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R o b  l e  P a i r , R o g i e r  
C r i j n s  e n  H a n s  H o e k e n

H et belang van cultuurverschillen 
voor het onderwerp van persuasieve 
teksten

1 . I n le id in g

H e t onderzoek  naar (persuasief) tekston t
w erp  v in d t v o o r een belangrijk  deel 
plaats in  een w esterse co n tex t (Verenigde 
s ta te n , E ngeland , N ed erlan d ). D e  resulta
ten  van dergelijk  onderzoek  w orden  ech
te r  vaak s tilzw ijgend  van  toepassing  
geach t op de gehele w e re ld .D e  vraag is of 
daarbij geen  sprake is van overgenerali- 
satie. H e t w erk  van H ofstede (1984,1991) 
h ee ft ov e rtu ig en d  aan g e to o n d  dat er 
b e lan g rijk e  cu ltu u rv e rsch illen  bestaan  
tussen landen. Jansen (2000) w ijst e r op 
dat dergelijke verschillen van belang k u n 
n en  zijn v o o r h e t tek ston tw erp : w at in  de 
ene cu ltu u r een  effectieve keuze is, hoeft 
dat in  een andere cu ltu u r n ie t te  zijn.

in  paragraaf 2 w o rd t een  k o rt overzicht 
gegeven over h e t ontstaan van cu ltuu r
verschillen en  h e t onderzoek  w aarm ee ze 
in  kaart zijn gebracht. In  parag raaf 3 k om t 
de vraag aan de orde w aarom  cultuurver
schillen van belang k u n n en  zijn  v o o r de 
o n tw e rp e r  van een  persuasieve tekst.
D aarbij w o rd t ingegaan op de vraag hoe 
die verschillen h e t overtuigingsproces k u n n en  beïnv loeden . In  de paragrafen 4 en 5 w ord t 
h e t em pirisch  onderzoek  naar cultuurverschilllen  in  advertenties beschreven. In  paragraaf 6 
keren  w e te rug  naar de vraag in  hoeverre  cu ltuurverschillen  een fac to r v o rm en  w aarm ee 
m en  bij h e t (onderzoek  naar) tekston tw erp  rekening m o e t houden .

2 . C u l tu u r v e r s c h il le n

D e verw erking van een  persuasieve tekst is een  m entaal proces. Som m ige m entale proces
sen zijn  universeel. D at w il zeggen, dat proces verloop t bij alle m ensen  op dezelfde wijze.

Samenvatting

In de adviesliteratuur over, en het onderzoek 
naar het ontwerp van persuasieve teksten 
wordt stilzwijgend voorbij gegaan aan de 
mogelijke invloed van cultuurverschillen. Die 
verschillen manifesteren zich onder andere in 
het uiteenlopende relatieve belang dat aan 
sommige waarden wordt gehecht in verschil
lende culturen. Waarden spelen een belangrijke 
rol in het overtuigingsproces en het ligt 
daarom voor de hand dat cultuurverschillen 
merkbaar zijn in dat proces. Een overzicht 
van het corpus-analytisch en experimenteel 
onderzoek naar cultuurverschillen in 
tijdschriftadvertenties laat zien dat 
reclamemakers inderdaad verschillen in hun 
intuïties over welke ontwerpkeuzes over
tuigend zijn in hun cultuur en dat leden uit 
verschillende culturen inderdaad verschillend 
reageren op bepaalde ontwerpkeuzes.
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C ita ten  als argum enten in  literaire recensies

E en  voorbeeld  h iervan  is h e t taalverw ervingsproces bij k inderen . H oew el de uitkom st van 
d it proces p e r  taal verschilt, k inderen  leren  im m ers N ederlands, D uits o f  Spaans, verloopt 
h e t proces ze lf op vrijw el iden tieke w ijze. P inker (1994) heeft h e t in  dit verband  over het 
“taalinstinct” . D at is een  gelukkig  gekozen te rm , w an t v o o r veel instincten  geldt dat ze un i
verseel zijn en dus gedeeld  w orden  d o o r alle m ensen.

N aast universele overeenkom sten, zijn er individuele verschillen. M ensen  verschillen in 
intelligentie, leeservaring, m aar o o k  w at be treft h u n  voorkennis over, b e trokkenhe id  bij en 
a ttitude ten  opzich te  van h e t onderw erp  van een persuasieve tekst. D ergelijke indiv iduele 
verschillen die op verschillen in  aanleg en ervaring berusten , heb b en  alle h u n  invloed  op 
de w ijze w aarop m ensen  een persuasieve tekst verw erken  (H oeken, 1998, pp. 92-102). 
Idealiter h o u d t de o n tw e rp e r van een  persuasieve tekst zoveel m ogelijk  reken ing  m e t deze 
verschillen.

Volgens H ofstede (1991, p. 17) bestaat e r  naast universele overeenkom sten en individuele 
verschillen in  de w ijze w aarop m entale  processen verlopen, een  derde, tussenliggend niveau. 
D at tussenliggend niveau ontstaat doordat w e opgroeien  in  een  groep en  daardoor de ziens- 
en  denkw ijzen  van die groep overnem en. H ofstede reserveert v o o r de universele m entale 
processen de te rm  “m enselijke n a tu u r” , v o o r de strik t indiv iduele processen de te rm  “p e r
soon lijkheid” , en  v o o r de processen daartussen de te rm  “cu ltu u r” . M e e r specifiek defin ieert 
hij cu ltu u r als “de collectieve m entale p rog ram m ering  die de leden  van één groep  o f  cate
gorie  m ensen  onderscheid t van die van andere” (H ofstede, 1991, p. 16).

C u ltu u r  ontstaat als een  reactie op de p rob lem en  w aarm ee m ensen zich  geconfron teerd  
zien. G roepen  die v o o r h u n  voortbestaan  afhankelijk w aren van de jach t, zagen zich voo r 
andere p rob lem en  gesteld dan g roepen  die vooral afhankelijk w aren  van de landbouw . O o k  
verschillen in  ecologische om standigheden  (klim aat, terrein , voedsel, roofdieren) le idden  to t 
verschillen in  de gevaren die de g roep  h e t hoo fd  m oest b ieden . E lke groep on tw ikkelde een 
eigen systeem om  m et die p rob lem en  om  te gaan. D at systeem m oest volgens Schw artz 
(1994, p. 21) in  elk  geval h e t bereiken  van de volgende drie  doelen  m ogelijk  m aken: het 
voorz ien  in  de bio logische b ehoeften  (honger, dorst, etc.) van h e t indiv idu, een  gecoörd i
neerde sociale interactie  (com m unicatie tussen de leden  van de groep) en h e t soepel func
tioneren  en  overleven van de groep als geheel. D e  cu ltu u r w eerspiegelt de gekozen  oplos
sing v o o r de p rob lem en  w aarm ee m en  zich geconfron teerd  zag. D oorda t de om standighe
den  p e r  groep verschillen, verschillen o o k  de gekozen oplossingen, en  dus o o k  de cultuur.

H e t beschrijven van die cu ltuurverschillen  kan  op diverse m an ieren  gebeuren  (Fiske, 
K itayam a, M arkus & N isbett, 1998, pp. 945-957). E en  succesvolle en  veel gehanteerde 
m e th o d e  is h e t beschrijven van cultuurverschillen  aan de hand  van w aarden .V oortbouw end 
op h e t w erk  van R o k each  (1973), defin ieert Schw artz (1994, p. 21) w aarden als w enselijke 
situatie-overstijgende doelen  die variëren  in  belangrijkheid  en die als rich tinggevende p rin 
cipes d ienen  in  h e t leven van een ind iv idu  o f  sociale eenheid . H ij onderscheid t w aarden 
zoals sociale m acht, succes, genot, v rijheid , gelijkheid  en  vergevingsgezindheid.V olgens hem  
v o rm en  deze w aarden expliciete doelen  die w orden  nagestreefd om  de p rob lem en  w aar
v o o r de g roep  zich gesteld ziet (behoeften  van h e t individu, coörd inatie  van sociale in te r
actie, h e t w elzijn van de groep) op te  lossen. O m d a t de p rob lem en  v o o r de g roepen  ver
schillen, verschilt oo k  h u n  percep tie  van w at de belangrijkste doelen  zijn. Als gevolg daar
van verschillen cu ltu ren  in  h e t relatieve belang dat ze aan w aarden hech ten .

H ofstede (1984,1991) heeft baanbrekend  onderzoek  op d it te rre in  verrich t. In  dit o nder
zoek  n eem t de relatie tussen w aarden en  nationaal-cu ltu rele  ach te rg rond  een p rom inen te

3 5 9



R o b  le  P a i r , R o g i e r C r ijn s  e n  H a n s  H o e k e n

plaats in. H ofstede’s dataverzam eling bestrijk t 66 landen  en  is gebaseerd op 117.000 enquê
tes. M e t behu lp  van statistische techn ieken  o n tdek te  H ofstede een v ierta l dim ensies w aar
m ee cu ltuurverschillen  k u n n en  w orden  beschreven. H oew el de data z o ’n  dertig  jaa r gele
den  zijn  verzam eld en  o n d er een  selecte g roep  responden ten  (alle responden ten  w aren 
m edew erkers van IB M ), w ijst recen t onderzoek  m e t andere responden tg roepen  u it dat de 
dim ensies van H ofstede nog  steeds actueel en  reëel zijn (zie vo o r een overzicht: Sm ith  & 
Schw artz, 1997).

1. M achtsa fstand

H ofstede (1991, p. 39) defin ieert m achtsafstand als “de m ate w aarin  m in d er m achtige 
leden  van instituties o f  organisaties in  een land verw achten  en accepteren  dat de m acht 
ongelijk  verdeeld  is.” A an m achtsafstand gerelateerde w aarden zijn b ijvoorbeeld  “au to 
r i te it” en “gelijkheid” . In  landen m e t een  hoge m achtsafstand n eem t au to rite it een 
belangrijke plaats in; in  landen  m e t een  lage m achtsafstand is gelijkheid  m eer p ro m i
nent.

2. In d iv id u a lism e  versus Collectivism e

H ofstede (1991, p. 71) om schrijft een  sam enleving als individualistisch als de onderlin 
ge banden  tussen ind iv iduen  los zijn: iedereen  w ord t geach t u itslu itend  te zo rgen  vo o r 
z ichzelf en  v o o r zijn o f  haar naaste familie. E en  sam enleving is collectivistisch als in d i
v id u en  vanaf h u n  g eboo rte  o p genom en  zijn in  een  sterke, hech te  groep, die h u n  levens
lang bescherm ing  b ied t in  ru il v o o r onvoorw aardelijke loyaliteit. B elangrijke w aarden 
in  een  individualistische cu ltu u r zijn “v rijh e id ” en “persoonlijk  g en o t” ; in  een  collecti- 
vistische cu ltu u r v o rm en  “h a rm o n ie” en  “trad itie” belangrijke w aarden.

3. M ascu lin ite it en fe m in in ite it

H ofstede (1991, p. 108) geeft als om schrijv ing  van een  m asculiene cu ltu u r een cu ltuur 
w aarin  de “sociale sekse-rollen duidelijk  gescheiden zijn: m annen  w orden  geacht asser
t ie f  en hard  te zijn en  g e rich t op m ateriee l succes; v rouw en  h o ren  bescheiden  en  teder 
te  zijn en vooral gerich t op de kw aliteit van h e t bestaan.” In  fem in iene cu ltu ren  zou 
den  sekse-rollen elkaar m eer overlappen en  zo u d en  zow el m annen  als v rouw en  gerich t 
zijn op de kw aliteit van h e t bestaan. In  m asculiene cu ltu ren  is “presteren” een belang
rijke w aarde; in  fem in iene spelen de w aarden “verzo rg ing” en “b escheidenheid” een 
belangrijke rol.

4. onzek erh e id sv e rm ijd in g
C u ltu ren  k u n n en  volgens H ofstede (1991, p. 144) verschillen in  “de m ate w aarin  leden 
van een  cu ltu u r zich bedre igd  voelen  d o o r onzekere o f  onbekende situaties.” D it ver
schil zou  zich u iten  in nerveuze spanning en  in  een  behoefte  aan regels. In  cu ltu ren  die 
ho o g  scoren op onzekerheidsverm ijd ing  v o rm t “zekerheid” een dom inan te  waarde, te r
w ijl bij cu ltu ren  die laag scoren op deze dim ensie “ creativ iteit” een  belangrijke w aarde 
is.

N aar aanleiding van een w aarde-onderzoek  in  de C hinese cultuur, heeft H ofstede later een 
vijfde dim ensie toegevoegd:
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5. Langeterm ijnoriënta tie

D eze dim ensie, w aarvoor H ofstede geen  expliciete definitie geeft, geeft aan dat cu ltu 
ren  van elkaar verschillen in  de m ate w aarin  ze belang hech ten  aan “spaarzaam heid” en 
“vo lhard ing” (langeterm ijnoriëntatie) o f  aan een  w aarde zoals “h e t nakom en  van ver
p lich tingen  bij een  g ift” (korte te rm ijnoriën tatie).

Elke dim ensie van H ofstede v o rm t een co n tin u ü m  w aarop een land kan w orden  geplaatst. 
H ofstede berekende v o o r elk dee lnem end  land een  score op de verschillende dim ensies. Z o  
scoren landen zoals de V erenigde S taten en  Australië erg hoog  op de dim ensie “ ind iv idu
alism e” terw ijl landen zoals C h in a  en  Japan hoog  scoren op de dim ensie “ collectivism e” . 
D e  overige landen nem en  een  tussenpositie in  w aarbij ze m ee r naar de individualistische o f  
m eer naar collectivistische p o o l van  de dim ensie k u n n en  neigen.

D e  resultaten van H ofstede geven een  beschrijv ing van landen, n ie t van de ind iv iduen  die 
in  dat land w onen . H e t gevaar, w aar H ofstede oo k  ze lf v o o r w aarschuw t, is dat de landen- 
scores rechtstreeks van toepassing w orden  verklaard op ied e r ind iv idu  u it dat land.Volgens 
een dergelijke gedachtegang is elke N ed erlan d er zuin ig  om dat N ederland  ho o g  scoort op 
de dim ensie langeterm ijnoriën tatie .

H o e  verh o u d en  zich dan de w aarden op groepsniveau to t die op ind iv idueel niveau? E en  
van de kenm erken  van cu ltu u r w aarover m en  h e t in  de lite ra tuu r eens is, is dat cu ltu u r n iet 
aangeboren m aar aangeleerd is. D it leerproces w o rd t socialisatie g enoem d  en  h e t v ind t 
plaats in  sociale en tite iten  zoals h e t gezin, de school en op h e t w erk. H e t gevolg van he t 
socialisatieproces is dat h e t ind iv idu  (deels onbew ust) de w aardep rio rite ring  overneem t van 
de cu ltu u r w aarin  hij o f  zij opgroeit. D o o r  individuele verschillen en ervaringen  zal de u it
eindelijke w aardehiërarchie die een ind iv idu  v o rm t, m eestal n ie t precies overeenkom en m et 
h e t gem iddelde van de groep (en die van H ofstede); m aar er volledig van afw ijken zal even
eens zelden voorkom en . D at b e tek en t dat cu ltuurverschillen  vaak gereflecteerd w orden  in 
h e t relatieve belang dat aan w aarden w ord t gehecht. E n  dat relatieve belang speelt w eer een 
belangrijke rol in  h e t overtuigingsproces.

3 . E m p ir i s c h  o n d e r zo e k  n a a r  c u ltu u rv e rs c h il le n  in  h e t  o v e r tu ig in g sp ro c e s

Fiske et al. (1998) laten op overtuigende w ijze zien dat cultuurverschillen invloed uitoefenen 
op allerlei psychologische structuren en  processen. D ie invloed is oo k  m erkbaar bij he t over
tuigingsproces zoals blijkt u it een aantal recente onderzoeken. In  deze studies w orden  ver
schillen in  h e t verloop van overtuigingsprocessen in een O ost-Aziatische cultuur (bv. China) 
en  in  een Westerse cultuur (meestal de Verenigde Staten) m et elkaar vergeleken.

D ergelijk onderzoek laat bijvoorbeeld zien dat in  O osterse culturen anders m et conflicte
rende inform atie w ord t om gegaan dan in W esterse culturen (Aaker & Sengupta, 2000; Peng & 
N isbett, 1999). Als bijvoorbeeld tw ee deskundigen elkaar tegenspreken dan neem t m en  in  een 
Westerse cu ltuur autom atisch aan dat één van beide het bij h e t verkeerde eind heeft. In een 
o o s te rse  cultuur w ord t gemakkelijker geaccepteerd dat beide misschien gedeeltelijk gelijk 
hebben. D eze bereidheid  om  inconsistenties o f  contradicties te  accepteren, heeft ook  gevolgen 
voor h e t argum enttype dat m en  overtuigend acht (Peng & N isbett, 1999). Daarnaast kunnen  
culturen verschillen in  h e t type inform atie dat ze als argum ent beschouw en. Z o  gaven Aaker 
en  M aheswaran (1997) hu n  proefpersonen inform atie over een videorecorder. D aartoe
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behoorde inform atie over een test doo r een consum entorganisatie en  inform atie over het aan
tal tevreden gebruikers. D eze laatste inform atie w erd  doo r de Westerse proefpersonen vooral 
als een heuristische cue gezien terw ijl de o o s te rse  proefpersonen h e t als een  argum ent 
beschouw den.

E r is nog niet veel onderzoek verrich t naar cultuurverschillen in  h e t overtuigingsproces. 
Daarbij m oet voo r één teksttype een u itzondering w orden  gemaakt: reclame. D ie aandacht 
voo r cultuurverschillen in  reclame is voo r een belangrijk  deel te danken aan Levitt (1983). 
Levitt argum enteert in  dat artikel dat do o r de toenem ende globalisatie de cultuurverschillen 
steeds kleiner w orden. Als gevolg daarvan zouden bedrijven m eer w inst kunnen  halen door 
h u n  m arketing(com m unicatie) te  standaardiseren. D it artikel heeft de aanzet gegeven to t een 
felle discussie over de vraag of h e t verstandiger is om  reclamecam pagnes aan te passen aan de 
culturen van de verschillende landen w aarin m en  actief is (localisatie) of o m  in al deze landen 
dezelfde reclam ecam pagne te voeren (standaardisatie).

D e M ooij (1998) verdedigt h e t standpunt dat effectieve reclame aangepast m oet w orden  aan 
de cultuur van h e t land waarbij ze zich sterk baseert op h e t feit dat de kern  van cultuurver
schillen w ord t gevorm d do o r verschillen in  w aardehiërarchieën (Hofstede, 1991, pp. 19-21). 
Verschillen in het relatieve belang van w aarden zouden  h u n  weerslag m oeten  hebben  op het 
overtuigingsproces, ongeacht o f  dat overtuigingsproces bestaat u it een zorgvuldige afweging 
van de argum enten of op een m eer oppervlakkig afwegingsproces. W el verschilt dan de w ijze 
waarop w aarden he t overtuigingsproces beïnvloeden.

Als m ensen de argum enten in  een boodschap zorgvuldig afwegen, dan vorm en  ze zich een 
beeld  van de w aarschijnlijkheid dat een p roduct bepaalde eigenschappen heeft en evalueren ze 
vervolgens de wenselijkheid van die eigenschappen. Bij he t bepalen van die w enselijkheid spe
len w aarden een belangrijke rol (Feather, 1990, 1995; H oeken, 1998, p. 37). Stel, een fabrikant 
m aakt dure, veilige au to ’s. D e prijs van de auto m aakt hem  to t een statussymbool. In  een cul
tu u r w aarin prestatie en status belangrijk  zijn, is het aanprijzen van de auto op basis van zijn 
statusverhogend karakter overtuigend; m aar in  een cu ltuur w aar veiligheid en zorgzaam heid 
vooropstaan, is het benadrukken  van h e t veiligheidsaspect effectiever. E en  gestandaardiseerde 
cam pagne w aarin bijvoorbeeld het veiligheidsaspect w ord t benadrukt, zou  in  de ene cultuur 
effectiever zijn dan in  de andere.

D e tw eede m anier waarop w aarden een rol spelen bij m arketingcom m unicatie betreft het 
zogenaam de m erkbouw proces.V oor veel producten  geldt dat zij zich nauwelijks nog  van elkaar 
onderscheiden op basis van producteigenschappen. In blindproeverijen en -rokerijen  blijken 
zelfs ervaren bierdrinkers en sigarettenrokers n iet in  staat om  de verschillende m erken van el
kaar te onderscheiden.A ls gevolg daarvan kunnen  producenten  n iet concurreren  op objectie
ve producteigenschappen die zich in  argum enten laten vertalen. D aarom  proberen ze hu n  p ro 
ducten  te onderscheiden van die van h u n  concurren ten  doo r er een  psychologische m eer
waarde aan toe te voegen. Z o  zijn er bierbrouw ers (Grolsch: E r is m aar een stijl. je  eigen stijl) 
en sigarettenfabrikanten (Chesterfield: B e an original) die aan h u n  product de waarde “expres
sie van individualiteit” hebben gekoppeld om  zich zo te onderscheiden van h u n  concurren ten  
die bijvoorbeeld kiezen voo r “kameraadschap” (Amstel) en “avontuur” (Camel).

D oordat reclame derm ate verweven is m et waarden, zou m en  verw achten dat reclame een 
w aarheidsgetrouw e afspiegeling vorm t van de w aarden die in  een cultuur van belang zijn. D e 
belangrijkste w aarden in  een cultuur zouden ook  h e t meest w orden  gebruikt in  reclame. D at 
blijkt echter m ee te vallen (Pollay & Gallagher, 1990). D e M ooij (1998) geeft een  tw eetal ver
klaringen w aarom  die spiegel n iet perfect is.

3 6 2



C ita ten  als argum enten in  literaire recensies

• D e discrepantie tussen h e t wenselijke en het gewenste
W at w enselijk is voo r de groep als geheel, kan ten  koste gaan van w at h e t individu wenst. 
In  som m ige culturen w ord t h e t wenselijk geacht dat h e t n u t van de groep voorrang krijgt 
op h e t genot van h e t individu. D at w il n iet zeggen dat h e t individu zijn eigen genot niet 
w enst.A dvertenties die inspelen op dat genot, k u nnen  daarom w el degelijk effectief zijn al 
spelen ze in  op een waarde die laag in  de hiërarchie van die cu ltuur staat.

• M en  w aardeert n iet w at m en al heeft
In  een individualistische cu ltuur is onafhankelijkheid een belangrijke waarde. Toch w ordt 
relatiefvaak ingespeeld op (collectivistische) w aarden zoals harm onie en geborgenheid  e.d., 
m eer zelfs dan in  een collectivistische cultuur. D ergelijke w aarden zijn ju ist aantrekkelijk 
voo r m ensen uit een  individualistische cultuur om dat (doorgeschoten) individualisme to t 
eenzaam heid leidt. o m g e k e e rd  zijn dergelijke w aarden voo r m ensen u it een  collectivisti- 
sche cultuur m inder aantrekkelijk om dat harm onie en geborgenheid voor hu n  vanzelf
sprekende kenm erken van hu n  bestaan zijn.

D e w aarden waarop w ord t ingespeeld in  reclame hoeven dus geen natuurgetrouw e afspiege
ling te zijn van de waardehiërarchie in  een  cultuur. D it roept de vraag op of er dan w el ver
schillen bestaan tussen advertenties uit verschillende culturen. H e t onderzoek naar cultuurver
schillen in  advertenties ken t tw ee verschijningsvorm en. E en g roo t aantal onderzoeken is cor- 
pus-analytisch van aard. D it onderzoek kenm erk t zich doo r he t aanleggen van een corpus van 
advertenties uit tw ee of m eer landen. D e  advertenties w orden  vervolgens geanalyseerd op het 
soort inform atie dat ze bevatten of op de w aarden waaraan ze appelleren. M e t behulp  van dit 
type onderzoek kan de vraag w orden  bean tw oord  of reclamemakers in  verschillende landen 
andere intuïties hebben  over w at een advertentie overtuigend maakt. Daarnaast is e r een 
beperk t aantal experim enten uitgevoerd waarbij persuasieve teksten zijn gem anipuleerd. M et 
dit type onderzoek kan de vraag w orden  beantw oord of leden van verschillende culturen ook  
daadwerkelijk verschillen in  hu n  gevoeligheid voo r bepaalde strategieën. D e  resultaten van 
beide typen onderzoek w orden  in  de volgende tw ee paragrafen besproken.

4 . C o r p u s - a n a ly t i s c h  o n d e r zo e k  n a a r  c u ltu u rv e rs c h il le n  in  a d v e r te n tie s

Eerst w ord t aangegeven w elke studies zijn geselecteerd. Vervolgens w ord t besproken welke 
onderzoeksvragen daarbij h e t vertrekpunt vorm en. D an  kom en  de zw akheden van de studies 
aan de orde, gevolgd do o r een kort overzicht van de resultaten.

4 .1  D e  selectie  va n  de o n d e r zo e k e n  M e t behulp  van databestanden zoals PsycLit en  de 
sneeuw balm ethode w erden zoveel m ogelijk onderzoeken gezocht die aan de volgende crite
ria voldeden:
• H e t corpus m oest bestaan uit advertenties on tw orpen  doo r professionele reclamemakers. 

In  een beperk t aantal onderzoeken heeft m en  gew one taalgebruikers uit verschillende cul
tu ren  overtuigende teksten laten schrijven. D e schrijfproducten w orden  vervolgens aan een 
vergelijkende analyse onderw orpen. o m d a t  professionele reclamemakers een bepaalde des
kundigheid  bezitten  die uitstijgt boven de intuïties van de gew one taalgebruiker is e r voor 
gekozen om  alleen onderzoek naar h u n  producten  in  dit overzicht op te nem en.

• o n d e rzo ek en  waarbij advertenties gericht op culturele m inderheden w erden vergeleken
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m et advertenties gericht op de culturele m eerderheid  in hetzelfde land, zijn buiten 
beschouw ing gelaten. In  dergelijk onderzoek spelen im m ers ook  andere factoren dan cul
tuurverschillen een rol (bijv. achterstandspositie, taal-attitude).

• O nderzoeken  waarbij een analyse w ord t gepresenteerd van advertenties afkomstig u it één 
land (bijv. C hina o f  Frankrijk) zijn ook  bu iten  beschouw ing gelaten. In  dergelijk onder
zoek ontbreekt een (expliciete) vergelijking m et advertenties u it een  ander land.

o p  basis van deze criteria zijn uiteindelijk zestien onderzoeken geselecteerd. D e referenties van 
deze onderzoeken zijn in  de literatuurlijst m et een * gemarkeerd. In  deze onderzoeken w er
den advertenties afkomstig uit vijftien landen geanalyseerd. Advertenties u it de Verenigde 
Staten w aren favoriet; in vijftien van de zeventien onderzoeken vorm den  zij één  van de ijk
punten . O p  ru im e afstand volgen advertenties uit Japan (acht studies), Frankrijk (vijf studies), 
E ngeland en Z uid-K orea (elk drie studies).

4 .2  D e  o n d erzo eksvra g e n  D e onderzoeksvragen lopen parallel aan de dimensies waarop de 
advertenties w orden  geanalyseerd. D e volgende dimensies zijn de m eest voorkom ende.

• Inform atie-inhoud

In een aantal studies w ord t het inform atiecategorieënsysteem  van R esn ik  en Stern (1977) 
gehanteerd. In dit systeem w ord t een  veertiental inform atiecategorieën onderscheiden 
w aarover een advertentie inform atie kan bevatten. Z o  kan een advertentie inform atie geven 
over de prijs van het product, de kwaliteit, de onderdelen, etc.. D e onderzoeksvraag bij deze 
onderzoeken luidt of culturen verschillen in  de hoeveelheid en h e t soort inform atie dat ze 
geven.

• Waarde-appel

Pollay (1983) onderscheidt 42 w aarden waarop een beroep w ord t gedaan in  reclame. 
V oorbeelden zijn w aarden zoals “schoonheid” , “effectiviteit” en “traditie” . In een aantal 
onderzoeken w ord t gepoogd de vraag te beantw oorden of de frequentie w aarm ee aan de 
verschillende w aarden w ord t geappelleerd p e r cu ltuur verschilt.

• D e  gehanteerde overtuigingstrategie

E en  bekende tw eedeling in  de reclam e-literatuur is die tussen hard-sell en soft-sell. o n d e r  
hard-sell valt h e t argum enteren op basis van producteigenschappen en h e t im pliciet of 
expliciet vergelijken van h e t p roduct m et de concurrentie. o n d e r  soft-sell verstaat m en  het 
verm aken of plezieren van het publiek w aardoor m en  een band probeert te creëren. M et 
nam e in  studies w aarin westerse (VS) m et oosterse (bv. Japan o f  Zuid-K orea) reclamestra
tegieën w orden  vergeleken, w ord t vaak de vraag onderzocht o f  deze culturen verschillen 
in  de gehanteerde overtuigingstrategie.

• D e  beeldcomponent

In som m ige onderzoeken w ord t onderzocht o f  de beelden die gebruikt w erden in  adver
tenties verschilden; deze verschillen kunnen  betrekking op h e t type inform atie dat gege
ven w ordt, o f  op h e t type w aarden waaraan in  beelden geappelleerd wordt.

Veel onderzoekers beperken zich n iet to t één  van deze dimensies m aar stellen hu n  eigen ana
lyse-instrum ent samen. D at leidt to t gecom bineerde onderzoeksvragen. H e t m aakt h e t boven
dien m oeilijk om  de resultaten van de verschillende onderzoeken rechtstreeks m et elkaar te 
vergelijken.
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4 .3  D e  k w a li te i t  va n  de  o n d e rzo e k e n  D e kw aliteit van de onderzoeken loopt sterk uiteen. 
H arris en  A ttou r (2000) noem en  een aantal factoren die de kw aliteit van cross-cultureel 
inhoudsanalytisch onderzoek bepalen. Zij w ijzen erop dat als er slechts één  land p e r cu ltuur is 
geselecteerd, er geen sprake is van cross-cultureel m aar van cross-nationaal onderzoek.V erder 
w ijzen zij erop dat h e t bijna onm ogelijk is om  een representatieve steekproef van advertenties 
uit een  bepaalde cu ltuur te trekken. In  veel onderzoeken w ord t daarom  een gelegenheids- 
steekproef getrokken van bijvoorbeeld alle advertenties in  een beperk t aantal num m ers van een 
dames- o f  opinieblad. D ergelijke bladen zijn gericht op een bepaalde doelgroep, en  de aard van 
die doelgroep heeft w eer gevolgen voor he t soort producten  w aarvoor w ord t geadverteerd. 
E en  dure auto w ord t op een andere m anier aangeprezen dan de nieuw ste kruidendressing. 
Helaas geven veel onderzoekers geen inform atie over de verschillende product-categorieën, en 
als ze dat w el doen, hanteren ze vaak andere categorie-indelingen.

E en  ander belangrijk p u n t is de betrouw baarheid van de indeling in  categorieën. In som 
m ige onderzoeken w orden  alle advertenties door één beoordelaar geanalyseerd. H ierdoor is het 
n iet mogelijk om  een interbeoordelaarsbetrouw baarheid te berekenen. M aar oo k  als er w el 
sprake is van tw ee beoordelaars vo rm t dat geen garantie dat de uiteindelijke indeling betrouw 
baar en valide is. Bij cross-cultureel onderzoek is het van belang dat de advertenties w orden 
geanalyseerd doo r beoordelaars die afkomstig zijn u it dezelfde cultuur als de advertenties 
(Brislin, 1980). E en N ederlandse beoordelaar van Am erikaanse advertenties kan gemakkelijk 
bepaalde subtiele culturele verw ijzingen over het hoofd  zien. A an de voorw aarde van een 
beoordelaar uit de eigen cu ltuur is in  een aantal onderzoeken n iet voldaan.

4 .4  D e  re su lta ten  D e vraag is o f  reclamemakers uit verschillende landen andere intuïties heb
ben  over w at een advertentie overtuigend maakt. G ezien deze vraag heeft h e t geen zin om  de 
resultaten van de afzonderlijke onderzoeken uitgebreid te bespreken. In  plaats daarvan is per 
analysedimensie bekeken hoeveel hypothesen in  vergelijkingen tussen landen in  elke studie 
getoetst werden.Vervolgens is gekeken hoeveel van deze vergelijkingen een significant verschil 
hebben  opgeleverd. D e resultaten staan in  Tabel 1.

Tabel 1. Het totaal aantal vergelijkingen en het aantal significante vergelijkingen per analysedimensie

Analysedimensie
Vergelijkingen tussen culturen 

Totaal aantal Aantal significant
In fo rm a tie -in h o u d 26 21
W aarde-appel 56 22
Strategie 6 5
B eeldgebru ik 57 40
Totaal 145 88

In  de zestien onderzoeken  w erden  in  totaal 145 vergelijkingen gem aakt. P u u r  op basis van 
kans bij een  toetsing  tegen  een alfa van .05, zouden  ongeveer 7 o f  8 van die vergelijkingen 
significant zijn. H e t aantal significante verschillen is ech te r veel hoger, nam elijk  88. D at 
b e tek en t dat ru im  60% van de vergelijkingen inderdaad een  verschil tussen de landen  heeft 
opgeleverd. Significante verschillen tussen landen  ko m en  verhoudingsgew ijs h e t m eest v o o r 
bij de dim ensie ‘in fo rm atie - in h o u d ’ (en bij de dim ensie ‘strategie’, m aar daar be treft het
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slechts zes vergelijkingen).
H e t verhoudingsgew ijs lagere aantal significante verschillen in  w aarde-appels zou  te 

m aken  k u n n en  heb b en  m e t h e t feit dat deze appels m oeilijker ‘aanw ijsbaar’ zijn v o o r o nder
zoekers o f  h u n  beoordelaars dan de appels die in fo rm a tie -in h o u d  betreffen. D aarnaast m o e t 
bedach t w orden  dat verschillen in  de dim ensie ‘in fo rm a tie - in h o u d ’ ind irect o o k  verschillen 
in  w aarde-appels k u n n en  w eerspiegelen. D e w aarde ‘zu in igheid ’ zou  b ijvoorbeeld  k u n n en  
leiden  to t een  frequen ter verm elden  van de prijs van een  p roduct, iets w at to t u itd rukk ing  
ko m t bij de analyse van de ‘in fo rm a tie - in h o u d ’.

D eze resultaten m o e ten  m e t enige reserve w orden  geïn terpreteerd . Im m ers, de kw aliteit 
van een  aantal onderzoeken  laat te  w ensen  over en h e t is m ogelijk  dat de onderzoekers 
vooral die vergelijk ingen heb b en  gepresenteerd  die een  verschil opleverden, terw ijl ze 
andere vergelijkingen in  h u n  rapportage achterw ege heb b en  gelaten. Toch v o rm en  deze 
resultaten een  sterke indicatie dat reclam em akers verschillen in  h u n  intuïties over w at een 
adverten tie  overtu igend  m aakt in  h u n  cultuur. In hoeverre  die intuïties co rrec t zijn, kan 
b lijken  u it h e t experim en teel onderzoek  naar d it onderw erp.

5 . E x p e r im e n te e l  o n d e r zo e k  n a a r  c u ltu u rv e rs c h il le n  b ij  de v e rw e rk in g  v a n  a d v e r te n tie s

E r is slechts een  bep erk t aantal experim en ten  gepubliceerd  over cultuurverschillen. In de 
volgende paragrafen w o rd t aangegeven hoe  die onderzoeken  zijn gevonden (5.1), w elke 
vraagstelling ze hadden  (5.2), de kw aliteit (5.3) en  de resultaten (5.4).

5 .1  D e  se lec tie  v a n  de  o n d e r z o e k e n  M e t behu lp  van databestanden zoals PsycLit en de 
sneeuw balm ethode w erden  zoveel m ogelijk  onderzoeken  gezocht die aan de volgende cri
te ria  voldeden:
• H e t m oest om  experim en ten  gaan waarbij de onafhankelijke variabelen  gevorm d w er

den  d o o r een tekstm anipulatie en  de culturele ach te rg rond  van de proefpersonen.
• Als afhankelijke variabele m oest in  elk geval de a ttitude ten  opzich te  van h e t aangepre- 

zen  p ro d u c t o f  dienst w orden  gem eten .

O p  basis van deze criteria  w erden  zes gepubliceerde (Aaker, 2000;A aker & W illiam s, 1998; 
H an  & Shavitt, 1994;W ang, B ristol, M o w en  & C hakraborty, 2000;W ang & M ow en , 1998; 
Z hang  & Gelb, 1996) en één ongepubliceerd  o n derzoek  geselecteerd (R eesink , 1994).

O pvallend  was dat bij de zes gepubliceerde onderzoeken  steeds dezelfde cu ltuu rd im en- 
sie een  rol speelde, nam elijk  collectivism e-individualism e. In  alle gevallen vo rm d en  
A m erikaanse p roefpersonen  de represen tan ten  van de individualistische cu ltuur; als repre
sen tan ten  van de collectivistische cu ltu u r fungeerden  C h inezen  (in v ie r onderzoeken), 
Z u id -K o rean en  en Japanners (elk in  één  onderzoek). D e enige afw ijking vo rm de h e t 
o n derzoek  van R eesin k  (1994). H ij onderzoch t de inv loed  van de cultuurd im ensie  m ascu- 
lin ite it-fem in in ite it m e t N ederlandse proefpersonen  als represen tan ten  van een  fem iniene, 
en  B ritse p roefpersonen  als represen tan ten  van een  m asculiene cultuur. D e  keuze v o o r deze 
groepen  is ingegeven d o o r h e t feit dat de vergeleken landen zich in  h e t onderzoek  van 
H ofstede (1984,1991) aan verschillende u ite inden  van de relevante cultuurd im ensie  bevon
den.
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5 .2  D e  o n d e rzo e k sv ra a g  D e onderzoeksvraag was in elk van de zeven onderzoeken dezelfde: 
Leidt h e t appelleren aan w aarden die dom inan t zijn in een cu ltuu r to t een  overtuigender 
tekst? D e kern  van cultuurverschillen w ord t gevorm d d o o r verschillen in w aarde-hierar- 
chieën. O m d at w aarden zo ’n  belangrijke rol spelen in  h e t overtuigingsproces, ligt h e t v o o r de 
hand  dat h e t inspelen op de belangrijke w aarden van een cu ltuur leidt to t een  overtuigender 
tekst. D at im pliceert dat he t inspelen op bepaalde w aarden in  de ene cu ltuur overtuigend is 
(om dat ze daar belangrijk  zijn), m aar in  de andere n iet (om dat ze daar m inder belangrijk  zijn).

In  de onderzoeken is de tekstm anipulatie gerich t op he t inspelen op andere waarden. Z o  
m anipuleren  W ang en zijn collega’s (Wang et al., 2000;W ang & M ow en, 1998) de m ate w aar
in  h e t aangeprezen p roduct de bezitter in  staat stelt o m  zich te onderscheiden van de ander 
(individualistische waarde) o f ju is t om  de verbondenheid  m et de ander u it te  d rukken  (col- 
lectivistische waarde); A aker en W illiams (1998) prijzen  b ie r en fotorolletjes aan d o o r in  te 
spelen op typisch individualistische em oties (trots) o f  typisch collectivistische em oties (vre
digheid). R eesink  (1994) ontw ikkelde advertenties voo r banken die ó f  inspeelden op fem i
niene w aarden zoals zorgzaam heid ó f  op m asculiene w aarden zoals presteren.

5 .3  D e  k w a li te i t  va n  de o n d e r zo e k e n  In de onderzoeken w ord t cu ltuur als onafhankelijke 
variabele gehanteerd. D eze variabele w ord t in  veel gevallen m e t behulp  van “nationaliteit” o f  
“geboorteland” geoperationaliseerd. H e t probleem  m et deze operationalisatie is dat h e t ver
schil in  nationaliteit n ie t alleen gepaard gaat m e t een  cultuurverschil, m aar o o k  m et h istori
sche, econom ische, maatschappelijke en politieke verschillen. In  een viertal onderzoeken w or
den bijvoorbeeld de reacties van A m erikaanse proefpersonen vergeleken m et die van C hinese 
proefpersonen. Als de A m erikaanse proefpersonen anders reageren dan de Chinese, kan  dat 
veroorzaakt zijn do o r een cultuurverschil. M aar oo k  andere verklaringen zijn mogelijk. Z o  
m ag in C h ina  pas sinds 1978 reclam e w orden  gem aakt (Tse, B elk  & Z h o u , 1989), w at be te
ken t dat C h inezen  veel m inder ervaring hebben  m et deze com m unicatievorm  dan 
A m erikanen.

E en  oplossing v o o r dit probleem  is om  naast de nationaliteit van elke proefpersoon oo k  een 
individueel kenm erk  te m eten  dat sam enhangt m et he t cultuurverschil op groepsniveau. Z o  
is h e t bijvoorbeeld m ogelijk om  van elke proefpersoon zijn o f  haar w aarde-hiërarchie te 
bevragen om  te controleren o f  h e t inderdaad zo is dat proefpersonen u it de ene cultuur 
bepaalde w aarden hoger in  he t vaandel hebben  staan dan proefpersonen u it de andere cul
tuur. Als nu  een indeling van proefpersonen op dat kenm erk  een sterker effect oplevert dan 
een indeling op basis van nationaliteit, dan lijkt de conclusie dat h e t cultuurverschil verant
w oordelijk  is voo r h e t verschil in  reactie op de advertentie gerechtvaardigd; w ord t h e t effect 
m inder, dan geldt w aarschijnlijk een van de alternatieve verklaringen (zie H oeken , Korzilius, 
Jansen, G erritsen  & le Pair, 2000 voo r een uitgebreide discussie). D e h ier genoem de strategie 
is slechts bij v ier van de zeven onderzoeken toegepast (Aaker, 2000; R eesink , 1994;W ang et 
al., 2000;W ang & M ow en, 1998). In al deze gevallen bleek de cultuurvariabele inderdaad de 
m eest voor de hand  liggende verklarende factor.

5 .4  D e  re su lta te n  In  Tabel 2 staat een  overzicht van de resultaten zoals ze in de verschillende 
onderzoeken zijn gevonden. Per studie w ord t aangegeven o f  er sprake is van een cultuurver
schil, dat w il zeggen o f  de groepen  m e t een verschillende culturele achtergrond anders 
reageerden op de m anipulatie van de boodschap. D aarnaast w ord t aangegeven o f  de ver
w achting w erd  bevestigd dat he t appelleren aan een  dom inante waarde in  een cu ltuur over
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tu igender is dan h e t appelleren aan een m inder belangrijke waarde. Daarbij zijn steeds tw ee 
vergelijkingen van belang. D at w il zeggen: is inspelen op belangrijke individualistische waar
den  in  een individualistische cu ltuur overtu igender (vergelijking 1) en is inspelen op belang
rijke collectivistische w aarden overtu igender in  een collectivistische cu ltuur (vergelijking 2)? 
In  h e t onderzoek  van R eesink  (1994) geldt hetzelfde m aar dan voor een  m asculiene en een 
fem iniene cultuur.

Daarnaast is p e r onderzoek  aangegeven of er nog  andere variabelen w erden gem anipuleerd. 
Z o  m anipuleerde A aker (2000) oo k  de m ate w aarin  de proefpersonen in  de gelegenheid 
w aren om  de advertentie te  beoordelen. Som m ige proefpersonen kregen de advertentie 
tw eem aal te zien, anderen slechts een maal. D e eerste groep zou  daardoor b e te r in  staat zijn 
om  de advertentie zorgvuldig te  bekijken dan de tw eede E en  tw eede factor die in  veel onder
zoeken naar voren kw am , was de aard van h e t product. Bij de aanschaf van een p roduct w aar
van andere m ensen k unnen  zien dat je  h e t gebru ik t (zichtbare p roducten  zoals een  horloge), 
spelen culturele n o rm en  en w aarden w aarschijnlijk een grotere rol dan de producten  die m eer 
verborgen zijn voo r anderen (onzichtbare p roducten  zoals een tandenborstel).

Tabel 2. Reageren de verschillende groepen verschillend op de boodschapmanipulatie en of is het inspelen op een dominan

te waarde in een cultuur overtuigender dan het inspelen op een minder dominante waarde?

Studie Cultuurverschil? Dominante waarde overtuigender?
Cultuur

Individualistisch Collectivistisch
Aaker (2000)

Zichtbaar product
Weinig gelegenheid Ja Ja Ja
Veel gelegenheid Ja Nee* Nee*

Aaker & Williams (1998)
Zichtbaar product Ja Nee* Nee*
Niet zichtbaar product Ja Nee* Nee*

Han & shavitt (1994)
Zichtbaar product Ja Ja Ja
Niet zichtbaar product Nee Ja Nee*

Wang et al. (2000)
Zichtbaar product Ja Ja Ja

Wang & Mowen (1998)
Zichtbaar product Ja Ja Ja

Zhang & Gelb (1996)
Zichtbaar product Ja Nee Ja
Niet zichtbaar product Ja Ja

Cultuur
Nee

Masculien Feminien
Reesink (1994)

Niet zichtbaar product Ja Ja Nee
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Van de twaalf m ogelijke gevallen waarbij cu ltuurverschillen  k u n n en  op treden , treden  die 
verschillen bij e lf  o o k  daadw erkelijk op (zie eerste ko lom  in  Tabel 2). D at er een  verschil 
is, im p liceert n ie t autom atisch  dat appelleren aan een dom inan te  w aarde inderdaad over
tu ig en d er is. Van de 22 vergelijkingen, ko m en  er 12 overeen m e t de hypothese dat he t 
inspelen op dom inan te  w aarden overtu igender is. Bij 3 vergelijkingen is h e t verschil n iet 
significant. D e overige 7 laten h e t tegenovergestelde effect zien: inspelen op dom inante  
w aarden is m in d er overtuigend; in  de tabel is d it resultaat aangeduid  m e t ‘n ee* ’.

Verschillende factoren  k u n n en  hierbij een  rol spelen. Z o  laat A aker (2000) m e t behu lp  
van d rie  experim en ten  zien  dat h e t inspelen  op dom inan te  w aarden vooral effectief is als 
m ensen  w einig  gelegenheid  heb b en  v o o r de verw erking van de advertentie. o m d a t  de 
dom inan te  w aarden gem akkelijk  toegankelijk  zijn, k u n n en  m ensen  o o k  als ze w ein ig  aan
dach t besteden  aan de advertentie, deze toch  gem akkelijk  evalueren. H eb b en  ze daarente
gen  veel gelegenheid  om  de adverten tie  te evalueren, dan rest h u n  veel energie om  tegen 
argum en ten  te genereren . D ie neig ing  to t he t genereren  van tegenargum en ten  zou  lager 
zijn als er w o rd t ingespeeld op w aarden u it een  andere cultuur. D eze w aarden zijn re la tief 
n ieu w  en m ensen  w orden  e rdoo r verrast. A aker en  W illiam s (1998) rappo rteren  o o k  het 
effect dat h e t inspelen op n ie t-d o m in an te  w aarden verrassend kan  w erken  en zo de over
tu ig ingskrach t kan  verhogen. D e  m ate w aarin  m ensen  in  de gelegenheid  zijn om  de adver
ten tie  te  verw erken is dus een  belangrijke factor. Helaas on tb reek t van de andere o nder
zoeken  in fo rm atie  over h o e  kritisch  de proefpersonen  naar de advertenties heb b en  geke
ken.

H e t idee dat h e t appelleren aan dom inan te  w aarden vooral een  effectieve strategie is bij 
‘z ich tbare’ p ro d u c ten  w o rd t slechts gedeeltelijk  ondersteund . Van de tien  vergelijkingen 
m e t be trekk ing  to t zichtbare p ro d u c ten  zijn  er zeven in  overeenstem m ing m e t de hypo
these dat inspelen  op dom inan te  w aarden overtu igender is, één  vergelijking levert geen  sig
n ificant verschil op, en  tw ee gaan in  de om gekeerde rich ting .V oor p ro d u c ten  die n ie t soci
aal z ichtbaar zijn, geld t dat bij v ie r van de zes vergelijk ingen inspelen  op individualistische 
w aarden overtu igender is, bij één  vergelijking is inspelen  op collectivistische w aarden over
tu ig en d er en bij één  vergelijking w o rd t geen  significant verschil gevonden. H oew el de 
zichtbaarheid  van h e t p ro d u c t een  factor van belang lijkt, kan  op basis van de h ie r beschre
ven  onderzoeken  n ie t w orden  bepaald hoe  die fac to r h e t overtuigingsproces beïnvloedt.

D e  resultaten van de verschillende onderzoeken  bevestigen de stelling dat e r cu ltuu r
verschillen bestaan in  de overtu ig ingskracht van persuasieve teksten. D e  aard van die ver
schillen w o rd t ech te r gem odereerd  d o o r verschillende factoren. D e  zichtbaarheid  van he t 
p ro d u c t v o o r anderen  en de m ate w aarin  m ensen  in  de gelegenheid  zijn om  de adverten
ties kritisch  te bek ijken  spelen in  elk geval een  rol bij de precieze interactie  tussen cu ltuu r
verschil en tekstm anipulatie.

6 . C o n c lu s ie s

A anleid ing  v o o r dit paper vo rm de  de vraag o f  de resultaten van onderzoek  op h e t gebied  
van persuasief tek ston tw erp  universeel geldig zijn. D ie vraag m o e t o n tk en n en d  w orden  
bean tw oord . U it de bespreking van onderzoek  naar cu ltuurverschillen  is gebleken dat der
gelijke verschillen reëel zijn en  zich (onder andere) vertalen  in  verschillen in  h e t relatieve
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belang dat in  een  cu ltu u r aan bepaalde w aarden w o rd t gehecht. o m d a t  w aarden een 
belangrijke rol spelen in  h e t overtuigingsproces is de logische conclusie dat o o k  h e t over
tuigingsproces gevoelig is v o o r cultuurverschillen. H e t overzicht van h e t em pirisch  o n d er
zo ek  naar cu ltuu rversch illen  in  schrifte lijke reclam e o n d e rb o u w t deze conclusie. 
Professionele reclam em akers u it verschillende landen h ebben  andere in tu ïties over w elke 
inform atie, strategieën, beelden  en appèls overtu igend  zijn  v o o r h u n  doelgroep. D e  resulta
ten  van verschillende experim en ten  lijken deze in tu ïties te  bevestigen.

D e th eo rie  en  de voorlop ige resultaten geven aan dat cu ltu u r invloed heeft op de effec
tiv ite it van persuasieve teksten. E r  blijven ech te r nog  vele v ragen onbean tw oord . Z o  zou 
m en  k u n n en  stellen dat cu ltuurverschillen  enkel en  alleen voo rtv loeien  u it een  verschil in  
h e t relatieve belang dat aan een w aarde w o rd t gehecht, m aar dat de afw egingsprocessen 
waarbij die w aarden een  ro l spelen verder w el universeel zijn. E n  zo zou  oo k  de bekende 
tw eedeling  in  een  m ee r system atische verw erking en een  m eer heuristische verw erking een 
universeel proces k u n n en  zijn. O n d erzo ek  zoals dat van Peng en N isbe tt (1999) w ijst er 
ech te r op dat e r o o k  cu ltuurverschillen  in  de processen ze lf k u n n en  op treden . D it o n d er
zoek  staat nog  in  de k inderschoenen , m aar h e t h erberg t vele beloften . In  theoretische zin, 
om dat h e t een  b e te r  bee ld  geeft van de universele en  culturele aspecten van com m unica
tie. In  praktische zin, om dat zow el ind iv iduen  als organisaties steeds vaker com m uniceren  
m e t m ensen  u it een  andere cultuur.
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