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communication
Reclame-onderzoek is nog teveel op het rationele gericht.

Hoe reclame 
onbewust beïnvloedt
De Vereniging voor Promotie en Communicatie (VEPEC) organiseerde op 
18 maart in het Fakkeltheater in Antwerpen een debat over onbewuste 
beïnvloeding in de reclame. Gastspreker was Sjoerd Reus, die daar een 
boek over schreef. PUB ging vooraf even op de koffie.

Sjoerd Reus is cognitief neuropsycholoog en werkt 
als research consultant bij het Intomart GfK in 
Nederland waar hij zijn kennis over cognitieve én onbe-
wuste reclameverwerking toepast binnen communica-
tieonderzoek. Voor Stichting Wetenschappelijk 
Onderzoek Commerciële Communicatie (SWOCC)  
schreef hij “Onbewust beïnvloed. Hoe reclame werkt 
zonder dat je het weet én hoe je het meet”. Al tijdens 
zijn studie psychologie besefte Sjoerd Reus naar eigen 
zeggen dat reclame vaak met onbewuste beïnvloeding 
werkt. Na zijn studie onderzocht hij voor Cebuco, de 
marketingorganisatie van de Nederlandse dagbladen, 
de effectiviteit van verschillende advertenties. Wat 
doet kleur bijvoorbeeld? “Ik zag heel snel dat je met 
vragen als ‘Wat heeft u gezien?’ en ‘Wat kunt u zich 
herinneren?’ vaak niet vangt wat er werkelijk gebeurt,” 
zegt Sjoerd Reus. “Met die kennis in het achterhoofd 
ben ik op zoek gegaan naar wat er wél gebeurt. En 
dan ben ik bij het onbewuste uitgekomen.”

Aandacht volstaat niet

Het onbewuste is belangrijk. Is het ook een voor-
waarde voor effectieve reclame? “Het kan eigenlijk niet 
anders,” reageert Sjoerd Reus. “Het onbewuste moet 
ermee te maken hebben. Het begint al met de selectie 
van waar we al dan niet naar willen kijken. We nemen 
alles in ons op en vervolgens maken we onbewust een 
filter, om te bepalen waar we naar kijken en luisteren. 
Evengoed blijft er onbewust veel informatie hangen dat 
ons gedrag beinvloedt. Dat is zeker het geval als de 
informatie emotioneel geladen is. Reclame appeleert 
vaak aan emotie.”

Doet de reclamesector wat met de vaststelling dat 
emotie in reclame onbewust veel invloed heeft, of 
houdt men te veel vast aan oude stramienen? “De 

gemiddelde reclamemaker weet dat je commercial 
tussen al die andere commercials niet altijd onder-
scheidend is, maar toch via een emotionele compo-
nent iets over weet te brengen,” stelt Sjoerd Reus 
vast. “Tegelijk zie je dat sommige reclame vooral de 
aandacht wil trekken. Aandacht, herkenning, dat is 
natuurlijk een van de punten waarop een reclamebu-
reau wordt afgerekend. Terwijl reclame behalve om 
aandacht en herkenning ook en vooral om emotie 
gaat.”

“Reclame gaat vooral om 
onbewuste emoties.” 
[Sjoerd Reus]

Net nu reclamebureaus steeds duidelijker de 
return on investment moeten aantonen, pleit Sjoerd 
Reus voor meer emotie. Hoe meet je emotie en onbe-
wuste beïnvloeding? “Die meting staat nog in zijn kin-
derschoenen,” erkent Sjoerd Reus. “In de psychologie 
wordt het onbewuste al van in de jaren zeventig geme-
ten, bijvoorbeeld met FMRI-scans. Maar zo’n FMRI is 
heel duur. Daar kun je voor een reclamecampagne 
niet meteen mee aan de slag, ook omdat je toch met 
meerdere interpretaties blijft zitten.” 

Eye-tracking

Goedkoper dan FMRI-scans is onderzoek via eye-
tracking. “Eye-tracking vertelt vooral waar er kans 
bestaat dat iets verwerkt wordt,” licht Sjoerd Reus 
toe. “Wat je niet ziet, kun je niet verwerken. Eye-
tracking is echter niet sluitend. Wat gebeurt er als 
iemand heel lang naar een tekst of naar een logo kijkt? 
Is de boodschap te moeilijk en is daarom meer tijd 
nodig? Of is de boodschap net heel interessant en kijkt 
de proefpersoon er daarom langer naar? In dergelijke 
gevallen kan je dat met bijkomende bewuste vragen te 
weten komen. Je kunt de twee onderzoeksmanieren 
combineren. Maar adverteerders werken liefst met 
KPI’s. Je moet de opdrachtgevers overtuigen van het 
nut van een dergelijke meting.”

Als onderzoeker werk je dus vooral met bewuste 
vragenlijsten. Sjoerd Reus ziet dan vaak dat een merk 
ondanks een lage herkenning of waardering van de 
campagne toch in beweging komt. De vraag is dan: 
komt dat door die reclame of door andere dingen? De 
kans is groot dat het door die reclame komt, maar dat 
weet je niet altijd. Er bestaan in de psychologie metho-
des om naar boven te halen of mensen iets hebben 
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• Onbewuste beïnvloeding is een absolute 
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• Het meten van onbewuste beïnvloeding staat 

nog in de kinderschoenen.
• Emotie ondersteunt het imago en de sterkte 
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Pour que la publicité soit efficace, il faut absolument qu'elle 
influence de manière inconsciente, estime Sjoerd Reus, 
neuropsychologue et consultant chercheur. Il a fait une 
étude sur l'influence inconsciente. La publicité a une 
influence inconsciente sur le plan émotionnel. Elle a une 
influence sur l'image et la force d'une marque et souvent 
aussi sur le moment d'achat intuitif. Pour avoir une influen-
ce sur le ratio, la publicité doit être assimilée de manière 
consciente. Mesurer l'influence inconsciente est possible, 
mais la technique commence  seulement à émerger. Une 
bonne étude de la réponse permet de réorienter les cam-
pagnes.
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herkend, hoewel ze in bewuste vragen hebben gezegd 
iets niet te hebben herkend. Hetzelfde geldt voor de 
associaties die een merk of campagne opwekt. Men 
kan ze bewust niet noemen maar onbewust blijken er 
wel degelijk associaties te zijn gemaakt. “Binnen de 
psychologie lossen gevalideerde instrumenten zoals 
puzzelvraagjes dat op,” zegt Sjoerd Reus. “De sleutel 
daarbij is dat er niet expliciet wordt verwezen naar de 
eerdere leerervaring maar dat er wordt gekeken naar 
verschil in gedrag. Binnen de marketing zijn deze 
methoden helaas nog niet genoeg gevalideerd.”

SWOCC?

De Stichting Wetenschappelijk Onderzoek 
Commerciële Communicatie (SWOCC) is in 1995 
aan de Universiteit van Amsterdam opgericht. 
SWOCC ziet het als haar missie om de kennis 
over merken en de werking van commerciële com-
municatie te vergroten op een manier dat deze 
direct toepasbaar is in de dagelijkse praktijk. 
SWOCC wordt financieel ondersteund door bedrij-
ven uit de reclame en uitgeverijbranche, onder-
zoeksbureaus en adverteerders. Ook onderwijsin-
stellingen en belangenbehartigende verenigingen 
steunen de SWOCC. Ondernemingen kunnen 
onderzoeksvoorstellen aandragen en betrokken 
zijn bij het proces, maar er wordt geen onderzoek 
gedaan in opdracht van individuele ondernemin-
gen. De onderzoeksresultaten die worden geboekt, 
zijn voor alle begunstigers toegankelijk in de vorm 
van publicaties. SWOCC organiseert daarnaast 
minimaal twee keer per jaar een zogenaamde 
Wetenschap-Praktijk Ontmoeting.

Sjoerd Reus (Intomart GfK), hier aan het woord tijdens het 
VEPEC-debat op 18 maart in het Fakkeltheater in 
Antwerpen: “Consumenten zijn zich bewust van de 
aanwezigheid van reclame, maar niet van de beïnvloeding.”
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Bewust onbewust?

Zijn mensen zich bewust van het feit dat ze onbe-
wust worden beïnvloed? “Absoluut niet,” stelt Sjoerd 
Reus. “Je kent toch de uitspraak ‘Ik laat me niet beïn-
vloeden. Ik koop alleen de bekende merken’? 
Consumenten zijn zich bewust van de aanwezigheid 
van reclame, maar niet van de beïnvloeding. En op het 
moment dat je je er niet van bewust bent, ben je meer 
vatbaar voor beïnvloeding. En we merken ook dat 
mensen die zich net hebben laten beïnvloeden door 
een campagne, hun keuze achteraf goedpraten met 
rationele argumenten, terwijl de beïnvloeding vooral 
emotioneel was. Precies omdat ze voor zichzelf heb-
ben gerationaliseerd waarom ze die keuze hebben 
gemaakt.”

Wat zijn de meest voorkomende fouten die recla-
memakers maken? Sjoerd Reus geeft als voorbeeld: 
een tv-spot volstoppen met tekst en rationele argu-
menten of een bord langs de weg met alweer te veel 
tekst. “Voor de consument duren die reclamemomen-
ten niet lang,” stelt Sjoerd Reus vast. “Bij mij staan 
Nikon en Canon top of mind als het om fotocamera’s 
gaat omdat er ergens een associatie van ‘kwaliteit en 
professionaliteit’ meespeelt. Pas als ik als consument 
ook echt een toestel ga kopen, maak ik een kostenba-
tenanalyse en ga ik op rationele argumenten letten. 
Op dat moment speelt de ratio en vergelijk ik de twee 
merken. Bij low interest producten vindt deze kosten-
batenanalyse overigens vaak niet plaats tijdens het 
aankoopmoment. De keuze wordt dan intuïtief 
gemaakt. De grootste fout die reclamemakers kunnen 
maken, is heel veel aandacht te willen trekken met 
een TV-commercial om zo de rationele boodschap 

over te brengen. Daar heb je andere mogelijkheden 
voor. In het geval van die fotocamera kun je de ‘emotie’ 
uit de tv-spotjes een verlengstuk geven met de ‘ratio’ 
die je aan bod laat komen in printadvertenties.”

Hoe reclame werkt ...

Voor een adverteerder kan het nuttig zijn om de 
respons op een spot of campagne te onderzoeken. Je 
leert er het imago van het merk en de voorkeuren van 
consumenten mee kennen en dat leidt tot advies om 
bijvoorbeeld een campagne aan te passen. Bij GfK is 
een tool beschikbaar om met plaatjes emotie te 

meten. Sjoerd Reus geeft een voorbeeld van een cam-
pagne waarin fantasiefiguren aan bod kwamen. Uit 
onderzoek bleek dat de boodschapoverdracht laag 
was omdat het gevoel bij de campagne vaak negatief 
was. Als de mensen geen leuke figuren te zien krijgen, 
staan ze ook niet open voor de boodschap. 

In zijn boek “Onbewust beïnvloed. Hoe reclame 
werkt zonder dat je het weet én hoe je het meet” 
behandelt Sjoerd Reus alle hoger aangehaalde onder-
werpen in detail. Hoe reageerden de Nederlandse 
reclamemakers op de stellingen uit zijn boek? “Vele 
reclamemakers hadden een gevoel van ‘Dat wisten we 
intuïtief’,” erkent Sjoerd Reus. “Toch was de algemene 
reactie positief, onder andere omdat er veel voorbeel-
den worden gegeven waarin uitgelegd wordt hoe het 
allemaal werkt. Dat geeft reclamebureaus extra ‘muni-
tie’ in hun relatie met adverteerders. Waar men min-
der blij mee was, en ik betreur dat zelf ook, is dat er 
nog te weinig toepassingen zijn van de methoden die 
resulteren uit het onderzoek naar manieren om 
reclame onbewust te meten. Vaak gebeurt onderzoek 
in samenwerking met universiteiten en duurt het vier 
jaar voor je de resultaten hebt. Dat kunnen enkel hele 
grote internationale bedrijven zich veroorloven.”

Méér onderzoek kan nieuwe en betaalbare meet-
methodes opleveren. Op dat vlak heeft de Nederlandse 
reclamemarkt het geluk om over een instelling als de 
Swocc te kunnen beschikken dat in België niet 
bestaat. Een ideetje voor de Raad voor de Reclame, 
de Unie van Belgische Adverteerders (UBA) of de 
Association of Communication Companies (ACC)? Of 
allemaal samen?

Wim De Mont

Tagora s’intègre dans JWT
Deux ans après avoir rejoint le Groupe 

JWT Belgium, Tagora opère un nouveau 

« move » en rejoignant la Maison Delune et 

en intégrant ses compétences digitales au 

sein de JWT.  Ce rapprochement s’inscrit 

de façon logique dans la mise en place d’un 

nouveau business model intégré qui se veut 

imprégner de culture digitale.                

La nouvelle entité consolidée opérera 

sous le nom unique JWT, qui sera organisé 

non plus en business units mais en pôles de 

compétence, dans le cadre d’une approche 

transversale résolument « client centric ».

Les compétences digitales et CRM de 

l’agence seront rassemblées sous le pôle 

« JWT dialogue ». Cédric Donck et Frédéric 

Vanderheyde deviendront C00’s de JWT aux 

côtés du CEO Jean-Jacques Luycx et Johnny 

Baka (CFO). Jean-Luc Walraff, qui a rejoint 

l’agence en octobre 2009, assurera la 

direction de l’ensemble des forces créatives 

de l’agence intégrée dès ce 29 mars 2010.

Online scheerbeurt voor 
Wilkinson

Wilkinson en Mortierbrigade 

hebben “Shave & Share” gelan-

ceerd, een onlineplatform 

voor  iedereen die wel eens een 

scheermesje vast heeft. Bedoeling 

is scheren volgens je eigen stijl een 

nieuwe push te geven. Ben je rough 

of smooth, er is een altijd een sha-

vemood die bij je past. Het hele 

verhaal wordt gelanceerd met de 

Shavelist, want niets beter dan de 

juiste muziek om je in de juiste mood te 

scheren. 

Op Wilkinson’s Shave & Share platform 

www.shaveandshare.com kan iedereen zijn 

favoriete top 3 in de Shavelist zetten en 

delen met de rest van de Benelux. De 

Shavelists die het hoogst eindigen, winnen 

leuke prijzen en uiteraard komt er een top 

100 van ultieme shavesongs uit deze 

onlinevorm van crowdsourcing. Een hitlijst 

dus op basis van scheren en niet op basis 

van verkoop of downloads. 

In een volgend stadium wordt het plat-

form aangevuld met allerhande tips & 

tricks voor de beginnende en ervaren 

scheerders. De shavelist werd volledig 

ontwikkeld door Mortierbrigade en online-

partner Group94.

Wereldrecord kaassculptuur 
voor Oudendijk

Op woensdag 7 april verbraken 

Wondergarden en diens klant Oudendijk het 

wereldrecord kaassculptuur op de Zeedijk van 

Oostende. Wondergarden vroeg kunstenaar 

Baldrick Buckle en zijn team om gedurende vijf 

dagen onder een grote gekoelde glazen stolp 

een sculptuur te maken uit 1.600 kilogram 

kaas. Het kunstwerk kreeg de naam Famous 

Mice en was meteen goed voor een wereldre-

cord, live te volgen op www.dagvandekaas.be.

De recordpoging maakt deel uit van 

Wondergarden’s geïntegreerd communicatie-

plan voor Oudendijk dat alle elementen uit 

Wondergarden’s synergetisch layer marketing 

model  bevat. Vooreerst kwam creatie op de 

proppen met de recordpoging, waarna meteen 

de Dag Van de Kaas werd geclaimd. Vervolgens 

maakte de mediacel een plan met de klemtoon 

op radio (Q-music, JOE fm) en De 

Zondagskrant, waarvoor creatie respectievelijk 

de  Happy Cheese Day-spotjes en de  De 
Kaaskrant  ontwikkelde. Uiteraard werd 

Oudendijk tegelijkertijd ook B2B-communicatie 

aangereikt. Verder zette Wondergarden een 

actiewebsite op met onder meer webcams 

en  Een Blogske Kaas  als actiedagboek.  Ook 

e-mailings, sociale media, search engines & 

social advertising werden ingezet.

PR-gewijs hield Wondergarden een wed-

strijd rond het finale gewicht van de sculptuur, 

samplings op de Zeedijk en een slotevenement 

waarop de kaas van het kunstwerk werd aan-

geboden aan bezoekers en organisaties 

zoals Poverello, Col.Sol. en woonzorgcentrum 

Ons Geluk in Oostende. De perscommunicatie 

werd verzorgd door partner RCA en gene-

reerde een hoop redactionele aandacht in 

dag- en weekbladen, radio en televisie.
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