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2. Abstract

Aan de hand van een kwantitatieve survey bij 1R1fbjarigen in Vlaanderen wordt nagegaan welkerdera
autochtone en allochtone jongeren hebben en haesda@zenhangen met hun reclameattitude.
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5. Onder zoeksvr aag

Onderzoeksvraag 1. Welke culturele waardepatronen bestaan er ondecltsne en allochtone jongeren

Vlaanderen?

van reclame

2. Welke meningen en attitudes hebben autochtone lechtdne jongeren ten opzichte

n

3. Welke samenhang bestaat er tussen culturele wesrdepn en de meningen fen
attitudes ten opzichte van reclame
Hypothesen Op basis van crosscultureel onderzoekstedies uit de interculturele communicatie
verwachten de onderzoekers dat culturele versohijepaard gaan met verschillen|in
communicatievoorkeuren- en stijlen.
6. Methode
[Onderzoeks- | kwantitatieve survey |
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methode

Onderzochte 1157 leerlingen tussen 12 en 19 jaar uit 28 midatellscholen in Vlaanderen en Brussel.
groep

Bereik Vlaanderen & Brussel

7. Resultaten

Culturele Vlaamse jongeren leken niet zozeer te verschilem Marokkaanse jongeren, maar yvel
waardepatronen bij| van Turkse jongeren die lager scoorden op indiVighische waarden zoals hedonisme,
jongeren zelfsturing en stimulatie.
Betreffende de collectivistisch waarden leverdeaditre en conformisme sterke
verschillen op naar afkomst: vooral bij traditieelviop dat Turkse en Marokkaarnse
jongeren hoger scoorden dan Vlaamse jongeren. d@ifocmisme waren de verschillen
iets minder uitgesproken maar ook hier scoordenkSeuren Marokkaanse jongeren
gemiddeld hoger dan autochtone jongeren.
Naast individualistische en collectivistische waardverden ook gemengde waarden,
ozals universalisme en veiligheid gemeten. Vlaajmsgeren hechtten minder belang aan
universalisme dan Turkse en Marokkaanse jongerdsarvse jongeren waren minder
gericht op veiligheid dan Turkse en Marokkaanseggoan.

Meningen en De algemene reclameattitude onder jongeren wasaauot positief. Verschillen tussen
attitudes t.a.v. autochtone en allochtone jongeren zijn nauwelijgsificant.
reclame Bijna 45% van alle jongeren vond reclame vaak gpp entertainend, terwijl ze het iets
minder leuk vinden om ook na te denken over watgeeien of gehoord hebben |in
reclame.
Niettemin vonden de onderzoekers op het vlak vaagomde sterkste verschillen naar
afkomst. Turkse en Marokkaanse jongeren blekemdele functie van reclame sterker te
erkennen dan autochtone Vlaamse jongeren. Dit wijgp dat reclame voor allochtone
jongeren een grotere rol kan spelen in het aankoopp van lifestyleproducten.
Als laatste punt bleken vooral de Vlaamse jongerenvergelijking met Turkse en
Marokkaanse jongeren weinig vertrouwen te hebbermdh waarheidsgehalte van |de
boodschap.

Het belang van Aan de hand van hiérarchische regressies werd wherseng tussen enerzijds sogio-
culturele waarden | demografische kenmerken en individualistische edlectivistische waarden met
voor anderzijds de reclameattitudes van jongeren verkend
reclameperceptie |Voor de algemene reclameattitude was de etnisclerele positie initieel eep
significante voorspeller, maar deze nam in waafdsaamneer de ‘advertising beliefs’ jn
het model werden opgenomen.
Hoewel culturele kenmerken niet direct samenhingen de algemene reclameattituge,
vertoonden ze wel een significante samenhang meafdenderlijke meningen over
reclame. Reclame leek een sterkere informatiewatartiebben voor iets oudere jongens,
eerder meisjes dan jongens en jongeren uit hehgsdaats van bso.
De sociale rol van reclame hing enkel samen meledolistische waarden en de
oriéntatie op het land van herkomst. Jongeren giedrbeeld gevoeliger waren vopr
conformisme en macht leken sterker op reclame gt als bron van informatie over
lifestyle en statusproducten. Jongeren met eekesgepriéntatie op het land van herkomst
en een drang naar macht bleken reclame ook betaangér te vinden. ’ln
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