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Inleiding

Reclame is overal. Honderden, zo niet duizenden keren per dag worden
we bestookt met visuele boodschappen die maar één doel hebben:

ons verleiden. Die boodschappen proberen onze gevoelens en opvattingen,
ons handelen en ons koopgedrag te beinvloeden, en willen ons overhalen
onszelf te veranderen. Ze weten ons overal te bereiken, in het publieke
domein maar ook in onze privée-omgeving, zowel offline als online. Het is
maar goed dat het onmogelijk is al die informatie bewust te verwerken,
anders zouden we stapelgek worden. Desalniettemin weet de ene zorg-
vuldig geconstrueerde visuele boodschap onze mening en ons gedrag
meer te beinvloeden dan de andere, en dat gaat meestal onbewust.

Waar zit hem die verborgen overredingskracht in? Hoe komt het dat we
ons laten beinvloeden om het ene product te kopen en het andere niet?
Hoe zijn we te stimuleren om duurzamer te leven? Hoe zijn we te verleiden
tot een gezondere levensstijl?

In dit boek analyseren we reclame-uitingen, maar daarbij kijken we niet
alleen naar de verleidingskracht van hun visuele vormgeving. We onder-
zoeken de technieken en concepten achter de visuele en esthetische
dimensies van reclame-uitingen. Die ontleden we vanuit psychologisch
perspectief, en zo komen de verborgen, onbewuste codes die onze alle-
daagse keuzes beinvloeden aan het licht.

We behandelen 33 sociale beinvloedingstechnieken aan de hand van
het meest recente onderzoek op het gebied van verleiding en compliance.
Deze technieken variéren van de meest basale trucjes tot meer verborgen
en listige tactieken. We beschrijven de onderliggende processen en
technieken die onze keuzes, opvattingen en gedrag sturen. Door dit boek
te lezen, doorzie je hoe reclamemakers visuele middelen construeren
om ons, zonder dat we daar erg in hebben, te beinvioeden.

De wereld van de sociale beinvloeding kent allerlei technieken om
ons als consument een duwtje in de gewenste richting te geven. Sociale
beinvloeding stoelt voornamelijk op inzichten uit vakgebieden als de
retorica, de gehoorzaamheidsleer en de een-op-een-sales. Uit die geheime
tuin hebben we de technieken geplukt die de ruggengraat van succesvolle
reclame vormen.



Dit boek biedt als eerste een duidelijk overzicht van sociale beinvloedings-
technieken in reclame-uitingen aan de hand van aansprekende voorbeelden
en afbeeldingen. De reclames en campagne-advertenties illustreren deze
technieken zodat jij als lezer een goed beeld krijgt van de manier waarop
reclamemakers deze enigszins abstracte begrippen toepassen in visuele
communicatie.

Het boek is opgezet als een toegankelijk, modern naslagwerk om inzicht
te krijgen in de manier waarop visueel beeldmateriaal consumenten aan-
spreekt en verleidt, waardoor de lezer inzicht krijgt in de technieken en de
strategieén van reclamemakers leert herkennen. Na het lezen van dit boek
zal je kijk op reclame voorgoed veranderd zijn, of je nu communicatie-
professional bent, artdirector, ontwerper, marketingmedewerker, onder-
nemer, manager, detaillist, student, of, wat we allemaal zijn: consument.
Uiteindelijk zijn we allemaal zowel verleider als het doelwit van verleiding.
Dit boek opent je ogen voor de kneepjes van het vak. Je zult er nooit meer
op dezelfde manier naar een reclame kijken. Gegarandeerd!

Inleiding



ERIC CLARK
journalist en schrijver
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Drie
basisbehoeften

De technieken in dit boek zijn
gebaseerd op drie van onze meest
elementaire behoeften, behoeften
die ons bij uitstek vatbaar maken
voor verborgen verleiding.

Als reclamemakers beelden en
taal gebruiken die rechtstreeks
op deze behoeften inspelen,

moet je heel sterk in je schoenen
staan om de verleidingskracht
van de boodschap te weerstaan.

N\ ' 4
a» a»
Systeembehoeften

Ons cognitieve systeem is van

het allersimpelste eencellige
organisme geévolueerd tot het
uitermate verfijnde brein waarmee
we tegenwoordig analyses maken,
taal gebruiken en naar onszelf kijken.
Toch bevat dat verfijnde brein nog
altijd shortcuts uit ons oerverleden
die onwillekeurig gedrag triggeren

— bijvoorbeeld de vlucht-of-vecht-
reactie als we een roofdier op ons

af zien komen. Reclame-uitingen

die op zulke automatische processen
zijn gericht, treffen al doel voordat
je de tijd hebt gehad om de inhoud
ervan rationeel te beoordelen.
Systeembehoeften zijn daarom

de meest basale en minst
beheersbare behoeften.



Sociale behoeften

De mens is een sociaal dier:
iedereen wil aardig gevonden

en gerespecteerd worden door
vrienden en onbekenden. In het
verleden betekende uitstoting uit
de gemeenschap een vrijwel wisse
dood, en die angst voor uitsluiting
zit nog steeds diep in ons
ingebakken. Wat anderen vinden,
wat ze doen en hoe ze eruitzien,
blijft een van de belangrijkste
factoren in ons bestaan en is van
enorme invloed op onze eigen
gedachten, motivatie en gedrag.
In de ongelooflijk veeleisende
wereld van nu, waarin we met
informatie worden overstelpt,
gaan we meer dan ooit af op het
oordeel van anderen — ook al
geloven we nog zo dat we zelf
onze gedachten bepalen. Voor
reclamemakers is het een koud
kunstje om te appelleren aan
deze behoefte om ons aan te

passen en erbij te willen horen.

Drie basisbehoeften

Individuele behoeften

Ten derde zijn er de basisbehoeften
die we meestal gevoelsmatig

als het wezenlijkst ervaren:

onze persoonlijke behoeften.

We vermijden narigheid en streven
naar plezier, we willen voldoende
geld, goed eten, een stabiel
inkomen en (bovenal) veiligheid.
We proberen bewust de ‘beste’
keuzes te maken om op termijn
een prettig leven te hebben en
gevrijwaard te zijn van (lichamelijk
en psychisch) gevaar. Reclames die
op deze behoefte inspelen, maken
gebruik van technieken die een
illusie projecteren van een veilige,
tevreden en onbezorgde toekomst.
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A. Icoontjes

Laat zien op welke van de drie basis-

B: Benaming en nummer
van de techniek

behoeften (systeem, sociaal of
individueel) de techniek gericht is.

Hoe werkt
dit boek?

Van voor naar achter lezen,
van techniek naar techniek
skippen of alleen de adver-
tenties en de bijschriften
bekijken, alles kan. Duik er
gewoon in en laat je verrassen.
Om je op weg te helpen

geven we hier een overzichtje
van het soort informatie

dat je kunt verwachten.

C. Verleidingsfactor

Elke techniek krijgt een score op grond
van de criteria effectiviteit, x-factor en
toepasbaarheid. De effectiviteitsfactor
geeft de mate aan waarin de techniek
effect zal hebben op de kijker/lezer.
Deze factor staat dus voor de kracht
van de techniek en de waarschijnlijkheid
dat die het gewenste effect zal hebben.
De x-factor omvat het ‘wow’-element
van de techniek, hoe sexy die is in de
zin van innoverend, wetenschappelijk
interessant, intrigerend.

v TOEPASBAARHE'D

0%
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Niet tevreden over dit boek?
Geld terug!

Deze oneliner zou een prima verkooppraatje voor dit boek zijn en je ervan
overtuigen dat je er goed aan hebt gedaan het te kopen. Helaas is het ook
gelogen. Maar we hopen dat je het toch een leuk boek vindt.

Garantie is een van de si

te begrijpen en
technieken om koopweerstand te verlagen. Garantie houdt in: wat je als Klant
ook doet, je valt je er geen buil aan. Laat het belang van deze ‘verzekering”
even bezinken. Mocht jij (de klant) op een gegeven moment besluiten dat je
niet tevreden bent over een product, dan kun je het terugbrengen en krijg je
je geld terug. Of je gaat na slechte service of slecht advies verhaal halen en
de boel wordt teruggedraaid. Scepsis bij een aankoop is altijd gebaseerd

op twijfel of je er goed aan doet om dat product te kopen. Garantie neemt
die twijfel of aarzeling weg. Maar garantie impliceert ook dat het product

of de service pico bello is; anders zou de adverteerder immers nooit gar|

Toepasbaarheid tot slot geeft aan

hoe makkelijk of moeilijk de bewuste
techniek in de praktijk in reclames is
toe te passen. Sommige technieken

die uitermate interessant zijn, worden
toch maar zelden gebruikt of zijn aan
heel specifieke voorwaarden gebonden,
terwijl andere in zo’'n beetje elke setting
in elke reclame te implementeren zijn.
De scores zijn weloverwogen tot stand
gekomen, maar zijn ook — dat kan niet
anders - subjectief. De score varieert
van één (laag) tot vijf (hoog) sterren.
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D. De oneliner
De essentie van de technieken
in één regeltje.

Een ander, veel minder doortrapt, voorbeeld van een geslaagde toepassing
van deze techniek is de ‘tevredenheidsgarantie’ van het Amerikaanse

budgetwarenhuis Walmart. Die biedt een retourperiode van negentig

dagen, desnoods zonder bon, en is daarmee een schoolvoorbeeld

van de garantietechniek. De effectiviteit zit hem in de wetenschap
dat de mens in wezen lui is. Ook al kost het weinig of geen moeite

om iets te retourneren, heel veel mensen laten het erbij zitten of
vergeten het te doen.

> Garantie moet aantoonbaar geloofwaardig zijn

dat de fabrikant ov
zijn product, maar garantie plus een e

ugstuurprocedure goed
op zich betekent niet altijd
tuigd is van de kwaliteit van

voudige

terugstuurprocedure is wel een goed teken.

O Anticipatory regret, ‘it's free!’ bias,
post-purchase rationalisation

F. Hoofdtekst

Legt uit hoe en onder welke omstandig-
heden de techniek werkt en waarom.
Ook worden valkuilen aangegeven en
krijg je tips over hoe je de techniek moet
toepassen. Wetenschappelijke bronnen
staan achter in het boek vermeld, daar
vind je ook een overzicht van andere
interessante en inspirerende literatuur
op het gebied van de psychologie,
sociale beinvloeding, communicatie,
ontwerp, visuele retoriek en reclame.

Hoe werkt dit boek?

E. Advertenties en illustraties

De technieken worden gedemonstreerd
aan de hand van advertenties vanuit

de hele wereld, die de meer abstracte
en theoretische ideeén uit de tekst in
concrete visuele beelden presenteren.
Let wel: een verleidingstechniek zelf kan
deel uitmaken van een algemene cam-
pagnestrategie en is niet beperkt tot los-
se visuele advertenties. Hoe herkenbaar
en effectief toepasbaar een techniek is,
verschilt natuurlijk enorm. We weten
niet of en in hoeverre deze advertenties
echt opgebouwd zijn rond de onderlig-
gende beinvloedingstechniek; we laten
alleen zien dat die erin verwerkt is. De
afbeeldingen worden ondersteund met
beschrijvingen waarin we de toepassing
van de techniek uitleggen. Heel soms
illustreren we bepaalde technieken

met zelfontworpen afbeeldingen in
plaats van bestaande advertenties.

De verantwoording voor de illustraties
vind je achter in het boek.

G. Tot slot

De belangrijkste conclusies en adviezen
met betrekking tot de techniek nog eens
op een rijtje gezet.

H. Googel ook eens O

Een aantal begrippen die verband
houden met de behandelde techniek;
handig als zoekterm. Deze begrippen zijn
in het Engels zodat je er meer resultaten
op Google kunt vinden.

15
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Weerstand erkennen is de manier
om weerstand weg te nemen

Als je iemand zover wilt krijgen om iets te doen of aan te schaffen, is veruit
het lastigste aspect diens weerstand tegen beinvloeding en verleiding.
Het is dan ook geen wonder dat verleiders en marketeers er alles aan
doen om mogelijke negatieve reacties te ondervangen of te neutraliseren.
Uit onderzoek blijkt: als je de aarzeling bij je doelwit erkent of benadrukt
dat hij of zij zelf beslist, ebt die aarzeling vanzelf weg. Jij komt sympathieker
over en je doelwit is meer geneigd om ja te zeggen. Het opmerkelijke

van deze tweeledige techniek is dat je geen extra overredingstechnieken
van stal hoeft te halen en dat er geen extra informatie verwerkt hoeft te
worden. Je leidt je verzoek gewoon in met iets als: ‘lk weet dat je nee

gaat zeggen, maar..." of je sluit af met *... maar de beslissing is natuurlijk
aan jou’. Hoewel deze technieken beide inspelen op onze neiging ons te
verzetten tegen beinvloeding, verschillen ze onderling in een paar aspecten.



Weerstand erkennen

HANS BRINKER BUDGET HOTEL. BUT WE'LL DO OUR BEST.
IT BAN’T G[T ANY w0HSE AMSTERDAM +31 20 6220687

Hans Brinker erkent dat ‘budget’ ook echt budget

is — door ‘goedkoop’ te etaleren in plaats van het

te camoufleren. Geen luxe (zie boven), alles basic

(zie volgende pagina) en geen uitgebreide service
(zie pagina 22). In deze advertenties wordt Weerstand
Erkennen (WE) gekoppeld aan humor en een element
van verrassing. De boodschap ‘... maar we zijn wel
heel betaalbaar’ wordt niet expliciet verwoord;

het wordt aan de lezer overgelaten om die er zelf

uit te halen als hij de advertentie doorheeft.

19
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APOLOGIESAFTER 40 YEARS

st SORRY
THEBESTIN

IGNORING YOUR
COMPLAINTS

e
SBRINKER df * “'f/
BUDGETHOTEL é\qﬂsn’ﬁmm

AMSTERDAM BUDGETHOTEL
AMSTERDAM

Bij WE (‘lk weet dat je nee gaat zeggen, maar...") moet er al voordat het
verzoek wordt gedaan sprake zijn van weerstand. Dat is bijvoorbeeld het
geval bij belastingheffing of betalingen voor dienstverlening. WE speelt
op deze al bestaande weerstand in door simpelweg te erkennen dat die er
is. Daarmee neem je niet alleen je doelwit de wind uit de zeilen, zodat hij
niet meer kan zeggen: ‘Dat wil ik niet’, maar je communiceert ook dat je
begrip hebt voor diens mening. Belangrijk is dat je dit doet voor je vraag
of verzoek. In enkele gevallen is deze techniek te gebruiken als een poging
tot omgekeerde psychologie: door te verwoorden wat je doelwit niet wil,
wil hij het paradoxaal genoeg juist wel.

De ‘... maar de beslissing is aan jou’-techniek (BAJ) werd in 2000
voor het eerst beschreven door Nicolas Guéguen en Alexandre Pascual,
en in 2013 verscheen er een groot overzicht van 42 onderzoeken naar
de effectiviteit van deze techniek. De conclusie van deze overzichtsstudie
was dat als je mensen na je verzoek vertelt dat de beslissing aan hen is,
de kans dat ze ja zeggen tweemaal zo groot is. Waar WE werkt omdat het
antwoord van het doelwit in eerste instantie nee zou zijn, doet BAJ geen

22



X
X
X

Weerstand erkennen

Gemeente
Amsterdam

Ik mag de
milieuzone
niet meer in.

Een simpel en helder

voorbeeld van weerstand
erkennen. Door aan te geven
dat het niet leuk is toont de
gemeente dat ze de nade-

len begrijpt voor brom- en
snorfietsers. Naast het tonen
van begrip en het wegnemen
van dit argument bij eventuele
tegenstanders, speelt de
boodschap ook subtiel in op
de verantwoordelijkheid voor
de gezondheid van anderen
(zie tact altercasting, pagina
50). Een ander bekend voor-
beeld hiervan is de slagzin
Leuker kunnen we het niet
maken, wel makkelijker

van de Belastingdienst.

Let op: in Amsterdam geldt
een milieuzone voor brom- en
snorfietsen van 2010 en ouder.

Doe de kentekencheck op amsterdam.nl/scooter
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TOT
SLOT

aannames over diens standpunt. Het genereert en stimuleert juist een
gevoel van vrijheid bij het doelwit doordat hij of zij nee mag zeggen.

Dit maakt de BAJ-techniek in meer situaties toepasbaar en minder gevoelig
voor weerstand.

Welke tekst je bij WE en BAJ precies gebruikt is niet van belang, zolang
je maar benadrukt dat je de weerstand bij je doelwit erkent en dat hij of zij
vrij is om zelf te beslissen. Nogmaals, beide technieken werken paradoxaal
genoeg doordat de autonomie van het doelwit om nee te zeggen duidelijk
wordt verwoord, en ze hebben het bijkomende voordeel dat jij diens keuze
respecteert. Beide technieken werken het best bij face-to-face verzoeken
of in situaties waarin het doelwit niet anoniem is — anonimiteit neemt de
noodzaak van zelfpresentatie (en dus weerstand) weg doordat het doelwit
het verzoek probleemloos afwijzen — zodat jij als verzoeker kunt zien of je
doelwit je verzoek inwilligt. De voornaamste voordelen van WE en BAJ
zijn dat de inhoud van het voorstel of verzoek buiten beschouwing wordt
gelaten en dat ze makkelijk toe te passen zijn. Door je verzoek vooraf te
laten gaan door één kort zinnetje, of het ermee af te sluiten, maak je de kans
op compliance een stuk groter.

— Vooral effectief als het doelwit zich moreel verplicht
voelt ja te zeggen, maar dat eigenlijk niet wil of
probeert te omzeilen (voorbeeld: campagnes voor
veilig vrijen en donaties).

— BAJ is toepasbaar op nagenoeg elk verzoek; zowel WE
als BAJ is makkelijk toe te passen in combinatie met
andere beinvloedingstechnieken.

— Het effect is het sterkst als het doelwit niet anoniem is.

£ Reverse psychology, transparency
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Je boodschap moet altijd
viot leesbaar en begrijpelijk zijn

Mensen denken vaak dat ze slim overkomen als ze ingewikkelde woorden

en zinnen gebruiken. Het tegendeel is waar: je lijkt juist minder intelligent.

Dat komt niet doordat we zo goed doorhebben of iemand zich slimmer
voordoet dan hij is, maar gewoon doordat onze hersenen niet van
ingewikkeld houden. Hou het simpel!

Vlot en automatisch informatie kunnen verwerken geeft vanzelf een
positief gevoel. Dat geldt voor zowel visuele en tekstuele als conceptuele
informatie. Hoe vlotter we iets kunnen lezen — dus hoe minder inspannend
een plaatje oogt en/of hoe sneller we een concept begrijpen — hoe
positiever we reageren. Zodoende kunnen de naamgeving, het letter-
type, de nummering en de afbeelding het verschil maken bij de
verleidingsimpact van een boodschap.

25
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Namen geven

Je keuze voor een makkelijk uitspreekbare naam of eentje waar mensen
hun tong over breken, bepaalt of ze je product veilig of eng, saai of
spannend vinden. Uit experimenten is gebleken dat proefpersonen die
moesten oordelen over medicijnnamen als Magnalroxaat en Hnegripitrom
die tweede naam als meer bedreigend ervoeren. Dit effect kun je natuurlijk
ook in je voordeel gebruiken. Een onderzoek naar namen voor toekomstige
kermisattracties wees uit dat attracties met onuitspreekbare Indiaanse
namen (zoals Tsiichili) enerverender en heftiger overkwamen dan attracties
met makkelijk uitspreekbare namen (bijvoorbeeld Chunta). Wil je een
product verkopen dat ‘veilig’ en ‘vertrouwd’ moet uitstralen, ga dan

voor begrijpelijk. Maar als je een product wilt verkopen als spannend

of extravagant, noem het dan iets als Rhrtixtrax.

Een voorbeeld van een
uiterst hersenvriendelijke
cijffercombinatie. De cijfers
zijn niet alleen in één oog-
opslag te herkennen,

het zijn ook nog even
getallen. Bovendien is 8
twee keer 4 en is het ver-
schil tussen 0 en 4 en tussen
4 en 8 even groot, waardoor
de cijfers elkaar versterken.

Nummeren

Je kunt je boodschap ook begrijpelijker maken door die op een bepaalde
manier te nummeren. Je weet vast dat veel bekende merken getallen

in hun productielijn verwerken, bijvoorbeeld Nikon D40/D50 en de BMW
1-/3-/5-serie. Zulke getallen helpen niet alleen om het ene product van



Klare taal

het andere te onderscheiden, ze kunnen — mits slim gebruikt — ook
de voorkeur voor een product vergroten. De kans dat een denkbeeldig
product met de naam ‘Zinc 24’ als aantrekkelijk wordt beoordeeld,
is groter dan wanneer het product ‘Zinc’ zou heten.

Maar waarom 24 en niet 23? In een reeks interessante onderzoeken
is men nagegaan welke getallen positiever beoordeeld worden dan
andere. En wat bleek? Bekende (en daardoor vlot te begrijpen) getallen
in advertenties leidden tot een positievere beoordeling van dat product.
Dat effect was nog groter als twee getallen in een rekensommetje werden
gepresenteerd. Proefpersonen moesten bijvoorbeeld kiezen tussen V8
en Campbell’s soep. De ene helft kreeg de boodschap ‘Je dagelijkse dosis
van 4 essentiéle vitamines en 2 mineralen in een flesje V8’, terwijl de andere
helft een advertentie te zien kreeg die luidde: ‘Je dagelijkse dosis essentiéle
vitamines en mineralen in een flesje V8. Meer mensen kozen voor V8 als de
cijffers 2 en 4 erbij vermeld stonden; 8 is niet alleen vertrouwd en makkelijk
deelbaar, het rekensommetje 2 x 4 = 8 brengt de boodschap ook nog eens
vlotter over. De cijfers 2 en 4 vergemakkelijken vervolgens het onbewuste
begrip van 8. De onderzoekers suggereren dat dit alleen werkt bij simpele
vermenigvuldigingen, omdat we die allemaal van buiten hebben geleerd
en gemakkelijk herkennen.

Lettertype
Ook het lettertype heeft invioed op de leesbaarheid van een tekst.
Hoe lastiger een tekst te ontcijferen is, hoe minder die ons aanstaat.
Zo wees een onderzoek uit dat als instructies in een moeilijk leesbaar
lettertype waren gesteld, de proefpersonen verwachtten dat die opdracht
twee keer zo lang zou duren en meer moeite zou kosten. Dit effect kun
je natuurlijk ook in je voordeel gebruiken. De vermelding van Japanse
loempia’s in een ingewikkeld lettertype op een menu maakte dat dat
gerecht als complexer (en dus superieur) werd ervaren. Toch lijkt het ons
beter het lettertype Wingdings te vermijden, tenzij je aspiraties hebt als
sterrenkok of geavanceerde elektronica aan de man brengt.

Probeer nu eens deze vraag te beantwoorden: Hoeveel dieren van
elke soort nam Mozes mee in de ark? Geheid dat je twee zegt, ook al weet
je dat Mozes helemaal geen ark had. Maar toch, toen deze zin in een lastiger
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CENTRO
CULTURAL
VILA FLOR

GUIMARAES

Een zeldzaam voorbeeld
waarbij minder klare taal
(of lager verwerkings-
gemak) wél aansluit bij

de boodschap. Jazz wordt
traditioneel geassocieerd
met complexiteit en
creativiteit. Het is juist
géén makkelijk in het
gehoor liggende muziek.
Bovendien is de tekst in
deze advertenties niet
persé bedoeld om informa-
tie te geven, maar om een
bepaalde sfeer te creéren.

te lezen lettertype werd gepresenteerd, steeg het percentage mensen dat
de strikvraag doorhad van 17 naar 41 procent. In bepaalde omstandigheden
kan het verlagen van de leesbaarheid van een tekst dus zorgen dat die beter
gelezen wordt. Dat is handig als je wilt dat mensen zich jouw boodschap
goed inprenten en als je zeker weet dat die de toets der kritiek kan
doorstaan.

Het effect van klare taal werkt niet alleen door op perceptueel niveau.
Wanneer we ons een bepaalde actie makkelijk kunnen voorstellen,
beoordelen we die positiever en is de kans dat we die overnemen groter.
Of, daarmee vergelijkbaar, als je mensen een scéne laat zien waarin ze
zichzelf moeiteloos kunnen voorstellen (bijvoorbeeld een strandtafereel
vanuit een ik-perspectief), gaan ze daar makkelijker in mee dan bij een scéne
die minder makkelijk voorstelbaar is (bijvoorbeeld hetzelfde strandtafereel
vanuit de lucht gezien). Nog verrassender: als je iemand vraagt zich
een positieve productervaring voor te stellen, beinvloedt dat volgens
onderzoekers zijn oordeel over dat product op een positieve manier, maar
alleen als dat product met levendige afbeeldingen wordt gepresenteerd.
Afbeeldingen zijn ook begrijpelijker te maken als je elkaar versterkende
beelden combineert. Een plaatje van een slot wordt bijvoorbeeld als mooier
ervaren wanneer er een plaatje van een sleutel aan voorafgaat. Kortom: niet
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Door op een originele manier met verkeersgerelateerd beeldmateriaal een
boodschap te formuleren, kun je grotere interesse en verscherpte aandacht
genereren. Vaak maakt een mengelmoesje van beelden en lettertypen een

tekst echter minder leesbaar, waardoor de boodschap trager verwerkt wordt.

Een lastiger leesbare tekst kan er ook toe leiden dat men in tijdnood komt
en de tekst niet helemaal uitleest.



Klare taal

alleen de perceptuele eigenschappen van tekst of beelden zijn belangrijk,
maar ook het gemak waarmee iemand zich iets kan voorstellen.

In het algemeen is het effect van een vlot verwoorde boodschap
het grootst als de informatie snel en heuristisch (als een vuistregel) wordt
verwerkt. Anders gezegd: klare taal is goed als je visuele boodschap
verband houdt met iets waar je doelwit niet erg op hoeft te letten, of als
je specifiek wilt dat je doelwit in een perifere verwerkingsstand blijft
(en informatie dus niet bewust verwerkt) en niet al te kritisch nadenkt.
Maar als je hem alert wilt maken, zodat hij je boodschap goed tot zich laat
doordringen, kun je een moeilijk uit te spreken woord of een onverwacht
plaatje toevoegen. Bedenk wel dat je publiek meestal noch het bewuste
vermogen, noch de tijd heeft om aangeboden boodschappen uitgebreid
te wegen. Daarom zijn vlotte, begrijpelijke boodschappen voor jou als
adverteerder de slimste optie.

Samenvattend: mensen zijn heel gevoelig voor ‘makkelijk’ en ‘moeilijk’,
maar zijn zich daar vaak niet van bewust. Ze zijn geneigd hun positieve
of negatieve oordeel toe te schrijven aan andere kenmerken van het
tekst- of beeldmateriaal (bijvoorbeeld de inhoud van het verhaal) en
doorzien niet dat wanneer iets makkelijk te volgen is, er automatisch
positief affect ontstaat.

TOT — Je boodschap moet clean, simpel en aangenaam voor
sLoT het oog zijn. Vlotte verwerking van informatie wordt
altijd ervaren als een positief affect, dat vervolgens

overslaat op de boodschap en/of afzender.

— Vermijd ingewikkelde boodschappen, want die leiden
ertoe dat je doelgroep de bron als minder intelligent
of de boodschap als minder aantrekkelijk ervaart.

— Als je product of boodschap het moet hebben van
verfijndheid en complexiteit, kun je die minder viot
leesbaar maken door een ingewikkeld lettertype en
verwarrende afbeeldingen te gebruiken.

— Je boodschap wordt zorgvuldiger gelezen als je
een lastig leesbaar lettertype gebruikt (maar pas op:
je publiek kan dan ook afhaken, zodat je boodschap
niet gelezen wordt).

O Ease of retrieval, framing, hot-cold empathy gap,

regulatory fit 31
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om projecten met een positieve impact op de maatschappij te realiseren. Samen
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interventies te ontwikkelen. www.andrewsdegen.com, www.gedragendesign.nl
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Dr. Matthijs van Leeuwen en prof. dr. Rick van Baaren zijn oprichters van de
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