spot oplevert in beide taalgebieden[footnoteRef:7]. Uit de paarsgewijze contrasten[footnoteRef:8] blijkt echter dat er enkel in Vlaanderen een significant verschil bestaat tussen de dubbingconditie en Engels en dubbing en ondertitels. Gedubde advertenties (M=4.26, SD=0.89) krijgen in Vlaanderen 0.48 punten minder op een 7-punten schaal dan Engelse advertenties(M=4.74, SD=0.62), t(154)= -3.32, p=0.001. Ondertitelde spots (M=4.67, SD=0.72) leveren gemiddeld 0.07 punten minder op dan Engelse spots, maar dit verschil is niet significant t(154)=        -0.48, p=0.64.  [7:  Voor de tabel met exacte gemiddeldes, aantal deelnemers en standaarddeviatie, zie bijlage 3.4.1]  [8:  De tabel met paarsgewijze contrasten, zie bijlage 3.4.1] 

In Wallonië liggen de resultaten in een gelijkaardig patroon. Gedubde advertenties (M=4.44, SD=0.78) leveren hier 0.18 punten minder op een 7-puntenschaal dan Engelse advertenties (M=4.62, SD=0.97) en ondertitelde spots (M=4.68, SD=0.93) 0.069 meer, maar geen van beide verschillen is significant, tdub*Engels(170)= -1.06, p=0.29; tondertitels*Engels(170)= 0.40; p=0.69. 
Ter conclusie wordt het eerste luik van de eerste hypothese niet bevestigd en wat betreft Vlaanderen zelfs een stuk weerlegd, aangezien dubbing in tegenstelling tot de verwachtingen net lagere scores op Aad oplevert dan de louter Engelse taalvariant.
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)Figuur 1: Gemiddelde Aad-scores over alle spots heen
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	Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend 	(p<0.05) 	na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad

Exploratief werden de condities in een independent t-test apart van elkaar vergeleken tussen beide taalgebieden. Hieruit werd echter geen enkel significant effect gevonden, tAad.Engels(104)=0.77, p=0.44; tAad.dub(111)= -1.10, p=0.27; tAad.ondertitels(105)= -0.06, p=0.95. De regio heeft dus geen invloed op de Aad-scores die op gedubde, ondertitelde of Engelstalige reclames worden gegeven. 
Het tweede luik van de hypothese bestaat uit dezelfde opbouw als het eerste luik, maar met het verschil dat de afhankelijke variabele in deze ANCOVA de attitude ten opzichte van het geadverteerde merk is, oftewel Ab. De grafiek hieronder toont opnieuw aan dat dubbing de laagste attitudes ten opzichte van het merk oplevert in beide taalgebieden[footnoteRef:9]. Uit de paarsgewijze contrasten[footnoteRef:10] blijkt ditmaal echter dat er noch in Vlaanderen noch in Wallonië een significant verschil bestaat tussen de dubbingconditie en Engels of ondertitels en Engels. Gedubde advertenties (M= 4.37, SD=0.81) krijgen in Vlaanderen 0.29 punten minder op een 7-punten schaal dan Engelse advertenties (M=4.61, SD=0.77), en ondertitelde spots (M=4.62, SD=0.72) leveren gemiddeld 0.01 punten meer op dan Engelse spots, al zijn geen van beide verschillen statistisch significant tdub*Engels(154)= -1.81, p=0.07; tondertitels*Engels(154)= 0.10, p=0.92.  [9:  De tabel met exacte gemiddeldes, aantal deelnemers en standaarddeviatie, zie bijlage 3.4.2]  [10:  De tabel met paarsgewijze contrasten, zie bijlage 3.4.2] 

In Wallonië liggen de resultaten anders verdeeld dan in Vlaanderen. Gedubde advertenties (M=4.41, SD=0.79) leveren hier lagere scores op, namelijk 0.15 punten minder op een 7-puntenschaal dan Engelse advertenties(M=4.55, SD=1.03), maar dit verschil is niet significant tdub*Engels(170)= -1.08, p=0.28. Opvallend is dat ondertitelde spots (M=4.50, SD=0.95)  lager scoren, namelijk 0.04, maar ook hier is het verschil niet significant tondertitels*Engels(170)= -0.225, p=0.82). Concluderend wordt dus ook het tweede luik van H1 niet bevestigd, maar ook niet volledig ontkend gezien gebrek aan significante verschillen.

Figuur 2: Gemiddelde Ab-scores over alle spots heen
 (
a
) (
a
)
 (
a
) (
a
) (
a
) (
a
)[image: ]


	Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend 	(p<0.05) 	na de Bonferroni test. Ab, attitude-towards-the-brand

[bookmark: _GoBack]Ook hier werden de condities exploratief in een independent t-test apart van elkaar vergeleken tussen beide taalgebieden. Hieruit werd opnieuw geen enkel significant effect gevonden, tAb.Engels(104)=0.34, p=0.73; tAb.dub(111)= -0.31, p=0.76; tAb.ondertitels(101,60)= -0.76, p=0.45. De regio heeft dus eveneens geen invloed op de Ab-scores die op gedubde, ondertitelde of Engelstalige reclames worden gegeven.
Aangezien Pagani et al. (2015) hun analyses echter niet op een geclusterd niveau, maar voor elke spot apart hebben vergeleken, wordt er in deze studie evenzeer een ANCOVA uitgevoerd op het niveau van de spots onderling. Dit is voornamelijk van belang omwille van de controlevariabele van de spot eerder gezien te hebben en om de resultaten uit deze huidige studie te vergelijken met de tabellen uit Pagani et al. (2015).


Tabel 3: Aad en Ab per spot in Vlaanderen
	VARIABELE
	
	Aad
	
	
	Ab
	

	
	n
	M
	SD
	
	M
	SD

	OPEL:
	
	
	
	
	
	

	Engels[footnoteRef:11] [11:  De ANCOVA met als AV de Aad na het bekijken van een Opelspot werd o.b.v.  Kruskall Wallis berekend na een significante Levene’s test, zie bijlage  3.4.3. Aangezien de Kruskall Wallis niets verandert aan de conclusie/interpretatie, wordt toch de rapportering uit de ANCOVA behouden. ] 

	51
	5.04a
	1.18
	
	4.92 a
	0.89

	Dub
	53
	4.30b
	1.23
	
	4.48 b
	1.23

	Ondertitels
	51
	4.97 a
	1.25
	
	4.96 a
	1.06

	REDBULL
	
	
	
	
	
	

	Engels
	51
	4.76 a
	0.96
	
	4.07 a
	1.25

	Dub
	53
	4.41 a
	1.33
	
	3.97 a
	1.69

	Ondertitels
	51
	4.65 a
	1.05
	
	4.07 a
	1.43

	SAMSUNG:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	51
	4.42 a
	1.09
	
	4.82 a
	0.97

	Dub
	53
	4.09 a
	1.10
	
	4.65 a
	1.06

	Ondertitels
	51
	4.40 a
	1.22
	
	4.75 a
	0.94


Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend (p<0.05) na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad; Ab, attitude-towards-the-brand; M, gemiddelde; SD, Standaard deviatie


Tabel 4: Aad en Ab per spot in Wallonië
	VARIABELE
	
	Aad
	
	
	Ab
	

	
	n
	M
	SD
	
	M
	SD

	OPEL:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	55
	4.70 a
	1.18
	
	4.94 a
	1.26

	Dub
	60
	4.71 a
	1.15
	
	4.91 a
	1.07

	Ondertitels
	56
	4.98 a
	1.25
	
	5.08 a
	1.10

	REDBULL
	
	
	
	
	
	

	Engels
	55
	4.34 a
	1.43
	
	3.70 a
	1.44

	Dub
	60
	4.02 a
	1.30
	
	3.61 a
	1.23

	Ondertitels
	56
	4.42 a
	1.42
	
	3.68 a
	1.69

	SAMSUNG:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	55
	4.82 a
	1.23
	
	5.00 a
	1.28

	Dub
	60
	4.58 a
	1.08
	
	4.71 a
	1.06

	Ondertitels
	56
	4.65 a
	1.24
	
	4.75 a
	1.34


Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend (p<0.05) na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad; Ab, attitude-towards-the-brand; M, gemiddelde; SD, Standaard deviatie

Opmerkelijk is dat als de scores op Aad en Ab voor elke spot apart worden bekeken, er nog nauwelijks een significant verschil gevonden wordt, met uitzondering van de Opel spot in de Vlaamse steekproef, waar zowel op vlak van Aad als op vlak van Ab dubbing significant lager scoort dan Engels tAb(114)= -2.07 p=0.040; tAad(114)= -3.21, p=0.002. Deze resultaten staan in contrast tot de oorspronkelijke tabellen[footnoteRef:12] van Pagani et al. (2015) waarin bijna bij elke spot een significant verschil werd gevonden tussen Engels en de andere twee taalcondities, met Engels als significant laagste score in de meeste condities. Ter conclusie kan H1 naast op algemeen niveau, ook niet op het niveau van de spots apart bevestigd worden. [12:  De oorspronkelijke resultaten van Pagani et al. (2015) zie bijlage 3.4.4] 


5.2. [bookmark: _Toc449944345]Test hypothese 2
Naast het dupliceren van de basisopzet van Pagani et al. (2015) werd ook exploratief gekeken naar het interactie-effect van het niveau van Engels op het hoofdeffect van conditie op de scores van attitude ten opzichte van merk en spot. Meer specifiek stelt de hypothese dat naarmate mensen een lager niveau van Engels hebben, de effecten van H1 sterker zullen optreden. 
Deze ANCOVA is op het meest geclusterde niveau uitgevoerd, met meer bepaald de Aad en Ab over alle spots heen samen genomen en de beide taalgebieden bij elkaar gehouden[footnoteRef:13]. Bij zowel de attitude meting ten opzichte van de spot als bij de meting ten opzichte van het merk is er geen significant hoofdeffect gevonden van LexTALE op de attitudemetingen FAad(1,318)= 1,57 p=0.21; FAb(1,318)= 0.44, p=0.51. Interactie-effecten tussen conditie en het Engels taalniveau werden al evenmin in geen van beide attitudemetingen gevonden FAad(2,318)= 0.064, p=0.94; FAb(2,318)= 0.918, p=0.40. Ook LexTALE-scores als interactie-effect op elke taalconditie apart leverden geen enkel significant effect op, net als dezelfde test te doen voor de beide taalgebieden apart.  [13:  De tabel met between-subject effects en de tabel met parameter estimates, zie bijlage 3.5.1 en 3.5.2] 

Concluderend blijkt dat er geen significant interactie-effect van Engels taalniveau gevonden is. Het gevolg hiervan is dat de tweede  hypothese, namelijk dat naarmate een deelnemer een lager Engels taalniveau heeft, de effecten van de eerste hypothese sterker zullen doorwerken, niet bevestigd is. 

5.3. [bookmark: _Toc449944346]Test hypothese 3
Een laatste voorgestelde hypothese houdt rekening met het mogelijke verschil tussen mediaculturen van een dubbingsregio (Wallonië) en een ondertitelingsregio (Vlaanderen). Volgens de studie van Luyken et al. (1991) geeft men de voorkeur aan de taalvariant die men het meest gewend is. Vandaar de derde hypothese dat in Vlaanderen studenten positievere attitudes zullen hebben ten aanzien van ondertitelde reclamespots dan ten aanzien van gedubde spots. 
Om dit te testen is er gebruik gemaakt van een independent t-test met als afhankelijke variabele de Aad over de drie advertenties heen en als onafhankelijke variabele de condities ondertitels of dubbing[footnoteRef:14]. De ondertitelde spots (M=4.67, SD=0.72) leveren inderdaad een hogere attitude ten opzichte van de gedubde spots (M=4.26, SD=0.89) op, wat bovendien een significant effect oplevert t(102)= -2.58, p=0.011. De hypothese dat Vlamingen positievere attitudes hebben ten opzichte van ondertitelde spots dan gedubde spots is bevestigd.  [14:  De groepsstatistieken voor Aad en de independent samples test-tabel, zie bijlage 3.6.1] 

Exploratief is nagegaan of bij Vlamingen ditzelfde effect ook opging voor de attitudes ten opzichte van het geadverteerde merk, maar hier zijn geen significante effecten voor gevonden[footnoteRef:15] t(102)= -1.71, p=0.09. Daarnaast valt ook op dat er in de Waalse steekproef evenzeer geen significante verschillen zijn gevonden tussen de condities, noch voor Aad, noch voor Ab tAad(114)= -1.56, p=0.12; tAb(114)= -0.54, p=0.59. De conclusie luidt dus dat er in Vlaanderen, als ondertitelingsgebied, wel een significante voorkeur van de kijker bestaat voor ondertitelde reclamespots ten opzichte van gedubde spots. In een dubbingsgebied zoals Wallonië zijn er geen significante verschillen tussen de condities gevonden.  [15:  De groepsstatistieken voor Ab en de independent samples test-tabel, zie bijlage 3.6.2] 

Om te checken of dit verschil tussen Vlaanderen en Wallonië significant is, is er vervolgens een ANOVA uitgevoerd met als onafhankelijke variabelen het taalgebied en de twee condities ‘ondertitels en ‘dub’, om een mogelijke interactie tussen taalgebied en conditie na te gaan[footnoteRef:16]. Er bestaat echter geen significant interactie-effect tussen conditie en taalgebied, waardoor het verschil tussen Vlaanderen en Wallonië niet vast staat F(1,216)=0.52, p=0.47.   [16:  Voor de tabellen van de ANOVA voor Aad, zie bijlage 3.6.3] 


5.4. [bookmark: _Toc449944347]Wallonië wel dubbingsgebied en Vlaanderen wel ondertitelingsregio?
Vanuit de literatuur is het duidelijk geworden dat Vlamingen wat betreft algemene mediacultuur vaker ondertitels gebruiken, terwijl Walen over het algemeen de voorkeur geven aan dubbing. De vraag is echter of deze trend ook weerspiegeld wordt in de reclamespots op tv. Om dit verschil na te gaan is er in de survey bijkomend gevraagd achter hoe gangbaar of normaal de deelnemer reclamespots vond in het Engels, gedubd of ondertiteld, afhankelijk van de conditie waar hij/zij inzat[footnoteRef:17]. Uit deze bevraging blijkt dat dubbing bij Walen (M=64.57, SD=24.80) als marginaal significant gangbaarder wordt beschouwd dan bij Vlamingen (M=55.38, SD=28.31), t(111)= -1.84, p=0.069. Ondertitels in reclamespots werden bij Vlamingen (M=60.12, SD=27.52) dan weer als vaker voorkomend beschouwd dan bij Walen (M=52.41, SD=29.48), al was dit verschil niet significant, t(105)= 1.39, p=0.17. [17:  Voor de gemiddelden, standaarddeviaties en onafhankelijke t-testen betreffende gangbaarheid, zie bijlage 3.7.1] 

Er zijn ook binnen elk taalgebied apart t-testen uitgevoerd om de onderlinge verschillen te checken. In Vlaanderen verschilt de gangbaarheid van dubbing wel degelijk significant van die van Engels, t(102)=2.79, p=0.006. In Wallonië werd er echter geen significant verschil gevonden t(112)= -0.52, p=0.61. Voor het verschil tussen Engels en ondertitels is er in Vlaanderen wel een marginaal significant verschil gevonden t(100)=1.89, p=0.061, maar opnieuw is er geen significant verschil gevonden in de Waalse steekproef t(108)=1.75, p=0.08. Voor het verschil tussen dubbing en ondertitels is het net omgekeerd: in Vlaanderen is er geen significant verschil gevonden t(102)= -0.87, p=0.39, maar in Wallonië word dubbing wel degelijk als gangbaarder geschat dan ondertitels t(114)=2.41, p=0.018.


Figuur 3: Gangbaarheid van taalvarianten
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	Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend 	(p<0.05) 	

Om na te gaan of de verschillen tussen de condities een sterker effect hebben naarmate een deelnemer deze taalvariant als meer of minder gangbaar acht, is er bijkomend nog een ANCOVA uitgevoerd met gangbaarheid als covariaat[footnoteRef:18]. In Vlaanderen bestaat er een significant hoofdeffect van de schatting van gangbaarheid op de scores die op Aad worden gegeven FAlgemene_gangbaarheid(1,149)=5.12, p=0.025. Daarnaast heeft de conditie in Vlaanderen nog altijd een invloed op de Aad-score als er gecontroleerd wordt voor de algemene gangbaarheid F(2,149) =6.30, p=0.002. Hoe hoger de gangbaarheid van de conditie geschat wordt, hoe lager de Aad-score in die conditie. Daarnaast is er ook een interactie-effect met de conditie FAlgemene_gangbaarheid*conditie(2,149)=3.88, p=0.023. De resultaten suggereren dat de correlatie tussen gangbaarheid en Aad groter is in de dubbingsconditie en de ondertitelconditie dan in de Engelse conditie tdub*Algemene_gangbaarheid(52)=2.66, p=0.009; tondertitels*Algemene_gangbaarheid(49)=2.17, p=0.032.  [18:  Voor de ANCOVA-tabellen met covariaat gangbaarheid, zie bijlage 3.7.2] 

In Wallonië is enkel het hoofdeffect van de schatting van gangbaarheid significant FAlgemene_gangbaarheid(1,164)=9.15, p=0.003; FAlgemene_gangbaarheid*conditie(2,164)=0.14, p=0.87. Opvallend is dat er in Wallonië niet langer een effect van conditie optreedt als er gecontroleerd wordt voor algemene gangbaarheid F(2,164) = 0.42, p=0.66. Hoe hoger de gangbaarheid geschat wordt, hoe hoger de Aad-score in deze conditie.
Dezelfde ANCOVA is ook uitgevoerd om het effect op Ab-scores na te gaan. In Vlaanderen had de schatting van de algemene gangbaarheid van een taalvariant geen hoofd- of interactie-effect. FAlgemene_gangbaarheid(1,149)=1.02, p=0.32;	
FAlgemene_gangbaarheid*conditie(2,149)=0.59, p=0.56. In Wallonië daarentegen was er wel een significant hoofdeffect op Ab-scores, maar opnieuw geen interactie-effect. FAlgemene_gangbaarheid(1,164)=14,06 p<0.001; FAlgemene_gangbaarheid*conditie(2,164)=0.332, p=0.72. Hoe hoger de gangbaarheid geschat wordt, hoe hoger de Ab-score in deze conditie. In beide regio’s was er geen significant effect meer van conditie op Ab als er gecontroleerd werd voor gangbaarheid Fconditie Vlaanderen (2,149)=1.16, p=0.32; Fconditie Wallonië (2,164)=0.024, p=.98
Data indiceren dus dat gedubde reclame effectief als gangbaarder wordt beschouwd in een dubbingsgebied dan in een ondertitelingsgebied en dat dezelfde regel geldt voor ondertitels in een ondertitelingsregio. Het indelen van Wallonië als een dubbingscultuur en Vlaanderen als een ondertitel cultuur is dus terecht gebleken. Er moet echter opgemerkt worden dat in Vlaanderen de meest gangbare vorm van reclame de Engelstalige zou zijn, en niet de ondertitelde, wat tegen de verwachtingen ingaat. Daarnaast is er in beide regio’s een duidelijk hoofdeffect gebleken van schatting van gangbaarheid op Aad-scores. Wat betreft effect op de Ab-scores is er enkel in Wallonië een significant hoofd-effect gevonden. De schatting achter de gangbaarheid van de conditie had enkel in Vlaanderen een interactie-effect op het effect van conditie op de score van Aad. 

6. [bookmark: _Toc449944348]Discussie
De uitkomsten van deze studie roepen bemerkingen op bij de discussiepunten uit het literatuuroverzicht. 
Ten eerste tonen de resultaten aan dat de negatieve houding van consumenten ten opzichte van Engelstalige reclamespots zoals gevonden in Pagani et al. (2015) toch niet robuust blijkt in België. In tegenstelling tot de eerdere bevindingen van Pagani et al. (2015) zijn er zelfs indicaties gevonden dat de dubbingsconditie, in tegenstelling tot de Engelstalige conditie, zowel in Vlaanderen als in Wallonië de laagste scores op zowel Aad als Ab opleverde van de drie condities. De attitude ten opzichte van dubbing scoorde in deze studie namelijk regelmatig als slechtste conditie en haalde in Vlaanderen significant slechtere scores op Aad dan ondertiteling en Engelstalige spots. Ook in Wallonië konden H1 en H2 niet bevestigd worden, waaruit geconcludeerd kan worden dat dubbing en ondertiteling niet significant beter scoren dan Engelse spots, noch in een ondertitelingsregio, noch in een dubbingsgebied. 
Deze resultaten gaan deels in tegen de algemene verwachtingen vanuit de literatuurstudie van Pagani et al. (2015). Zo werd door zowel Pagani et al. (2015), als door Gerritsen et al. (2000) en Hendriks & Hendriks (2015) verwacht dat dubbing en ondertiteling beter zouden scoren dan Engels, gezien het moeilijkere begrip. Ook vanuit Luyken et al. (1991) werd vermoed dat Vlamingen de voorkeur zouden geven aan wat ze het meest gewend zijn, namelijk ondertiteling, en dat Walen de voorkeur geven aan dubbing. De uitkomst indiceerde echter dat ondertiteling in beide taalgebieden hogere scores opleverden wat betreft Aad, gevolgd door Engels en ten slotte door dubbing, al zijn de verschillen zelden significant. Wat betreft Ab wordt in Vlaanderen dezelfde rangschikking behouden, maar in de Waalse steekproef wisselen ondertitels en Engels tussen eerste en tweede plaats. 
Anderzijds liggen deze bevindingen wel in lijn met een aantal andere artikels uit de eerder vermelde literatuurstudie (Hornikx, Van Meurs, De Boer, 2010; Hornikx & Van Meurs, 2015; Micu et al., 2010; Petrof, 1990). De positieve uitkomsten voor spots met gesproken Engels in kunnen mogelijks verklaard worden omwille van de betekenis die het Engels overdraagt op de spot en het merk. De andere voordelen van FLD, namelijk meer aandacht en betere herinnering zouden, gezien het design van dit experiment, geen verklaring kunnen zijn. Er wordt verwacht dat de aandacht in alle condities sowieso al vrij hoog was gezien de opdracht om de spot aandachtig te bekijken. Daarnaast kan er ook geen uitspraak over de herinnering gedaan worden gezien dit experiment enkel op korte termijneffecten focust. Het verschil tussen dubbing en de twee gesproken Engelse condities kan echter ook verklaard worden door de nadelen van dubbing, zoals besproken in de literatuurstudie, mee in rekening te nemen (Koolstra et al., 2002; Perego et al, 2015). 
Een bijkomende vraag is of de taalcultuur in reclamespots ook wel onder de meer algemene taalsplitsing van dubbing versus ondertiteling valt. De vraag naar de gangbaarheid van verschillende taalvarianten indiceert dat dubbing inderdaad het meest frequent van alle drie de taalvarianten voorkomt in Waalse reclamespots, al zijn de verschillen niet significant. Daarnaast vinden Vlamingen, net zoals in Gerritsen et al. (2007), Engels gangbaarder in reclamespots dan Walen. Vanuit de Vlaamse steekproef werd er echter beantwoord dat louter Engelstalige spots het meest voorkomend zijn, ook al zijn de verschillen wederom niet significant. Dit is een nogal bijzondere uitkomst, aangezien we vanuit praktijkervaring weten dat louter Engelstalige spots, alleszins op de Vlaamse televisie, net minder vaak voorkomen dan ondertitelde spots en zeker dan gedubde spots, die vandaag de dag, ondanks de heersende ondertitelcultuur van de andere media-inhoud, nog altijd het merendeel van de reclames bedragen. Daarnaast is bleek uit recent onderzoek dat er in Vlaanderen slechts 2% van de televisiereclames uitsluitend uit Engels bestaat (Raedts, Dupré, Hendrickx & Debrauwere, 2015). In Wallonië lag het aantal louter Engelstalige spots met een percentage van 0.7 nog lager. De accuraatheid van de peiling achter gangbaarheid in deze survey kan bijgevolg in vraag gesteld worden. Mogelijks bestond er een dubbelzinnigheid in de vraag of was er een sociale wenselijkheid om Engelstalig als positiever en dus vaker voorkomend te beoordelen dan dubbing, al zijn dit louter speculaties. 
Ten tweede blijkt uit deze studie dat het Engelse taalniveau van de kijker geen significante invloed heeft op de attitudemetingen, noch als hoofdeffect, noch als interactie-effect afhankelijk van de taalconditie. De resultaten steunen de visie van het FLD, namelijk dat begrip toch niet nodig is voor een hoge effectiviteit van een vreemde taal in een spot, aangezien er geen verschil bestond tussen attitudes van mensen met een hoge score op de LexTALE test en mensen met een lagere score (Hornikx et al., 2015b). De speculaties vanuit de literatuurstudie dat begrip dus nodig zou zijn voor een betere appreciatie van de spot kunnen dus niet door deze studie bevestigd worden (Pieters & Van Raaij, 1992, Gerritsen et al, 2000; Gerritsen et al, 2010). 
Ten slotte is de hypothese dat ondertiteling in Vlaanderen betere Aad-scores oplevert dan dubbing wel bevestigd. Dit significant verschil zou dan wel mogelijks door Luyken et al. (1991) verklaard kunnen worden, namelijk dat men de voorkeur geeft aan wat men gewoon is. Al is dit geen zwart-wit verhaal. De meeste vreemde media-inhoud wordt in Vlaanderen inderdaad ondertiteld, maar op vlak van reclamespots wordt dubbing bij internationale reclames toch vaker gebruikt dan ondertiteling. Een andere mogelijke verklaring zouden de beargumenteerde voordelen van ondertiteling kunnen zijn (Perego et al., 2010; Perego et al., 2015; Koolstra, 2002). De gemiddelde score bij ondertitels lagen in Wallonië immers ook hoger dan bij dubbing, ook al was het verschil niet significant. De reden waarom ondertitels dus betere attitude-towards-the-ad scores opleveren is dus onzeker, maar deze studie levert wel bewijs dat alleszins in Vlaanderen ondertiteling het beter doet dan dubbing. Op economisch vlak wil dit zeggen dat er dus beter geopteerd kan worden voor de goedkopere en daarnaast ook effectievere ondertiteling, alleszins met significant verschil in een ondertitelingsregio, al is verder onderzoek in andere ondertitelingsgebieden nodig om deze bevindingen te confirmeren. 
Er moet echter wel een bemerking gemaakt worden bij de status van dubbing in reclame. Gezien het groeiende bewustzijn van de mogelijk storende factor van dubbing als de synchronisatie van beeld en geluid niet volledig overeenkomt, is de reclamewereld een tiental jaren geleden al sterk het format voor internationale spots beginnen aanpassen. Zo komt een voice-over veel frequenter voor dan oorspronkelijke dubbing waarbij de lipbewegingen wel synchroon met de audio worden getoond (Whitelock, & Rey, 1998). Dit onderzoek steunt de algemene voorkeur om een voice-over te gebruiken, aangezien in een ondertitelregio de grootste en daarnaast de enige significante verschillen tussen Aad en Ab over de Engelse conditie en de dubbingsconditie gevonden zijn bij de Opelspot, de enige waarbij lipbewegingen van real life acteurs en geluid synchroon worden uitgezonden. Als de pratende personages cartoonfiguren waren, zoals bij de RedBull spot, dan waren de verschillen minder groot. In Wallonië zijn de  verschillen over de condities trouwens veel kleiner, mogelijk omdat zij gewend zijn aan het format van letterlijke dubbing. Desalniettemin blijven de Aad- en Ab-metingen van de spots louter in de moedertaal wel het laagst scoren, onafhankelijk van het gebruik van een voice-over of van letterlijke dubbing. 
Er zijn echter wel enkele beperkingen aan deze studie. Ten eerste was de steekproef via convenience sampling getrokken, wat al een bias van de deelnemers inhield. Daarnaast is de genderverdeling bij zowel de Vlaamse als de Waalse steekproef ongelijk verdeeld. Hierbij moet wel worden opgemerkt dat Pagani et al. (2015) geen verschil tussen gender gevonden hadden, waardoor de oververtegenwoordiging van vrouwen in de steekproef van deze studie in principe geen significant effect op de resultaten zou mogen hebben. 
Ten derde bestond er een tijdsverschil tussen de Opel en Samsung spot van gedubde versie en de ondertitelde/Engelse versie. De gedubde versie duurde namelijk enkele seconden korter, onder andere omdat hij korter op elkaar gemonteerd was en er in beide spots één zin uit geschrapt was. De inhoud van de spots veranderde echter nauwelijks, al zijn de spots echter wel degelijk lichtjes verschillend van elkaar. Daarnaast was de Engelse versie van de Opelspot zelf een gedubde versie van een origineel Duitse spot. Aangezien deze echter geen significant lagere scores opleverden dan de andere Engelstalige spots en aangezien de associaties die gepaard gaan met Engels van toepassing waren op het onderwerp van de advertentie, worden hierrond geen problemen verwacht. De reden waarom deze spot toch gekozen is, is voornamelijk praktisch, gezien de moeilijkheid om een Engelstalige autoreclame te vinden die in gedubde versie bestaat voor zowel Vlaanderen als Wallonië waarbij lipbewegingen synchroon met de audio weergegeven worden. 
Ten vierde is er een mogelijke vertekening van de vertaling op de meetschalen. Bijvoorbeeld het woord satisfying heeft niet meteen een Nederlandstalige equivalent en is vervolgens vertaald met toereikend. De Franse meetschalen zijn echter vertaald met het oog op zowel de Nederlandse als de Engelse versie, waardoor de mogelijke verschillen tussen betekenis van de Franstalige en Nederlandstalige meetschalen zo klein mogelijk werden gehouden. Daarnaast is er ook geopteerd om extra items aan de oorspronkelijke meetschalen van Pagani et al. (2015) toe te voegen om de impact van zwakkere vertalingen te kunnen verkleinen. 
Ten slotte is verder onderzoek noodzakelijk om de invloeden van taalvarianten in reclamespots op attitude ten opzichte van het merk en de spot verder te onderzoeken. Gezien het gebrek aan significante resultaten kunnen er vanuit deze studie slechts voornamelijk indicaties gegeven worden dat eerdere bevindingen mogelijk inconsistent zijn met de Belgische context. Bovendien zijn er in deze studie geen exacte meetinstrumenten opgenomen zoals eye tracking die sterke bewijs leveren in verschil in aandacht en dus in effectiviteit. 

7. [bookmark: _Toc449944349]Conclusie
Deze conceptuele replicatie roept enkele vragen op bij het oorspronkelijke artikel van Pagani et al. (2015). Niet enkel was hun literatuurstudie weinig veelzijdig, ook hun resultaten gingen in tegen de verwachtingen vanuit een bredere wetenschappelijke visie. In zowel Vlaamse als Waalse context is er gebleken dat reclames die louter in het Engels gebracht worden niet minder geapprecieerd worden dan ondertiteling of dubbing. Integendeel, globaal gezien haalde dubbing net meestal de laagste Aad- en Ab-scores in zowel een dubbings- als ondertitelingsgebied. 
Zoals reeds aangehaald in de literatuurstudie hoeft het eigenlijk niet te verbazen dat er een indicatie is dat de Aad- en Ab-metingen positiever waren bij de Engelse en ondertitelde taalvariant dan bij de dubbingsconditie. De voordelen van het FLD kunnen immers behouden blijven als de oorspronkelijke taal eveneens bewaard wordt. Met ondertitels wordt zelfs mogelijke ergernis over een gebrek aan begrip opgelost, en zoals eerder onderzoek al aantoonde hoeft het niet cognitief vermoeiender te zijn om een ondertitelde boodschap te verwerken (Perego et al.,2010). 
Pagani et al. (2015) wierpen op dat  hun resultaten mogelijks verklaard konden worden doordat de Engelse taalconditie als moeilijker ervaren werd om te begrijpen. In deze studie zijn er echter heel hoge scores op de LexTALE test gevonden, waardoor het argument van minder begrip mogelijks niet opgaat in deze steekproef. Anderzijds is er wel degelijk een significant verschil tussen het taalniveau in Vlaanderen en dat in Wallonië gevonden, terwijl er geen significante verschillen bij de Aad- en Ab-scores bij de Engelse conditie tussen de Vlaamse en Waalse steekproef zijn gevonden. Daarnaast zijn er ook geen hoofd- of interactie-effecten van LexTALE op de Aad- of Ab-metingen gerapporteerd, waardoor de mogelijke verklaring van slechter begrip van het Engels voor lagere scores in de Engelse conditie minder vanzelfsprekend lijkt te worden. 
Een mogelijke verklaring waarom dubbing in beide taalgebieden slechter scoort is mogelijks door de sterke groei van internet-video’s. Sites als Netflix en YouTube bieden immers veel vaker Engelstalige of ondertitelde video’s aan, terwijl dubbing veel zeldzamer is geworden online. Verdergaand op de stelling van Luyken et al. (1991) dat een publiek het format prefereert waar men het meest gewend aan is, zou het kunnen dat studenten, in zowel Wallonië als in Vlaanderen, vaker blootgesteld worden aan internet-video’s en dus ook aan internetspots, dan aan televisieadvertenties, al is deze verklaring wel louter speculatief.
Samengevat toont deze studie aan dat adverteerders in de toekomst voor betere alternatieven dan dubbing zouden moeten kiezen. Ten eerste leveren onaangepaste Engelse televisieadvertenties en ondertitelde spots betere attitudes op ten opzichte van zowel merk als spot. Er zijn indicaties dat dit verschil in zowel dubbingslanden als in ondertitelingslanden opgaat, al is er enkel in Vlaanderen een significant verschil gevonden tussen Aad-scores van dubbing en de andere twee condities. 
Toekomstig onderzoek is nodig om de tegenstrijdigheid tussen deze studie en die van Pagani et al. (2015) te kunnen kaderen. Daarom zou een exacte replicatie van Pagani et al. (2015) of van deze studie in andere culturen erg nuttig kunnen zijn, zowel in dubbings- als in ondertitelregio’s. Conceptuele replicaties zijn daarnaast ook nodig om mogelijke andere factoren mee in rekening te brengen of om te checken of hetzelfde verschil ook voor andere reclameformats opgaat. Vervolgens zouden replicaties in landen met meerdere taalregio’s vergeleken kunnen worden met landen waar maar één heersende vertaalcultuur is, om te checken of België mogelijks als atypisch wordt gezien, gezien de ingewikkelde taalachtergrond. Ten slotte zouden andere onderzoekers mogelijks andere effecten van de verschillen tussen taalvarianten kunnen onderzoeken, bijvoorbeeld op aandachts-trekking, aankoopintentie of andere attitudemetingen. Zoals eerder aangegeven in de literatuur is er nog nood aan meer nauwkeurig onderzoek naar het gegeven aandacht door gebruik te maken van exactere metingen zoals eye tracking. 
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1.1. Nederlandstalige versie:
Q1) Beste deelnemer, 
In het kader van mijn masterproef aan de KU Leuven voer ik onderzoek uit naar de effecten van reclamespots op de kijker.
Volgende vragenlijst vraagt u aandachtig de spots te bekijken op uw computer en vervolgens de vragen hierover te beantwoorden. De vragenlijst werkt niet optimaal op uw smartphone, daarom vragen wij u om uw computer te gebruiken om tot een goed en betrouwbaar resultaat te komen. 
Elke Vlaamse student tussen de 18 en 25 jaar, die Nederlands als moedertaal heeft en voornamelijk Nederlandstalige media nuttigt kan deelnemen aan de test. Het invullen van deze vragenlijst neemt ongeveer 15 minuten in beslag en gebeurt volledig anoniem. Er zijn geen juiste of foute antwoorden mogelijk. Wij zijn enkel geïnteresseerd in uw mening. De resultaten van deze vragenlijst zullen daarnaast in alle vertrouwen verwerkt worden. 
Wanneer u doorgaat met deze vragenlijst, geeft u uw toestemming voor het onderzoek. U kan, wanneer u dit wenst, op elk ogenblik het onderzoek stop zetten. Uw ingevulde data gaan vervolgens verloren. 
Bent u benieuwd naar de resultaten van het onderzoek of hebt u nog vragen of opmerkingen in verband met uw deelname of de vragenlijst? Contacteer me gerust via e-mail:
isabelle.cuykx@student.kuleuven.be
Hartelijk bedankt voor uw deelname!
Isabelle Cuykx
Q2) Wat is uw geboortedatum? Bijvoorbeeld: 05/05/1992
Q3) Wat is uw geslacht?
(man, vrouw)
Q4) Wat is je moedertaal? 
(Nederlands, Frans, Engels, andere)
Q5) LexTALE: 
Instructies: Volgende test bestaat uit ongeveer 60 items, dewelke allemaal bestaan uit een aaneenschakeling van letters. Uw opdracht is om te beslissen of deze letters een bestaand Engelstalig woord vormen of niet. Indien u denkt dat het woord echt bestaat in het Engels, klik dan op 'ja', als u denkt dat het geen bestaand Engelstalig woord is, klik dan op 'nee'. Als u zeker bent dat het woord bestaat, zelfs als u de exacte betekenis van het woord niet kent, mag u nog altijd op 'ja' klikken. Als u echter niet zeker bent of het een bestaand woord is, moet u 'nee' aanduiden. 
In dit experiment wordt er eerder Brits-Engelse spelling gebruikt dan Amerikaans-Engelse spelling. Bijvoorbeeld: 'realise' in plaats van 'realize'; 'colour' in plaats van 'color' enzoverder. Laat dit u niet in de war brengen. Dit experiment draait immers niet rond het herkennen van subtiele verschillen in spelling. U heeft hiervoor zoveel tijd als u wil. Dit deel van het experiment zal ongeveer 5 minuten duren. 
Als alles duidelijk is, kan u aan de test beginnen door verder te klikken.



	nr
	woord
	W.S.
	nr
	woord
	W.S.
	nr
	woord
	W.S.

	0
	platery 
	0
	19
	spaunch
	0
	40
	magrity
	0

	0
	denial
	1
	20
	allied
	1
	41
	nourishment
	1

	0
	generic
	1
	21
	slain
	1
	42
	abergy 
	0

	1
	mensible
	0
	22
	recipient 
	1
	43
	proom 
	0

	2
	scornful 
	1
	23
	exprate 
	0
	44
	turmoil 
	1

	3
	stoutly
	1
	24
	eloquence
	1
	45
	carbohydrate
	1

	4
	ablaze
	1
	25
	cleanliness
	1
	46
	scholar
	1

	5
	kermshaw
	0
	26
	dispatch
	1
	47
	turtle
	1

	6
	moonlit
	1
	27
	rebondicate
	0
	48
	fellick
	0

	7
	lofty
	1
	28
	ingenious
	1
	49
	destription
	0

	8
	hurricane 
	1
	29
	bewitch
	1
	50
	cylinder
	1

	9
	flaw
	1
	30
	skave
	0
	51
	censorship
	1

	10
	alberation 
	0
	31
	plaintively
	1
	52
	celestial
	1

	11
	unkempt
	1
	32
	 kilp
	0
	53
	rascal
	1

	12
	breeding 
	1
	33
	interfate
	0
	54
	purrage
	0

	13
	festivity
	1
	34
	hasty
	1
	55
	pulsh 
	0

	14
	screech
	1
	35
	lengthy
	1
	56
	muddy
	1

	15
	savoury
	1
	36
	fray
	1
	57
	quirty
	0

	16
	plaudate
	0
	37
	crumper
	0
	58
	pudour
	0

	17
	shin
	1
	38
	upkeep
	1
	59
	listless
	1

	18
	fluid
	1
	39
	majestic
	1
	60
	wrought
	1


W.S.=word status: 0=non existing word, 1= existing word
Q6) U krijgt zo dadelijk drie verschillende reclamespots te zien. Na elke reclamespot zal u telkens enkele vragen moeten beantwoorden.
Q7) U krijgt hieronder een spot van … te zien. Gelieve aandachtig naar de spot te kijken en vervolgens de bijhorende vragen te beantwoorden.


Q8) In welke mate vindt u de advertentie:
	slecht
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	goed

	niet leuk
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	leuk

	saai
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	interessant

	onaangenaam
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	aangenaam

	smakeloos
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	smaakvol



Q9) Had u de advertentie al eens eerder gezien? 
(Ja, Nee)
Q10) In welke mate vindt u het geadverteerde product: 
	slecht
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	goed

	niet leuk
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	leuk

	ontoereikend
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	toereikend

	onaangenaam
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	aangenaam

	onaantrekkelijk
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	aantrekkelijk



Q11) Klik antwoord 2 aan.
(1,2,3,4,5)
Q12) Hoe normaal of gangbaar vindt u het gebruik van gesproken Engelstalige reclamespots zonder ondertitels/ gedubde reclamespots/ondertitelde reclamespots? Duidt aan op onderstaande slider
[image: ]
Q13) Enkel antwoorden van deelnemers die aandachtig de voorbije test hebben afgelegd zijn bruikbaar voor onze studie, omdat anders maanden werk verloren zou gaan. Hieronder kan u eerlijk aanduiden of uw data wel of beter niet gebruikt kunnen worden in de analyse van de studie.
(Ja, mijn antwoorden mogen gebruikt worden; Nee, mijn antwoorden zijn niet volledig betrouwbaar)
1.2. Franse versie:
Cher participant,
Dans le cadre de ma thèse de master en sciences de communication à la KU Leuven, je fais une recherche au sujet de l’impact des clips publicitaires sur les téléspectateurs. 
Dans le questionnaire suivant, on vous demande de regarder attentivement les spots publicitaires sur votre ordinateur et ensuite de répondre aux questions suivantes. Le questionnaire ne fonctionne pas parfaitement sur votre smartphone, donc, s'il vous-plaît, utilisez votre ordinateur. Chaque étudiant belge et francophone entre 18 et 25 ans et qui suit principalement les médias francophones, peut participer à l’étude. Compléter ce questionnaire dure 15 minutes et est complètement anonyme. 
Il n’y a ni réponses correctes ni réponses fausses. On est seulement intéressé en votre avis. Les résultats de cette expérience seront traités en toute confidentialité.
En répondant à ce questionnaire, vous acceptez que j'utilise les réponses pour avancer dans mes recherches. Vous pouvez terminer à tout moment l’expérience ; vos données ne seront pas sauvegardées.
Si vous voulez connaître les résultats de cette expérience ou si vous avez encore des questions ou des remarques quant à votre participation ou à l’enquête, contactez-moi à l’adresse suivante : isabelle.cuykx@student.kuleuven.be
 
Merci d’avance pour votre participation et votre engagement.
Meilleures salutations, 
Isabelle Cuykx
Q2) Quelle est votre date de naissance ? par exemple: 08/05/1992
Q3) Quel est votre sexe?
(homme, femme)
Q4) Quelle est votre langue maternelle?
(le néerlandais, le français, l'anglais, autre)
Q5) LexTALE: 
Instructions:
Le test suivant consiste en environ 60 éléments, lesquels sont composés d’un enchaînement de lettres. Votre mission est de décider si les lettres forment un mot anglais correct ou pas. Dans le cas ou vous pensez que le mot existe en anglais, cliquez sur ‘oui’. Mais quand vous pensez que le mot n’existe pas en anglais, cliquez sur ‘non’. Si vous êtes sûr que le mot existe, même si vous ne connaissez pas la signification exacte, vous pouvez encore cliquer sur ‘oui’. Quand vous n’êtes pas sûr de son existence en anglais, indiquez ‘non’. 
Dans cette expérience on utilise plutôt l’orthographe anglais britannique que l’orthographe anglais américain. Par exemple : ‘realise’ au lieu de ‘realize’ ; ‘colour’ au lieu de ‘color’ etc. Ne vous laissez pas confondre par cela. Dans cette expérience il n’est pas important de reconnaître les différences linguistiques subtiles. Prenez autant de temps que nécessaire. 
Si tout est clair, vous pouvez commencer l’expérience en cliquant.


	nr
	woord
	W.S.
	nr
	woord
	W.S.
	nr
	woord
	W.S.

	0
	platery 
	0
	19
	spaunch
	0
	40
	magrity
	0

	0
	denial
	1
	20
	allied
	1
	41
	nourishment
	1

	0
	generic
	1
	21
	slain
	1
	42
	abergy 
	0

	1
	mensible
	0
	22
	recipient 
	1
	43
	proom 
	0

	2
	scornful 
	1
	23
	exprate 
	0
	44
	turmoil 
	1

	3
	stoutly
	1
	24
	eloquence
	1
	45
	carbohydrate
	1

	4
	ablaze
	1
	25
	cleanliness
	1
	46
	scholar
	1

	5
	kermshaw
	0
	26
	dispatch
	1
	47
	turtle
	1

	6
	moonlit
	1
	27
	rebondicate
	0
	48
	fellick
	0

	7
	lofty
	1
	28
	ingenious
	1
	49
	destription
	0

	8
	hurricane 
	1
	29
	bewitch
	1
	50
	cylinder
	1

	9
	flaw
	1
	30
	skave
	0
	51
	censorship
	1

	10
	alberation 
	0
	31
	plaintively
	1
	52
	celestial
	1

	11
	unkempt
	1
	32
	 kilp
	0
	53
	rascal
	1

	12
	breeding 
	1
	33
	interfate
	0
	54
	purrage
	0

	13
	festivity
	1
	34
	hasty
	1
	55
	pulsh 
	0

	14
	screech
	1
	35
	lengthy
	1
	56
	muddy
	1

	15
	savoury
	1
	36
	fray
	1
	57
	quirty
	0

	16
	plaudate
	0
	37
	crumper
	0
	58
	pudour
	0

	17
	shin
	1
	38
	upkeep
	1
	59
	listless
	1

	18
	fluid
	1
	39
	majestic
	1
	60
	wrought
	1


W.S.= word status: 0= non existing word, 1= existing word
Q6) Vous verrez dans un instant trois clips publicitaires différents. Après chaque clip publicitaire vous devrez répondre à trois questions.
Q7) Ci-dessous vous pouvez voir un clip pour … . Veuillez regarder le spot attentivement et  répondre aux questions suivantes.



Q8) Dans quelle mesure vous trouvez le clip publicitaire :
	mauvais
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	bon

	pas favorable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	favorable

	ennuyeux
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	intéressant

	pas agréable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	agréable

	de mauvais goût
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	de bon goût



Q9) Avez-vous vu ce clip publicitaire préalablement ? 
(Oui, Non)
Q10) Dans quelle mesure trouvez-vous le produit annoncé :
	mauvais
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	bon

	pas favorable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	favorable

	inadéquat
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	adéquat

	pas agréable
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	agréable

	pas attrayant
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	attrayant



Q11) Cliquez sur la deuxième réponse svp.
(1,2,3,4,5)
Q12) Dans quelle mesure trouvez-vous l'usage des sous-titres/ de doublage/ de l’anglais dans des spots publicitaires normal ou courant ? Répondez en utilisant le curseur.
[image: ]
Q13) Seulement les réponses des participants qui ont complétés les questions attentivement, sont utiles pour notre étude, car autrement il y a des mois de travail perdus. Si-dessous vous pouvez indiquer honnêtement si vos réponses peuvent être utilisées pour notre analyse de cette étude. (Oui, mes réponses sont utiles; Non, mes réponses ne sont pas complètement fiable)


2. [bookmark: _Toc449944262][bookmark: _Toc449944353]Resultaten pretest
2.1. Verschillen tussen de taalgebieden
2.1.1. Opel vergelijking Vlaanderen (regio 1) en Wallonië (regio 2)
[image: ][image: ]

2.1.2. RedBull vergelijking Vlaanderen (regio 1) en Wallonië (regio 2)
[image: ]
[image: ]
2.1.3. Samsung vergelijking Vlaanderen (regio 1) en Wallonië (regio 2) 
[image: ][image: ]



2.2. Verschillen tussen de spots
2.2.1. In Vlaanderen (spot 1=Opel, spot 2= RedBull, spot 3= Samsung)
[image: ]
[image: ]
[image: ]
[image: ]
2.2.2. In Wallonië (spot 1=Opel, spot 2= RedBull, spot 3= Samsung)
[image: ]
[image: ]
[image: ]
[image: ]
[bookmark: _Toc449788878][bookmark: _Toc449868709][bookmark: _Toc449944263][bookmark: _Toc449944354]

3. Resultaten experiment
Wat betreft begrippen binnen de tabellen moet opgemerkt worden dat attitude-towards-the-ad hier is afgekort met ATAD, en attitude-towards-the-brand met ATBR, zoals Pagani et al. (2015) het in hun studie rapporteerden. 
 
3.1. LexTALE 
[image: ]
[image: ]


3.2. [bookmark: _Toc449788879][bookmark: _Toc449868710][bookmark: _Toc449944264][bookmark: _Toc449944355]Voorbeeld factoranalyse a.h.v. RedBull Aad in Engelse conditie
[image: ]
[image: ]
[image: ]
3.3. Voorbeeld assumptiescheck a.h.v. RedBull Aad in Vlaanderen
Normale verdeling:
[image: ]


Scheefheid:
Skew/SE van skew= 0.55 < 3 dus niet problematisch
Kurtosis/SE van kurtosis= 1.23 < 3 dus opnieuw niet problematisch
[image: ]
homoscedasticiteit:
Gelijke verdeling over de condities:
[image: ]


Normale verdeling van de errors:
[image: ]

Lineariteit:
Geen concentratie op één punt, alles gelijk verdeeld
[image: ]

3.4. Hypothese 1
3.4.1. Aad
De conditie Engels is hier van naam veranderd naar z_engels om Engels als te vergelijken conditie te nemen, gezien SPSS alfabetisch met de condities omgaat.
[image: ]
[image: ]

[image: ]
[image: ]
3.4.2. Ab
[image: ]
[image: ]


[image: ]
[image: ]
3.4.3. Kruskall Wallis test, Opel spot in Vlaanderen
[image: ]
[image: ]


3.4.4. [bookmark: _Toc449788882][bookmark: _Toc449868713][bookmark: _Toc449944267][bookmark: _Toc449944358] Aad en Ab rapportering Pagani et al. (2015)

	SPANJE
	
	Aad
	
	Ab

	
	n
	M
	SD
	
	M
	SD

	Renault:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	50
	5.4a
	0.87
	
	5.1a
	0.80

	Dub
	48
	5.9b
	0.92
	
	5.7b
	0.83

	Ondertitels
	51
	5.9b
	1.3
	
	6.1b
	0.76

	REDBULL
	
	
	
	
	
	

	Engels
	50
	4.7a
	0.91
	
	4.2a
	0.71

	Dub
	48
	5.1a,b
	1.4
	
	4.8b
	1.3

	Ondertitels
	51
	5.4b
	1.0
	
	4.5b
	1.3

	Apple iphone:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	50
	4.8a
	0.77
	
	4.3a
	0.79

	Dub
	48
	5.7b
	0.96
	
	5.2b
	0.96

	Ondertitels
	51
	5.5b
	1.1
	
	5.3b
	1.1


Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend (p<0.05) na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad; Ab, attitude-towards-the-brand; M, gemiddelde; SD, Standaard deviatie

	Duitsland
	
	Aad
	
	
	Ab
	

	
	n
	M
	SD
	
	M
	SD

	Renault:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	52
	5.5a
	0.92
	
	4.7a
	1.1

	Dub
	50
	5.7a,b
	1.1
	
	5.3b
	1.2

	Ondertitels
	49
	6.0b
	0.84
	
	5.7b
	0.74

	REDBULL
	
	
	
	
	
	

	Engels
	52
	5.0a
	0.92
	
	4.6a
	1.0

	Dub
	50
	5.5b
	0.94
	
	4.9a
	1.0

	Ondertitels
	49
	5.4a,b
	1.1
	
	4.9a
	1.0

	Apple iphone:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	52
	4.7a
	1.0
	
	3.8a
	1.1

	Dub
	50
	5.5b
	1.1
	
	4.8b
	1.0

	Ondertitels
	49
	5.5b
	0.92
	
	4.8b
	1.1


Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend (p<0.05) na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad; Ab, attitude-towards-the-brand; M, gemiddelde; SD, Standaard deviatie



	Italië
	
	Aad
	
	
	Ab
	

	
	n
	M
	SD
	
	M
	SD

	Renault:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	66
	5.6a
	1.2
	
	5.1a
	1.5

	Dub
	59
	6.1b
	0.76
	
	5.7b
	1.0

	Ondertitels
	57
	6.2b
	0.85
	
	5.9b
	0.91

	REDBULL
	
	
	
	
	
	

	Engels
	66
	5.0a
	1.1
	
	4.4a
	1.3

	Dub
	59
	5.4b
	1.0
	
	5.0b
	1.1

	Ondertitels
	57
	5.7b
	0.91
	
	5.2b
	1.2

	Apple iphone:
	
	
	
	
	
	

	Engels
	66
	5.0a
	1.0
	
	4.5a
	1.2

	Dub
	59
	5.5b
	1.1
	
	5.1b
	1.1

	Ondertitels
	57
	5.4b
	0.91
	
	5.3b
	1.1

	
	
	
	
	
	
	


[bookmark: _Toc449788883][bookmark: _Toc449868714][bookmark: _Toc449944268][bookmark: _Toc449944359]Nota: Gemiddelden met verschillende letters zijn statistisch verschillend (p<0.05) na de Bonferroni test. Aad, attitude-towards-the-ad; Ab, attitude-towards-the-brand; M, gemiddelde; SD, Standaard deviatie



3.5. Hypothese 2
3.5.1. Aad

[image: ]
[image: ]


3.5.2. Ab
[image: ]

[image: ]



3.6. [bookmark: _Toc449788886][bookmark: _Toc449868717][bookmark: _Toc449944271][bookmark: _Toc449944362]Hypothese 3
3.6.1. Aad


[image: ][image: ] 

3.6.2. Ab

[image: ]
[image: ]
3.6.3.  ANOVA taalgebied*conditie (dub & ondertitels)
[image: ]
[image: ]


3.7. [bookmark: _Toc449788887][bookmark: _Toc449868718][bookmark: _Toc449944272][bookmark: _Toc449944363]Gangbaarheid Engels-ondertitels-dubbing
3.7.1.  T-testen over gangbaarheid tussen de condities onderling
[image: ]

[image: ]
[image: ][image: ]
[image: ][image: ]



3.7.2. ANCOVA met gangbaarheid als covariaat
[image: ]
[image: ]

[image: ]
[image: ]
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Descriptive Statistics.

Dependent Variable: ATAD_alles

taalgebied _conditie Mean | Std Deviation N

Viaanderen _dub 42602 89050 53
onderttels | 46745 7773 51
zengels | 47412 1632 51
Total 45861 776898 155

Walloniz _dub 44367 77750 0
onderttels | 46845 82712 56
zengels | 45182 97308 55
Total 45762 89442 17
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Canfidence Interval of the
Mean std. Ermor Diference
F sig t o | Sig.(2tailed) | Difference Difference Lower Upper

Hoe realistischvinat U de _ Equalvarances, 1,369 256 ES 20 458 4,55000 654830 “5,10852 1820852
onderiteling vanvorige  assumed

spot? Equal variances not 722 | 19,080 479 4,55000 6,30251 -8,63896 17,73896
assumed

Inwelke mate vindtuds  Equal variances 3520 078 | 017 2 a2 6,80000 668631 714740 2074740
onderttes realistisch assumed

genoeg? Equal variances not 1073 | 17,308 1208 6,80000 6,33084 -6,55778 2015778
assumed
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Group Statistics.

Std. Error
Regio | N Mean | Std. Deviation Mean
Hoe realistischvindtude 1,00 10 | 81,8000 1160268 366909
onderitsling van vorige
spot? 200 12 | 77,2500 1775144 512440
Inwelke mats vindtude 1,00 10 | 84,3000 10,1008 319382
onderttes realistisch
200 12 | 77.5000 18,97127 547653

genoeg?
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Group Statistics.

Std. Error
Regio | N Mean | Std. Deviation Mean
Hoe realistischvindtude 1,00 10 | 76,8000 1073727 339542
onderitsling van vorige
spot? 200 12 | 77.4167 1632877 471371
Inwelke mats vindtude 1,00 10 | 80,2000 1085416 336914
onderttes realistisch
200 12 | 778333 1710320 4,96325

genoeg?
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Canfidence Interval of the
Mean std. Ermor Diference
F sig t o | Sig.(2tailed) | Difference Difference Lower Upper

Hoe realistischvinat U de _ Equalvarances, 2707 6 | -0z 20 520 “1ee7 603284 1320117 1196783
onderiteling vanvorige  assumed

spot? Equal variances not -106 | 19,004 817 - 61667 580830 1277163 11,53830
assumed

Inwelke mate vindtuds  Equal variances 6445 020 78 2 708 236667 625872 1088880 1542213
onderttes realistisch assumed

genoeg? Equal variances not 395 | 18,637 1698 2,36667 5,99875 -10,20544 14,93878
assumed





image8.png
Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equality of Means
95% Canfidence Interval of the
Mean std. Ermor Diference
F sig t o | Sig.(2tailed) | Difference Difference Lower Upper

Hoe realistischvinat U de _ Equalvarances, 337 68 | 717 20 01 EFE 519259 1874822 191489
onderiteling vanvorige  assumed

spot? Equal variances not 1,764 | 19,804 093 -8,91667 505349 -19,46476 163142
assumed

Inwelke mate vindtuds  Equal variances 021 EEEE 2 238 748333 611354 2023598 526929
onderttes realistisch assumed

genoeg? Equal variances not 1,249 | 19,986 1226 -7,48333 5,08058 19,7793 501127
assumed
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Group Statistics.

Std. Error
Regio | N Mean | Std. Deviation Mean
Hoe realistischvindtude 1,00 10 | 75,5000 1011328 319808
onderitsling van vorige
spot? 200 12 | 844167 1355432 391280
Inwelke mats vindtude 1,00 10 | 79,6000 1281843 395868
onderttes realistisch
200 12 | 87,0833 1587071 440488

genoeg?
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Descriptive Statistics.

Wean | std. Deviation
Hoe realistischvindtude | 61,8000 1160268 10
onderttel van vorige spot
Hoe realistischvindtude [ 76,8000 1073727 10
onderttel van vorige spot
Hoe realistischvindtu de [ 75,5000 1011325 10

onderttel van vorige spot
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Measure: MEASURE_t

Pairwise Comparisons

95% Gonfidence Inteval for
Mean Difference®
Difference (-
D spot @) spot ) St Error | Sig® | LowerBound | UpperBound
1 2 5000 | 3927 705 6519 6519
3 6300 | 3033 203 -2598 15198
2 1 5000 | 3927 705 16519 6519
3 1300 | 3630 | 1,000 9,349 11949
3 1 6300 | 3033 203 15198 259
2 4300 | 3630 | 1,000 11,949 9349

Based on estmated marginal means

a Adjustmentfor multipls comparisons: Bonferoni
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Descriptive Statistics.

Wean | std. Deviation
Inwelke mats vindtude | 64,3000 10,1008 10
onderttes realistisch

genoeg?

Inwslke mats vindtude | 80,2000 1085416 10
onderttes realistisch

genoeg?

Inwslks mats vindtude | 79,6000 1251843 10

onderttes realistisch
genoeg?
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Measure: MEASURE_t

Pairwise Comparisons

95% Gonfidence Inteval for
Mean Difference®
Difference (-
D spot @) spot ) St Error | Sig® | LowerBound | UpperBound
1 2 3100 | 1946 193 1609 9609
3 4700 | 3176 519 -4618 14018
2 1 4100 | 1946 193 5,809 1,609
3 600 | 3730 | 1,000 10342 11542
3 1 4700 | 376 519 14,018 1618
2 600 | 3730 | 1,000 11542 10342

Based on estmated marginal means
a Adjustmentfor multipls comparisons: Bonferoni





image14.png
Descriptive Statistics.

Wean

Std. Deviation

Hoe realistisch vindtu de
onderitsling van vorige
spot? Opel

Hoe realistisch vindtu de
onderitsling van vorige
Spot? Red Bull

Hoe realstisch vindtu de
onderitsling van vorige
spot? Samsung

77,2500

74167

84,4167

1778144

16,3287

1385432
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Measure: MEASURE_t

Pairwise Comparisons

95% Gonfidence Inteval for
Mean Difference®
Difference (-

D spot @) spot ) St Error | Sig® | LowerBound | UpperBound

1 2 167 | 5352 | 1,000 15261 14927
3 7467 | 4134 333 18824 4491

2 1 A67 | 5352 | 1,000 927 15261
3 7000 | 4729 501 -20336 6336

3 1 7A67 | 4138 333 EXE] 18,824
2 7000 | 4729 501 6336 20336

Based on estmated marginal means

a Adjustmentfor multipls comparisons: Bonferoni
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Descriptive Statistics.

Wean

Std. Deviation

Tnwalke mate vindtu de
onderttes realistisch
genoeg? Opel

Inwelke mate vindtu de
onderttes realistisch
genoeg? Red Bull
Inwelke mate vindtu de
onderttes realistisch
genoeg? Samsung

77,5000

77,8333

87,0833

T8.87127

1710320

1587071
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Measure: MEASURE_t

Pairwise Comparisons

95% Gonfidence Inteval for
Mean Difference®
Difference (-
D spot @) spot ) St Error | Sig® | LowerBound | UpperBound
1 2 333 | 4862 | 1,000 1405 13378
3 9503 | 3905 096 -20596 1429
2 1 333 | 4862 | 1,000 13378 14,045
3 9250 | 5552 an -24,906 6,406
3 1 9503 | 3905 096 1429 2059
2 9250 | 5552 an 6,406 24,906

Based on estmated marginal means

a Adjustmentfor multipls comparisons: Bonferoni
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Group Statistics.

Std. Error
taalgebisd N Mean | Std. Deviation Mean

Engels taalnveau  Viaanderen 155 | 80,5819 1052318 85327
Walloniz 171 | 71,2798 1057917 80901
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Independent Samples Test

Levene's Test for Equality of
Variances ttestfor Equaliy of Means
95% Confidence Inteval of the
Mean std. Error Difference
F sig. t df | sio. 2ailed) | Difference Difference Lower Upper

Engels taalniveau _ Equal variances 1,021 313 | 7998 324 000 540234 117559 7,08959 1171510
assumed

Equal variances not 7,996 | 320616 000 540234 117563 7,08903 11,7156
assumed
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Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

Nof tems

530

5

Item-Total Statistics.

Scale Corected | Cronbach's
ScaleMeanif | Varianceif | Mem-Total | Aphaifitem
Hem Deleted | tem Deleted | _Correlation Deleted

ENG: Red BUIlATAD: In 7,09 23876 3 898

welke mate vindtu de
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Extraction Method: Principal Component Anaysis.

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component | Total | % ofVariance | Cumulative % | Total | % ofVariance | Cumulative %
1 3028 78,558 78,558 3028 78,558 78,558
2 481 9218 87,774
3 260 5103 92,067
4 21 422 7,190
5 140 2810 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Descriptive Statistics.

N[ Winimum | Maximum | Mean | Std. Deviation Skewness Kurtosis
taalgebisd Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Statistic | Std. Ewor | Statistic | Sta. Enror
Viaanderen ALGEMEEN_ATAD_RED 155 .20 700 | 46085 12687 | 681 195 478 387
BULL
Valid N (istwise) 155
Walloniz _ ALGEMEEN_ATAD_RED 7 1,00 700 | 42538 138765 | 414 188 248 K
BULL
Valid N (istwise) 171
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Descriptive Statistics.

Dependent Variable: ATAD_alles

taalgebied _conditie Mean | Std Deviation N

Viaanderen _dub 42602 89050 53
onderttels | 46745 7773 51
zengels | 47412 1632 51
Total 45861 776898 155

Walloniz _dub 44367 77750 0
onderttels | 46845 82712 56
zengels | 45182 97308 55
Total 45762 89442 17
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Dependent Variable: ATAD_alles

Pairwise Comparisons

95% Canfidence Interval for

orenes Dierence”
taalqebied () conditie__(J) conditis J) Std. Error Sig? | LowerBound | Upper Bound
Viaanderen _dub onderiels 13 135 015 765
2 engels 483 | 1 003 834
onderiitls _dub 13 145 015 061
2 engels 070 447 | 1000 425
Zengels  dub 453 145 003 KEQ
ondertels 070 447 | 1000 -285
Wallomg_aub onderiels 27 167 20 ~550
2 engels -178 168 872 564 228
onderiitls _dub 27 167 20 550
2 engels 068 470 | 1000 481
Zengels  dub 478 168 872 ED
ondertels -068 470 | 1000 343

Based on estmated marginal means
* The mean diffsrence is significant atthe 05 level
b. Adjustmentfor multipls comparisons: Bonferon
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Parameter Estimates.

Dependent Variable: ATAD_alles

95% Confidence Interval Partal £t

{aalqebied _Parameter B |stEnor| t sig. [ LowsrBound | UpperBound | Squarsd

Viaanderen _Intercept g5 | 1253 | 000 1923 6764 510
LexTALE 008 | 2426 | o016 -025 -003 038
{conditis=aub] aes | 333 | 001 196 068
{condiis=onderitels) aa7 | s | 63 220 001
{eondiiz=2_engels]

Wallomig_ Infercept a7 | 10003 | 000 5647 EG
LexTALE 007 | 2| e3 011 000
{conditis=aub] ae8 | -tos0 | 291 154 007
{condiis=onderitels) a70 | a0 | eer 405 001
condiiz=2_engels)

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Dependent Variabls: ATAD_alles

Tests of Between.Subjects Effects

Typs Il Sum Partal Eta
taalgebied  Source of Squares df | meansquars | F sig Squared
Viaanderen _ Correctzd Modsl 10,2087 3 3401 | 6208 001 10
Intercept 84,030 1 84030 | 153317 000 504
LexTALE 3228 1 3225 | sgae 018 038
conditie 7118 2 3888 | 6402 002 078
Ertor 82,750 151 548
Total 3310502 155
Corrected Total 92,984 154
Walloniz_ Corrected Model 1,058 3 83 ED 488 014
Intercept 79,544 1 79544 | 98108 000 an
LexTALE 037 1 037 048 831 000
conditie 1,891 2 s | 1178 310 014
Ertor 134,038 167 803
Total 717,040 17
Corrected Total 135,997 170

a.R Squared =110 (Adjusted R Squared = 092)

bR Square

014 (Adjusted R Squarsd

003)
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Descriptive Statistics.

DependentVariabls: ATBR_alles

taalgebied _conditie Mean | Std Deviation N

Viaanderen _dub 43673 81363 53
onderttels | 46248 Rk 51
zengels | 48085 77279 51
Total 45308 77371 155

Walloniz _dub EEEES) 78965 0
onderttels | 45012 95083 56
zengels | 45455 1,03137 55
Total 44848 92189 17
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DependentVariabls: ATBR_alles

Pairwise Comparisons

Mean

95% Canfidence Interval for

Difference (- Difterence?
taslgebied () condite (0 condie 9 stogror | sia | LowsrBound | upperouna
Viganderen us onaetels | e | o7 K

2_engels an | s | e 533 oot
SnaeEs du F TR T o
2 engels ot | as | 100 are
Tengesdub [ am | e o
ondettels ore | aso | 1ooo 350
Walons anaeritels T T R 27
2_engels e | a2 | s 220
SnaeEs du T an | tow e
2 engels o | ara | nom st
Tengesdub R 22 w0
ondettels o3 | ara | roo 381 450
Brsed on sstmated margna means
2 Adjusiment for mutipl comparisans: Bonferon.





image34.png
DependentVariabls: ATBR_alles

Parameter Estimates.

95% Confidence Interval

{aalqebied _Parameter B |stEnor| t sig__ [ LowerBound | Upper Bound

Viaanderen _Intercept 1908 485 | 1012 | 000 3951 5867
LexTALE -005 008 | -ge | 3w 017 008
spotserder gezien_alles | 140 o83 | 223 | 07 018 264
{conditis=aub] -2t am | g2 | o 567 025
{condiis=onderitels) o1 a5 | o | o -283 a2
{eondiiz=2_engels] [N

Wallomig_ Infercept 3600 508 | 7091 000 258 1605
LexTALE 011 007 | 103 | am -003 026
spotserder gezien_alles | 172 o | 230 | o 028 7
{conditis=aub] -188 a72 | 1o | 280 -525 153
{condiis=onderitels) -038 ara | 2 22 -382 308
condiiz=2_engels) o

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Tests of Between.Subjects Effects

DependentVariabls: ATBR_alles
Typs Il Sum

taalgebied  Source of Squares df | meansquars | F sig

Viaanderen _ Correctzd Modsl 56857 0 144 | 2450 048
Intercept 59,145 1 50,148 | 102,507 000
LexTALE 1 487 44 360
spoteerder. gezien_alles 2883 1 2883 | 4098 027
conditie 2679 2 1330 | 2321 A02
Ertor 86,549 150 877
Total 3274,000 155
Corrected Total 92,203 154

Walloniz_ Corrected Model 6.247° 0 1862 | 1878 7
Intercept 40243 1 40243 | 43327 000
LexTALE 2138 1 2138 | 2880 an
spoteerder. gezien_alles 4520 1 4520 | 5428 021
conditie 1,008 2 580 860 518
Ertor 138,231 166 833
Total 3583560 17
Corrected Total 144,478 170

a.R Squared = 061 (Adjusted R Squared = 036)

bR Square

043 (Adjusted R Squarsd

20)
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Test Statistics™®

ALGEMEEN_
taalgebied ATAD_OPEL
Viaanderen  Chi-Square 5429
o 2
Asymp. Sig 015
Walloniz_ Chi-Square 2485
o 2
Asymp. Sig 287

a. Kruskal Wallls Test
b. Grouping Variable: conditie_ciifers
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Ranks.

taalgebied condite cifers | N __| Mean Rank

Viaanderen  ALGEMEEN_ATAD_OPEL _engels 51 84,41
dub 53 6357
ondertte! 51 86,59
Total 155

Walloniz  ALGEMEEN_ATAD_OPEL _engels 55 80,78
dub 60 8288
ondertte! 56 94,48
Total 17
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Tests of Between.Subjects Effects

Dependent Variable: ATAD_alles

Typs Il Sum
Source of Squares df | meansquars | F sig
Carrected Model 15478 7 2211 | 3203 002
Intercept 134978 1 134,976 | 201,027 000
conditie 386 2 183 272 782
taalgebisd RE] 1 RE] RE 862
LexTALE 1,088 1 1088 | 14671 21
conditis * LexTALE 088 2 043 084 938
spoteerder gezien_alles 5781 1 5781 | 8811 004
Error 23518 318 871

Total 7027542 326

Corrected Total 228,093 325

a R Square

068 (Adjusted R Squared = |

47)
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Parameter Estimates.

Dependent Variabls: ATAD_alles

95% Confidence Interval
Parameter B |stEnor| t sig__ [ LowerBound | Upper Bound
Intercept 182 5% | a6t 000 3787 5659
{conditis=aub] -263 g | - | 700 728 1181
{condiis=onderitels) 267 g% | e | a7 1,180 1713
{eondiiz=2_engels] o

taalgebiec=1] 044 a00 || 66 152 238
taalgebied=2] o

LexTALE -008 007 | -gre | 3 018 010
(conditie=dut]*LexTALE | -001 o0 | s | 93 -020 018
{condiis=onderttls) * -003 o0 | -as | 73 -022 016
LexTALE

{conitie=2_engels] * o

LexTALE

spot serdergezien_alles 439 07 | 2sa| oo 048 232

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Tests of Between.Subjects Effects

Dependent Variabls: ATBR_alles

Typs Il Sum
Source of Squares df | meansquars | F sig
Carrected Model 10,728 7 1533 | 2188 038
Intercept 98,498 1 98,498 | 138516 000
conditie 1,884 2 32 | 11 a7
taalgebisd 082 1 082 kG 734
LexTALE an 1 an 437 508
conditis * LexTALE 1,308 2 883 918 400
spoteerder gezien_alles 6445 1 6448 | 9084 003
Error 226127 318 n

Total 6857560 326

Corrected Total 236,855 325

a.R Squared = 045 (Adjusted R Squared
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Parameter Estimates.

DependentVariabls: ATBR_alles

95% Confidence Interval
Parameter B |stEnor| t sig__ [ LowerBound | Upper Bound
Intercept e B2 | 773 | 000 3125 5287
{conditis=aub] -729 78 | -ges | 33 2215 757
{condiis=onderitels) 505 757 | ges | 508 -983 1,994
{eondiiz=2_engels] o

taalgebiec=1] 035 RLEN VI R 167 236
taalgebied=2] o

LexTALE 003 007 | a7 | e 011 017
{conditi=dub] * LexTALE 007 o0 | g | ae 013 028
{condiis=onderttls) * -007 o0 | -gs2 | am -0% 013
LexTALE

{conitie=2_engels] * o

LexTALE

spot serdergezien_alles 148 o8 | 3ot 003 051 202

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances Hestfor Equalit of Means
95% Confidence Interval of e
Mean std.Error Diffsrence
taalgehied P sig t df | Sig taled) | Diference | Diflersnce Lower Upper
Viaanderen  ATAD alles  Equalvariances 690 08 | 2480 02 o1t 41036 15897 72567 ~08505
assumed
Equal variances not 2592 | 98,990 o1t - 41036 15631 -T2448 -09623
assumed
Wallonie  ATAD_alles _Equal variances 92 EREE] e REd 24786 15849 ~56162 06610
assumed
Equal variances not 1,554 | 107660 123 -24786 15945 -56393 06621
assumed
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Group Statistics.

Std. Error
taalgebied condite ciffers | N Mean_| Std. Deviation Mean
Viaanderen  ATAD alles _dub 53| 42802 89050 12232
ondertte! 51| ag7as 7773 10050
Walloniz  ATAD_alles _dub 0 | 44367 77750 10038
ondertte! 56 | 4s84s 82712 12389
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Group Statistics.

Std. Error
taalgebied condite ciffers | N Mean_| Std. Deviation Mean
Viaanderen  ATBR_alles _dub 53| 43673 81363 7e
ondertte! 51| g8 Rakidd 10081
Walloniz _ ATBR alles _dub 50 | 44133 78965 0184
ondertte! 56 | 45012 95083 12708
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Independent Samples Test

Levenss Testlor Equat of
Variances Hestfor Equalit of Means
95% Confidence Interval of e
Mean std.Error Diffsrence
taalgehied P sig t df | Sig taled) | Diference | Diflersnce Lower Upper
Viaanderen  ATBR_alles Equalvanances 728 256 | 1700 02 050 ~25754 15067 55640 04131
assumed
Equal variances not 4713 | 101,248 090 -25754 15031 -55570 04062
assumed
Wallonie  ATBR _alles _ Equalvariances 2633 095 543 e 568 ~08786 16186 ~40851 23279
assumed
Equal variances not -539 | 107,193 591 -08786 16290 - 41078 23507
assumed
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Tests of Between.Subjects Effects

Dependent Variable: ATAD_alles

Typs Il Sum
Source of Squares df | Mean Squars F sig
Carrected Model 6610 3 2203 374 025
Intercept 4467947 1 4467,047 | 6436,604 000
conditie *taalgebied 382 1 382 521 gl
conditie 5038 1 5038 8,550 004
taalgebisd 458 1 458 858 418
Ertor 149,034 26 894

Total 4637982 220

Corrected Total 156,543 219

a.R Squared = 042 (Adjusted R Squared
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Parameter Estimates.

Dependent Variabls: ATAD_alles

95% Confidence Interval

Parameter B | sta.Emor t Sig.__| LowsrBound [ UpperBound
Intercept 4685 | 42078 000 4465 [
[conditie=dub] * -420 A0 | 2633 008 735 -108
taalgebied=1]

[conditie=dub] * -8 A8 | 1601 an -553 087
taalgebied=2]

[conditie=ondertitls] * -010 181 -062 981 -3 308
taalgebied=1]

[conditie=ondertitls] * 0

[conditie=dut] 0

[conditie=onderiels] 0

taalgebied=1] 0
0

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Group Statistics.

Std. Error
taalgebisd N Mean | Std. Deviation Mean
Gangbaarhsid ondertitels _ Viaanderen 51| 601176 2751848 385336
Walloniz 56 | 524107 20,47589 3,03888
Gangbaarhsid dubbing  Viaanderen 53 | 553774 2831181 388890
Walloniz 60 | 64,5867 2480252 320199
Gangbaarhsid Engsls  Viaanderen 51 | 68,8412 2482290 347590
Walloniz 54 | 62,0000 28,0451 381648
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Independent Samples Test

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equaliy of Means
95% Confidence Inteval of the
Mean std. Error Difference

F sig. t df | sio. 2ailed) | Difference Difference Lower Upper

Ganghaarheid onderfitels _ Equal variances. 820 367 | 1394 105 166 7.70693 552014 325434 18,66821
assumed

Equal variances not 1,399 | 104931 165 7,70693 551028 -3,21901 18,63288
assumed

Ganghaarhsid dubbing  Equal variances. 2797 097 | 1839 1 069 ~5,18931 499623 -19,08867 71105
assumed

Equal variances not 1,824 | 104197 o7 -9,18931 503749 1917861 80000
assumed

Ganghaarhsid Engels Equal variances 2356 28 | 1533 103 128 794118 518021 233288 1821481
assumed

Equal variances not 1538 | 102579 Rk 7.94118 516210 220712 18,17948
assumed
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Independent Samples Test: Engels*dub

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equaliy of Means
95% Confidence Inteval of the
Mean std. Error Difference
F sig. df | sio. 2ailed) | Difference Difference Lower Upper

‘Algemene_gangbaarheid  Equal variances 2672 KL 102 006 14,56382 522914 419184 24,93580
assumed

Equal variances not 101,140 006 14,56382 521568 421708 2491055
assumed

Algemene_gangbaarheid  Equal variances 2563 i 112 805 256667 494954 1237354 7.24021
assumed

Equal variances not 106,481 807 498178 1244301 7,30867
assumed





image51.png
Descriptive Statistics.

Dependent Variable: Algsmens_gangbaarheid

condiie _taalqebisd | Mean | Std Deviation [ N
dub Viaanderen | 55,3774 2831161 53
wallonie | 64,5667 2480252 60
Total 602566 2678478 13
ondertels  Viaanderen | 60,1176 2751846 51
wallonie | 524107 2947589 56
Total 56,0041 2666736 107
Zengels  Viaanderen | 69,9412 2452290 51
wallonie | 620000 26,0451 54
Total 65,0571 2670149 105
Total Viaanderen | 61,7290 2745275 155
wallonie | 597471 2778277 170
Total 606923 2760108 325





image52.png
Independent Samples Test: dub‘ondertitels

Levene's Testfor Equality of

Variances ttestfor Equaliy of Means
95% Confidence Inteval of the
Mean std. Error Difference
F sig. df | sio. 2ailed) | Difference Difference Lower Upper

‘Algemene_gangbaarheid  Equal variances 332 566 102 389 474029 547768 -15,60524) 6,12466
assumed

Equal variances not 101,989 289 -4.74028 547466 15,5926 6,11868
assumed

Algemene_gangbaarheid  Equal variances 4056 046 14 018 1215595 504508 215971 2215220
assumed

Equal variances not 107,818 018 12,1595 507617 2,09390 2221800
assumed
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Independent Samples Test: Engels ‘ondertitels.

Levenss Testlor Equat of
Variances Hestfor Equalit of Means
95% Confidence Interval of e
Mean std.Error Diffsrence
taalgehied P sig t df | Sig taled) | Diference | Diflersnce Lower Upper
Viaanderen  Algemene_ganghaameid Equalvanances 923 ENIREE] 00 061 962353 518944 7216 2011922
assumed
Equal variances not 1893 | 98,956 061 982353 518944 -4T349 2012055
assumed
Wallonie_ Algsmens_gangbaarhei  Equalvariances 198 B89 | 1747 08 084 950929 548954 129194 2047051
assumed
Equal variances not 1748 | 107,082 083 950929 548450 -1,28204 2046061
assumed
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Tests of Between.Subjects Effects

Dependent Variable: ATAD_alles

Typs Il Sum
taalgebied  Source of Squares df | meansquars | F sig
Viaanderen _ Correctzd Modsl 4687 5 2637 | 6490 000
Intercept 429,204 1 420004 | 817122 000
conditie 6615 2 3308 | 6208 002
Algemene_ganghaarheid 2689 1 2688 | 5119 025
condis * 407 2 203 | 3875 023
Algemene_ganghaarheid
Ertor 78,281 149 525
Total 3310502 155
Corrected Total 92,984 154
Walloniz_ Corrected Model 5.401° 5 1880 | 2454 036
Intercept 485,994 1 485,004 | 634,380 000
conditie 839 2 320 M7 860
Algemene_ganghaarheid 701 1 701 | eis 003
condis * 212 2 108 RES] k)
Algemene_ganghaarheid
Ertor 125,837 164 786
Total 3704,080 170
Corrected Total 135,038 169

a.R Squared = 158 (Adjusted R Squared = 130)
b.R Squared = 070 (Adjusted R Squared = 041)





image55.png
Parameter Estimates.

Dependent Variable: ATAD_alles

95% Confidence Interval
{aalqebied _Parameter B |stEnor| t sig__ [ LowerBound | Upper Bound
Viaanderen _Intercept 305 | 16373 | 000 2407 5617
{conditis=aub] a7 | ases | 001 2082
{condiis=onderitels) 393 | 202 0% 1,608
{eondiiz=2_engels]
Agemene_gangbaarheid [ -004 004 | g3 | s o012 008
{eonitie=aut) * 015 005 | 2ges | 008 004 02
Algemene_gangbaarheid
{conaitis=onderttels) * 012 008 | 2067 | 032 001 023
Agemsne_gangbaarheid
{conitie=z_engels] * o
Agemene_gangbaarheid
Wallomg_Intercept 291 | tager | 000 370 [
{conditis=aub] 43| pas | am 214 487
{condiis=onderitels) ~054 a8 | 43| ess -800 91
{eondiiz=2_engels] o
Agemene_gangbaarheid 008 004 | 141 182 -003 018
{eonitie=aut) * 002 008 | e | 715 -010 015
Algemene_gangbaarheid
{conaitis=onderttels) * 003 008 | 0| en -008 o1
Agemsne_gangbaarheid
{conitie=z_engels] * o
Agemene_gangbaarheid

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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Tests of Between.Subjects Effects

DependentVariabls: ATBR_alles

Typs Il Sum
taalgebied  Source of Squares df | meansquars | F sig
Viaanderen _ Correctzd Modsl 3667 5 3| 122 298
Intercept 452115 1 452,115 | 760,750 000
conditie 1,382 2 691 | 1183 318
Algemene_ganghaarheid 505 1 605 | 1017 318
condis * 702 2 381 591 555
Algemene_ganghaarheid
Ertor 88,550 149 504
Total 3274,000 155
Corrected Total 92,203 154
Walloniz_ Corrected Model 13,0147 5 2603 | 3303 007
Intercept 440,158 1 440,156 | 858,508 000
conditie 037 2 018 024 77
Algemene_ganghaarheid 11,088 1 11,088 | 14087 000
condis * 523 2 261 an 718
Algemene_ganghaarheid
Ertor 129,248 164 788
Total 3574,560 170
Corrected Total 142,261 169

a.R Squared = 040 (Adjusted R Squared = 007)
b.R Squared = 091 (Adjusted R Squared = 064)
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Parameter Estimates.

DependentVariabls: ATBR_alles

95% Confidence Interval
{aalqebied _Parameter B |stEnor| t sig__ [ LowerBound | Upper Bound
Viaanderen _Intercept 36 | 14422 | 000 1082 5338
{conditis=aub] 401 | 14 | 13 1,389 197
{condiis=onderitels) 418 500 1,107 543
{eondiiz=2_engels]
Agemene_gangbaarneid | -0t 004 | om0 | M -010 007
{eonitie=aut) * 008 008 | 1pss | e 005 018
Agemsne_gangbaarheid
{conaitis=onderttels) * 005 008 | g0 | a1 -007 016
Agemsne_gangbaarheid
{conitie=z_engels] * o
Agemene_gangbaarheid
Wallomg_Intercept 3935 29 | 13z | 000 3302 2508
{conditis=aub] 067 437 | s | e7e 795 930
{condiis=onderitels) -018 383 | -ps0 | 960 775 737
{eondiiz=2_engels] o
Agemene_gangbaarheid 010 004 | 2a07 | 017 002 018
{eonitie=aut) * -004 008 | -gte | 53 017 008
Algemene_gangbaarheid
{conaitis=onderttels) * 001 008 | gso | s -0t 013
Agemsne_gangbaarheid
{conitie=z_engels] * o
Agemene_gangbaarheid

a.This paramster is sstto zero becauss itis redundant
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