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In deze studie onderzoeken wij het effect van code-switching op informatieverwerking
en attitudeverandering. Code-switching houdt in dat binnen een zin gebruik wordt
gemaakt van meerdere talen. Dit gebeurt doorgaans wanneer mensen meerdere talen
of dialecten spreken (Boztepe, 2003). In het huidige onderzoek definiéren wij code-
switching als het invoegen van grammaticaal en fonetisch niet-geintegreerde Engelse
woorden in een Nederlandse boodschap, binnen de grenzen van een enkele zin, zoals
in onderstaand voorbeeld:

“Ik wil dat je mij een kiss geeft”

(I want that you me a kiss give)

(van den Bogaerde & Baker, 2005)

Er wordt in Nederland steeds meer gebruik gemaakt van Engels in bijvoorbeeld
reclameteksten (Edelman, 2006; Gerritsen et al., 2007). Onderzoek naar deze vorm
van code-switching richt zich met name op de vraag waarom dit gebeurt. Er is nog maar
nauwelijks onderzoek gedaan naar de mogelijke effecten van code-switching op de
ontvangers van dergelijke boodschappen, en op de vraag of dit gebruik van Engels als
onderdeel van een reclamestrategie ook effectief is (Alm, 2003; Baumgardner, 2006;
Ustinova & Bhatia, 2005).

Onderzoek van Ustinova en Bhatia (2005) laat zien dat Engelse woorden de aandacht
trekken van consumenten. Dat zou betekenen dat code-switching ertoe leidt dat mensen
een boodschap zorgvuldiger gaan bestuderen. Volgens het Elaboration Likelihood
Model (ELM; Petty en Cacioppo, 1986) kunnen mensen een boodschap centraal — met
aandacht voor de inhoud — of perifeer — op basis van heuristieken- verwerken. Welke
route zij gebruiken hangt af van hun motivatie en van de mogelijkheid die ze daarvoor
hebben. Mensen zullen een boodschap centraal verwerken wanneer zij daartoe
gemotiveerd en/of in staat zijn. Een dergelijke centrale verwerking wordt gekenmerkt
door een aandachtige verwerking van de inhoud van de boodschap. Wij verwachtten dat
code-switching leidt tot een sterke motivatie om een boodschap centraal te verwerken.
Mensen zullen dus letten op de inhoud van de boodschap, en de kwaliteit van de
argumenten zal bepalen of zij een boodschap accepteren of niet. Onze verwachting
was dus dat code-switching leidt tot meer centrale verwerking van de informatie. Of
mensen een boodschap vervolgens accepteren, en dus hun attitude veranderen, hangt
volgens het ELM dan af van de kwaliteit van de gegeven argumenten; wanneer deze
hoog is, zal attitudeverandering plaatsvinden.

Om deze verwachtingen te toetsen hebben we tachtig proefpersonen een speciaal
voor deze studie ontworpen tekst voorgelegd waarin we onze twee onathankelijke
variabelen, code-switching (aanwezig of afwezig) en kwaliteit van de argumenten
(laag of hoog) manipuleerden. Deze tekst was een fictief verhaal over een plan van de
universiteit om studenten te betrekken bij het beoordelen van examens.

Als afthankelijke variabelen hebben we attitude ten opzichte van dit voorstel en
informatieverwerking gemeten. Attitude werd gemeten aan de hand van vier items; om
informatieverwerking te meten hebben we proefpersonen gevraagd hun gedachten ten
tijde van het onderzoek op te schrijven. Hoe meer gedachten zij rapporteerden over de
inhoud van de boodschap, hoe meer centraal zij de boodschap verwerkten (Cacioppo
& Petty, 1981).

Wanneer gebruikwerd gemaaktvan code-switching, rapporteerden de proefpersonen
inderdaad meer gedachten over de inhoud van de boodschap en verwerkten zij de
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informatie dus meer centraal. Dit effect was sterker wanneer de argumenten van he

kwaliteit waren. We vonden echter geen aanwijzing voor attitudeverandering. Code-
switching lijkt dus wel te leiden tot meer centrale informatieverwerking, maar niet tot
een verandering van attitudes.

Wat kunnen we nu concluderen op basis van deze resultaten? Code-switching
kan wel degelijk een effectieve communicatiestrategie zijn, met name in informatieve
campagnes die als doel hebben mensen bewust te laten worden van bepaalde zaken.
In dergelijke gevallen wil je dat de doelgroep na gaat denken over het onderwerp, en
code-switching lijkt daarvoor een effectief middel te zijn. Echter, wanneer het doel van
een strategie of campagne is om mensen van attitude te doen veranderen, dan is code-
switching niet voldoende.

Het ELM voorspelt dat wanneer mensen informatie centraal verwerken, de kwaliteit
van de argumenten bepaalt of zij van attitude zullen veranderen of niet. Wanneer goede
argumenten worden gegeven, zal attitude verandering plaatsvinden. Het is interessant
dat onze resultaten dit niet laten zien. Op basis van deze studie kan worden gesuggereerd
dat voor attitudeverandering meer nodig is dan goede argumenten alleen.

Dit onderzoek toont aan dat code-switching leidt tot een meer centrale manier van
informatie verwerken. Helaas biedt het geen inzicht in het onderliggende mechanisme:
waarom gaan mensen meer nadenken over de inhoud van een boodschap wanneer
gebruik wordt gemaakt van Engelse woorden? Het zou kunnen dat men de tekst als
aantrekkelijker ervaart, of dat het verwerken van de informatie juist meer moeite kost,
en mensen daarom beter hun best gaan doen. Vervolgonderzoek zal moeten uitwijzen
wat er precies gebeurt wanneer mensen geconfronteerd worden met code-switching.
Het huidige onderzoek geeft in ieder geval aan dat er gegronde reden is dit fenomeen
verder te bestuderen.
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