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 III 

Voorwoord  
 

 
Deze scriptie vormt de afronding van onze studie Communicatie-Design aan de Faculteit 

Geesteswetenschappen van de Universiteit van Tilburg. 

 

Door onder andere de vakken ‘Multimodaliteit en Communicatie’ en ‘Reclame en Overtuigen’ 

hebben wij interesse ontwikkeld voor visuele retoriek in advertenties. Deze interesse heeft 

ons ertoe gebracht te kiezen voor het onderzoek ‘gestaltprincipes in (metaforische) 

advertenties’ als onderwerp voor deze afstudeerscriptie. Het uitvoeren van dit onderzoek en 

het schrijven van deze scriptie hebben wij als een zeer interessant en leerzaam proces 

ervaren. Wellicht zullen we in de toekomst, tijdens het ontwerpen van persuasieve teksten en 

visuele stimuli voor advertenties, nog regelmatig teruggrijpen naar onze scriptie. 

Onze dank gaat uit naar onze afstudeerbegeleiders Fons Maes en Joost Schilperoord voor 

hun toegewijde en vakkundige begeleiding. Vanwege het exploratieve karakter van dit 

onderzoek was het in het begin erg zoeken naar een manier van aanpakken. Hierbij zijn 

zowel Fons als Joost een grote steun geweest. 

Aan het einde van het ‘scriptieproces’ kijken we terug op een geslaagd onderzoek en op een 

aantal leuke jaren aan de Universiteit van Tilburg. 
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 IV 

Samenvatting 
 

In advertenties komen naast visuele metaforen, ook vaak gestaltprincipes voor. De meest 

gebruikte principes: proximity, similarity en good continuation, staan in dit onderzoek, in 

combinatie met de visuele metafoor, centraal. Hierbij wordt gekeken naar het effect van 

welgevormdheid in advertenties, in relatie met het metaforische karakter van advertenties. 

Tegelijk wordt er geëxploreerd tot op welke hoogte tekenen als methode daar inzicht in kan 

geven. Proefpersonen zijn gevraagd op twee manieren te reageren op de volgende vier 

condities van advertenties, variërend in welgevormdheid en metaforisch gehalte: met gestalt 

en met een sterke semantische reflex, met gestalt en met een zwakke semantische reflex, 

met gestalt maar zonder semantische reflex en zonder gestalt en zonder semantische reflex. 

Deze condities zijn afgezet tegen de variabelen vorm, mate van detail en patroon. Daarnaast 

is er gekeken naar het aantal getekende objecten in verhouding tot het aantal objecten dat in 

de advertentie stond, het aantal getekende irrelevante objecten in verhouding tot het aantal 

irrelevante objecten dat in de advertentie stond en naar de extra objecten; objecten die niet 

in de advertentie stonden, maar wel getekend werden. Tot slot speelt tekentijd een rol: 

veertig proefpersonen kregen tien seconden tekentijd en veertig andere proefpersonen 

kregen vijftien seconden tekentijd.  

 

Wat betreft vorm werden de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en 

met gestalt zonder semantische reflex vaker niet-analoog nagetekend dan verwacht. De 

advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex en zonder gestalt zonder 

semantische reflex werden juist vaker analoog getekend dan verwacht. Dit komt 

waarschijnlijk doordat er bij de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex 

een minder duidelijke betekenis te herkennen was dan bij de advertenties met gestalt met 

een sterke semantische reflex. En doordat er geen patroon te herkennen was bij de 

advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex, dit ten opzichte van de advertenties 

die wel gestalt maar geen semantische reflex bevatten.  

 

De mate van detail was voor de advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex 

gelijk aan die van de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex; er werden 

veel meer advertenties geprononceerd nagetekend dan niet-geprononceerd.  

 

Met betrekking tot patroon werden de advertenties met gestalt met een sterke semantische 

reflex verreweg het meest nagetekend met het patroon volgens de juiste orde van de 

gestaltprincipes, omdat de betekenis hier duidelijk naar voren kwam. De advertenties met 
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gestalt met een zwakke semantische reflex werden juist meer dan verwacht nagetekend met 

een patroon met onjuiste orde van de gestaltprincipes, omdat de betekenis minder voor de 

hand lag. Voor de advertenties met gestalt zonder semantische reflex gold dat ook deze het 

vaakst met patroon met juiste orde van de gestaltprincipes nagetekend werd als visuele 

reminder, omdat er verder geen betekenis benadrukt kon worden en omdat de 

proefpersonen zich richtten op het patroon. En bij de advertenties zonder gestalt zonder 

semantische reflex werd er juist bijna nooit een patroon getekend, omdat er ook geen 

patroon aanwezig was.  

 

Uit de resultaten van de tekentaak bleek eveneens dat er bij de advertenties met gestalt, 

zonder semantische reflex veel meer objecten getekend werden als visuele reminder in 

vergelijking tot de andere drie groepen advertenties. Dit kan verklaard worden door de 

simpele vormen die in de advertenties stonden. Daarnaast bleek dat de proefpersonen de 

tekentijd ten volste hadden benut.  

 

Een extra object werd veel vaker bij advertenties met gestalt met een sterke semantische 

reflex dan bij advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex getekend. Dit 

aantal nam vooral bij de advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex toe, als 

de proefpersonen meer tekentijd kregen. Waarschijnlijk komt dit doordat de betekenis van 

deze advertenties duidelijker was en dat de proefpersonen deze extra wilden benadrukken.  

 

Tot slot bleek uit de tekentaak dat er veel meer irrelevante objecten getekend werden, 

naarmate de proefpersonen meer tekentijd kregen. De meeste irrelevante objecten werden 

getekend bij de advertenties met gestalt zonder semantische reflex en de advertenties 

zonder gestalt zonder semantische reflex. Er zat ook geen diepere betekenis in deze 

advertenties, dus vulden de proefpersonen de tijd op door irrelevante objecten te tekenen.  

 

Om de waardering van de advertenties te meten is er gebruik gemaakt van een vragenlijst. 

De advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex werden over het algemeen 

het meest gewaardeerd. De advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en 

de advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex werden daarna het meest 

gewaardeerd. Het minst gewaardeerd werden de advertenties met gestalt zonder 

semantische reflex. 
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1  Inleiding 
 
 

1.1 Aanleiding 
 

De Gestalttheorie is een theorie die in 1890 is uitgedacht door Christian von Ehrenfels en waarin 

voor het eerst het probleem van groepering aan de orde kwam. Hij stelde dat gestalt staat voor 

"een totaalbeeld", waarbij het geheel méér is dan de som van de samenstellende delen. In de 

afgelopen jaren is deze theorie op tal van disciplines toegepast, zoals op de sociologie, de 

psychologie en de kunsten. Een concept waar de Gestalttheorie eveneens goed op toegepast 

kan worden, is het concept advertenties. Ook in advertenties worden gestaltprincipes toegepast 

en het is de vraag in welke mate consumenten deze stilistische kenmerken waarnemen, 

verwerken en waarderen.  

 

  

 

 

 

 

Figuur 1: Advertentie met gestalt                      Figuur 2: Foto van een nijlpaard en een landrover 

 

Het idee is dat visuele aspecten als ruimtelijke oriëntatie, linearisering, reeksvorming en 

gelijkvormigheid werken als gestalts in (metaforische) advertenties. Hoewel de advertenties in 

bovenstaande figuren inhoudelijk op hetzelfde neerkomen, zien ze er verschillend uit. De claim 

in Figuur 1 en 2 is dat Landrovers net zo robuust en sterk zijn als nijlpaarden. Echter het verschil 

tussen de twee figuren is dat in Figuur 1 de objecten in een reeks, een diagonaal, geplaatst zijn. 

Daarnaast is de figuur gelijkvormig door de oren, die qua vorm overeenstemmen met de 

zijspiegels. De neusgaten worden eveneens als gelijk gezien met de koplampen van de 

landrover. Dit is in contrast met Figuur 2, waar geen gestalts zijn gebruikt en hierdoor ook geen 

claim uitgedragen wordt. 

 

Tot op heden zijn de effecten van het gebruik van gestaltprincipes in (metaforische) advertenties 

nog niet onderzocht. Het huidige onderzoek tracht daarom op een explorerende manier deze 

effecten te meten en te analyseren. Het onderzoek draagt daarmee bij aan een beter begrip van 
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het fenomeen gestaltprincipes in advertenties, zowel met betrekking tot de verschillende 

manieren van adverteren als tot de reacties van consumenten op deze verschillende uitingen, 

hetgeen van groot belang kan zijn voor adverteerders. 

 

In dit eerste hoofdstuk zal allereerst ingegaan worden op visuele perceptie. Het begin van het 

verwerken van een advertentie is uiteraard het waarnemen ervan. Twee zaken die in dit 

onderzoek centraal staan: de Gestalttheorie en metaforen in advertenties, zullen vervolgens aan 

bod komen. In de derde paragraaf zal de Gestalttheorie doorgelicht worden. Er zal wat worden 

verteld over het ontstaan en het doel van deze theorie, waarna de drie voor dit onderzoek 

belangrijkste principes ervan de revue zullen passeren. Dan wordt er vervolgens in de vijfde 

paragraaf ingegaan op het wat algemenere onderdeel visuele retoriek in advertenties en gaat de 

zesde paragraaf wat specifieker in op een onderdeel van de visuele retoriek: metaforen. Om de 

redenen voor de methode van het onderzoek helder te krijgen, is er paragraaf zeven om deze 

toe te lichten. De theorie uit de eerste zeven paragrafen leidt tot de onderzoeksvraag en de 

hypotheses die beschreven worden in de laatste paragraaf. 

  
 
1.2 Visuele perceptie 
 
De hersenen hebben twee functies om met de wereld om te gaan. Allereerst moeten ze 

informatie verzamelen en vervolgens dienen ze deze informatie te verwerken. Het zicht is het 

belangrijkste medium voor gedachten, omdat het een onuitputtelijke bron is van rijke informatie 

over objecten en gebeurtenissen die zich afspelen in de wereld om ons heen (Arnheim, 1969). 

Het technische deel van het waarnemen zit als volgt in elkaar: allereerst komt er licht in het oog, 

dit licht wordt vervolgens gebroken door het hoornvlies en getransporteerd door de iris. De lens 

breekt het licht verder, zet het om en projecteert de afbeelding op het netvlies (zie Figuur 3). 

 

 
Figuur 3: het oog 
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Het netvlies bestaat uit miljoenen cellen die allemaal gevoelig zijn voor verschillende soorten 

aspecten van licht. Dit licht wordt vervolgens vertaald naar neurale impulsen en deze informatie 

wordt direct, via de optische zenuw, naar het cerebellum (de kleine hersenen) getransporteerd 

(Esgate & Groome, 2005). 

 

Volgens onder anderen deze auteurs kan het herkennen van objecten of patronen zowel 

gebeuren door de informatie die in de fysieke stimulus zit, als door de visuele context waarin de 

stimulus wordt gegeven. Wanneer context of algemene kennis van de wereld onze perceptie 

stuurt, noemen we dit top-down processing. Wanneer de fysieke kenmerken van de stimulus zélf 

onze perceptie sturen, noemen we dit bottom-up processing. Men gaat van de simpelste 

features van een stimulus steeds hoger totdat men het begrijpt of herkent (het hoogste level).   

Er bestaat een groot verschil tussen waarneming (puur wat je met je ogen ziet) en visuele 

perceptie (het zien van een simpele, toereikende en begrijpelijke vorm in een object). Visuele 

perceptie is meer vergelijkbaar met visueel denken. Perceptie en denken worden toch vaak 

apart van elkaar onderzocht omdat vele onderzoekers stellen dat denken puur gaat om 

intellectuele operaties, uitgevoerd op cognitief materiaal. Bij het denken wordt dit materiaal van 

beelden omgevormd naar abstracte concepten, waardoor ze gebruikt kunnen worden bij 

intellectuele operaties. Maar dit kan niet het geval zijn; denken en perceptie moeten wel 

interactie vertonen. De gedachten beïnvloeden namelijk wat mensen zien en vice versa 

(Arnheim, 1969). De informatie komt dus eerst binnen via de ogen, waarna deze informatie 

terecht komt in de hersenen. De informatie komt als onbewerkt materiaal binnen en wordt 

vervolgens bewerkt, gereorganiseerd en opgeslagen in de hersenen. Een voorbeeld dat hierbij 

gegeven kan worden is het waarnemen van de wereld: in principe zou de wereld er voor 

iedereen hetzelfde uit moeten zien, omdat iedereen dezelfde objecten waarneemt. Maar toch 

geeft iedereen er een andere interpretatie aan. Ook in het geval van advertenties veranderen 

mensen steeds van focus en schenken aan het één meer aandacht dan aan het ander, hierdoor 

geeft iedereen ook aan advertenties zijn eigen interpretatie. Gesteld kan worden dat deze 

verandering pas plaatsvindt in de hersenen, dus na het pure waarnemen (Arnheim, 1969).  

 

Volgens Lehar (1999), is de perceptie van vormen, zoals een cirkel, het begin van het creëren 

van een concept. Dit idee is ontstaan uit de gedachte dat de meeste dingen die gezien worden 

in het hokje geplaatst worden van een bepaald figuur. Er wordt gekeken naar een object en daar 

worden de essentiële eigenschappen uitgefilterd om het object vervolgens in het hokje te 

plaatsen. Ronde dingen worden vaak meteen gelabeld als een cirkel, terwijl het object vaak niet 
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exact rond is. Het zijn dan meer benaderingen van een cirkel; mensen pakken het figuur dat er 

het dichtst bij in de buurt komt en percipiëren deze als eerste, omdat ze het meest opvallen. 

Deze simpele figuren worden ook wel visuele concepten genoemd; ze zijn verder algemeen 

bekend en ze zijn gemakkelijk te identificeren. Het kan hier naast figuren ook gaan om bepaalde 

kleuren of bewegingen, die zijn geëvolueerd tot tekens. Deze benadering is een onderdeel van 

de Gestaltpsychologie die in paragraaf 1.3 aan bod komt. De karakteristieken van deze 

welbekende figuren zijn direct te percipiëren en vallen al op voordat de afbeelding in meer detail 

wordt bekeken. Deze meer in het oog springende vormen ontwikkelen zich vervolgens in 

complexere vormen, waardoor de representatie realistischer wordt. Een realistisch beeld moet 

dus gezien worden als het resultaat van graduele verfijning van van origine abstracte vormen. 

 

De volgende paragraaf over de Gestalttheorie sluit aan op deze paragraaf over visuele 

perceptie. De Gestaltpsychologen waren namelijk vooral gericht op de visuele perceptie. De 

waarneming van objecten in de omgeving wordt volgens hen niet primair bepaald door de 

optelsom of associatie van individuele kenmerken, maar door de totale configuratie, of 

organisatie van indrukken door de hersenen. 

 
 
1.3 Gestalttheorie 
 
De Gestalttheorie is een interdisciplinaire theorie die een raamwerk biedt voor een grote 

verscheidenheid van psychologische fenomenen, processen en toepassingen. ‘Gestalt’ is een 

Duits woord voor vorm of patroon. De Gestalttheorie ontstond in het jaar 1890, toen Christian 

von Ehrenfels zijn boek “Über Gestaltqualitäten” schreef. Hierin stelde hij dat gestalt staat voor 

‘een totaalbeeld’, waarbij het geheel méér is dan de som van de samenstellende delen. Hij geeft 

in zijn boek het voorbeeld van muziek: de melodie van een lied is een eigenschap van het 

geheel dat afhangt van de relaties tussen de elementen, niet van de elementen zelf.  

In de jaren twintig tot veertig van de vorige eeuw werd de Gestalttheorie verder ontwikkeld. De 

Gestaltpsychologen, van wie Max Wertheimer, Kurt Koffka en Wolfgang Köhler het meest 

bekend zijn, probeerden de wetten van de menselijke waarneming te ontdekken. Tijdens hun 

onderzoeken stelden ze een aantal principes op die beschrijven hoe mensen waarnemen. 

Wertheimer, Koffka en Köhler benadrukten dat deze gestaltprincipes de neiging hebben om het 

waargenomen veld waarin ze verschijnen te vereenvoudigen en te organiseren. Ze creëren een 

zekere mate van welgevormdheid. Relatief ingewikkelde stimuli worden georganiseerd tot 

eenvoudiger groepen, volgens de principes van opeenvolging en gelijkheid. De gestaltprincipes 
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zijn daarbij geen vaststaande regels, maar modellen die de werkelijkheid zo goed mogelijk 

beschrijven. Het werk van Rudolf Arnheim over persoonswaarneming (1970) is onder andere 

beïnvloed door Max Wertheimer en heeft ook een belangrijke bijdrage geleverd aan de 

Gestaltpsychologie. 

De Gestaltpsychologen wilden verklaren hoe het komt dat individuele elementen kunnen worden 

waargenomen als een eenheid, ofwel als een geheel. Om deze reden hebben zij een wet 

geformuleerd die preciezer verduidelijkt waardoor het komt dat gehelen afgezonderd en 

gescheiden kunnen worden waargenomen van andere georganiseerde gehelen. Deze wet 

hebben zij de ‘wet van Prägnanz’ genoemd. Volgens deze wet probeert men altijd om dingen ‘zo 

goed als mogelijk’ waar te nemen. Koffka zegt over de wet van Prägnanz: “psychological 

organisation will always be as ‘good’ as the prevailing conditions allow” (1955). ‘Goed’ in dit 

verband kan verschillende dingen betekenen, bijvoorbeeld regelmatig, geordend, simplistisch of 

symmetrisch. De wet van Prägnanz geeft aan dat men de neiging heeft om visuele stimuli zo 

waar te nemen dat het resulteert in de simpelste en meest stabiele van alle mogelijke 

perceptuele alternatieven. Men probeert dus altijd om van hetgeen wordt waargenomen een zo 

logisch mogelijk geheel te maken. Deze wet is de meest bekende en belangrijkste van de 

Gestalttheorie, zo geeft Zusne aan(1970). 

 
 
1.4 Gestaltprincipes 
 
Eén van de belangrijkste doelen van de Gestaltpsychologen was het specificeren van de 

principes waardoor individuele onderdelen gecombineerd worden tot grotere, georganiseerde 

gehelen, zo geven Spoehr en Lehmkuhle (1982:65) aan. Door proefpersonen te vragen om te 

kijken naar patronen en te beschrijven wat ze zagen, konden de Gestaltpsychologen 

verschillende principes van perceptuele organisatie benoemen. Deze principes bepalen volgens 

hen de perceptuele ervaring van onze omgeving. Uiteindelijk zijn ze uitgekomen op 114 

principes1 die de manier waarop objecten worden waargenomen verduidelijken (Zusne, 1970). 

Deze 114 principes zijn allemaal ontwikkeld om de wet van Prägnanz verder toe te lichten, maar 

slechts een aantal van deze 114 principes zijn vaak terug te vinden in de Gestaltliteratuur. In dit 

onderzoek zullen niet alle 114 principes worden behandeld, maar alleen de drie principes die het 

meeste voorkomen in advertenties.  
                                                 
1
 In verschillende literatuur over de Gestalttheorie spreekt men zowel van principes als wetten. 

Zusne (1970) geeft aan dat de term principes het meest correct is en in de meeste andere literatuur 
wordt ook gesproken over principes, vandaar dat deze term in dit onderzoek gehandhaafd zal worden. 
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De drie principes die hier centraal staan zijn: 

 

• Principe van proximity (nabijheid); 

• Principe van similarity (overeenkomstigheid);  

• Principe van good continuation (goede continuïteit).  

 
Zusne zegt het volgende over bovenstaande principes: “they are quite specific, easily 

demonstrated, and of considerable practical importance”. Naast dat ze het vaakste voorkomen in 

advertenties, zijn dit de belangrijkste redenen waarom uiteindelijk is uitgekomen op deze set van 

principes. Ze kunnen worden toegepast op de waarneming van de omgeving en op de manier 

waarop wij onze gedachten en herinneringen verwerken. Onder waarneming van omgeving valt 

ook de waarneming van visuele elementen in een advertentie. De principes verduidelijken hoe 

de waarneming van visuele vormen werkt en hoe het komt dat bepaalde elementen meer de 

aandacht trekken dan andere. Aangezien bij dit onderzoek advertenties centraal staan, zal bij de 

bespreking van de Gestalttheorie de nadruk liggen op hoe visuele elementen in advertenties 

worden waargenomen. 

 
 

1.4.1 Principe van proximity 
 
Objecten die zich dicht bij elkaar bevinden worden door de waarnemer gegroepeerd, omdat 

mensen geneigd zijn om losse delen te organiseren tot een geheel. Objecten die zich ver van 

elkaar vandaan bevinden, worden als onafhankelijk waargenomen. Zusne vertaalt dit principe 

als volgt: “Visual patterns having smaller distances between them tend to group together rather 

than elements separated by larger distances” (Zusne, 1970:129). De Gestaltpsychologen gaan 

er dus van uit dat het groeperen van individuele elementen voorkomt op basis van nabijheid. De 

volgende figuren verduidelijken dit principe. 

                             

Figuur 4: Principe van proximity                    Figuur 5: Principe van proximity in een advertentie 
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In Figuur 4 worden waarschijnlijk vijf objecten waargenomen in plaats van tien afzonderlijke 

lijnen. De afstand tussen de lijnen die gezamenlijk een object vormen is zo klein dat ze 

gegroepeerd worden. Dit groeperen wordt alleen maar gedaan omdat de ruimte tussen de 

objecten onderling weer extra groot is. In Figuur 5 is een advertentie te zien waarin gebruik is 

gemaakt van dit principe. De vlinders vliegen hier zo dicht bij elkaar in de vorm van een fles, dat 

de losse delen gezien worden als één geheel, namelijk als een fles Absolut Wodka. Ook vliegen 

er wat van dezelfde vlinders naast de fles, maar deze zijn niet zo dicht bij de rest dat ze ook 

worden opgenomen in de flesvorm. In de advertentie is daarnaast een visuele metafoor 

aanwezig: de fles Absolut Vodka wordt hier vergeleken met vlinders. Dat dit groeperen door 

nabijheid inderdaad plaats vindt is onder andere gebleken uit een experiment van Oyama 

(1961). Hij ontwikkelde een methode waardoor hij de kracht van het principe van proximity kon 

meten: hij ontwikkelde een functie die de sterkte van het groeperen koppelde aan de proximity-

waardes. Hierbij gebruikte hij een methode waarbij punten in verticale lijnen naast elkaar werden 

gezet in een soort traliewerk. Een voorbeeld van een dergelijk traliewerk is te vinden in Figuur 6. 

 

 
Figuur 6: Traliewerk met punten 

 

De afstand tussen de verticale lijnen in deze traliewerken varieerde hij, zodat de punten steeds 

minder dicht bij elkaar kwamen te staan. Vervolgens moesten proefpersonen twee minuten lang 

naar deze opstellingen kijken en aangeven of ze kolommen of rijen in de opstellingen zagen. Zijn 

conclusie was dat de proefpersonen de lijnen eerder als rijen percipieerden wanneer de punten 

horizontaal dichter bij elkaar stonden dan verticaal. De proefpersonen percipieerden de lijnen 

eerder als kolommen wanneer de punten verticaal dichter bij elkaar stonden dan horizontaal. Uit 

dit experiment kwam dus naar voren dat groeperen afhankelijk is van ruimtelijke oriëntatie.  
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1.4.2 Principe van similarity 

 
Bij dit tweede principe gaat het om het feit dat elementen die op elkaar lijken wat betreft vorm, 

kleur en grootte worden gegroepeerd tot een eenheid (Zusne, 1970:129). Dit principe toont aan 

dat hoe meer gelijkenis er is tussen visuele elementen, hoe groter de kans is dat deze 

elementen waargenomen zullen worden als één geheel. Het principe van similarity wordt 

geïllustreerd aan de hand van de volgende figuren. 

                

Figuur 7: Principe van similarity               Figuur 8: Principe van similarity in een advertentie 

In Figuur 7 staan weer tien lijnen afgebeeld. Volgens het principe van proximity is er echter geen 

structuur. Toch worden er vijf paren onderscheiden. Dit komt door het principe van similarity. 

Dankzij de overeenkomstigheid in kleur worden er drie rode en twee zwarte objecten 

onderscheiden. Wat overeenkomstig moet zijn, is niet zo belangrijk; het kan kleur, vorm, 

beweging of grootte zijn. Hoe meer overeenkomsten er zijn op basis van uiterlijke verwantschap 

des te sterker is de neiging om ze te groeperen (Arnheim, 1974). In Figuur 8 is een advertentie 

te zien waarin gebruik is gemaakt van dit principe. De ovale vorm van het glas is gelijk aan de 

ovale vorm van de muis. Beide objecten hebben daarnaast een horizontale streep over zich 

heen lopen en een steel aan het uiteinde. Om deze redenen worden ze als overeenkomstig 

gezien. Naast dit principe van similarity is er in deze advertentie ook sprake van een visuele 

metafoor: de muis wordt hier vergeleken met een glas wijn. 

 
1.4.3 Principe van good continuation 
 
Continue lijnen zijn erg belangrijk voor de organisatie van visuele elementen, dat wordt 

uitgedrukt in het principe van good continuation. Volgens dit principe continueert onze geest het 

patroon in een afbeelding door deze in gedachten buiten de afbeelding door te laten lopen. Men 

gaat er dus vanuit dat een rechte lijn gecontinueerd wordt als een rechte lijn. Zusne legt dit 

principe als volgt uit: “If there are several alternate ways in which a pattern element may be 
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included in the total pattern, the simpler and more regular way will be chosen” (Zusne, 

1970:129). Onderstaande figuren maken dit principe duidelijk. 

 

 

 

 

 

Figuur 9: Principe van good continuation          Figuur 10: Principe van good continuation in een advertentie 
 
 

De figuren in Figuur 9 kunnen op meerdere manieren waargenomen worden. Ten eerste kunnen 

er vier kromme lijnen waargenomen worden, dit geldt voor zowel Figuur A als Figuur B. Deze 

vier kromme lijnen worden waargenomen als losstaande onderdelen. Ze ontmoeten elkaar in het 

midden en lopen dan niet meer door. Echter een andere, meer gebruikelijke uitleg van Figuur A 

en B is dat deze figuren bestaan uit twee kromme lijnen die elkaar kruisen in het midden en na 

de kruising hun weg vervolgen (continuation). In Figuur 10 is een lijn van good continuation te 

herkennen. De nijlpaarden en de Landrover vertonen een patroon doordat ze op dezelfde lijn 

gecontinueerd worden; zowel in de advertentie als in gedachten. Daarnaast is er in deze 

advertentie ook weer sprake van een visuele metafoor: de Landrover wordt vergeleken met de 

eigenschappen van een nijlpaard.  

 

Vaak is het zo dat er in advertenties meerdere gestaltprincipes te onderscheiden zijn. Ook in 

bovenstaande voorbeelden is het ontstaan van de eenheid op meerdere manieren te 

interpreteren. Bijvoorbeeld in Figuur 10 is er naast het principe van good continuation, ook 

sprake van toepassing van de principes proximity en similarity. Naast deze drie belangrijke 

principes van de gestalttheorie, zijn er meer van deze principes. In dit onderzoek ligt de focus 

echter op de drie bovenstaande principes, omdat deze in advertenties het makkelijkst 

herkenbaar zijn en het vaakste voorkomen. 

 

In bovenstaande advertenties zijn er prominente plaatsen aan te wijzen waarin visueel iets 

afwijkends gebeurd. In onder andere Figuur 10 is sprake van een retorische vorm: de 

basispropositie van de advertentie (bijvoorbeeld de Landrover is net zo robuust als een 
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nijlpaard) is op een kunstzinnig afwijkende manier vormgegeven. Teng en Sun (2002) zijn van 

mening dat gestaltprinicpes vaak toegepast worden in het domein van de visuele retoriek. Met 

visuele retoriek wordt een gekunstelde afwijking of vertekening van de werkelijkheid bedoeld 

(Kenny & Scott, 2003). De volgende paragraaf levert onder andere empirische steun voor het 

positieve effect van visuele retoriek in advertenties op de waardering van advertenties.  

 
 

1.5 Visuele retoriek in advertenties 
 
Retorica staat voor welsprekendheid, maar in uitgebreide zin slaat het op effectief spreken en 

schrijven en de kunst van het overtuigen (wikipedia). Het belangrijkste doel van een advertentie 

is om de consumenten te overtuigen van de positieve aspecten van het aangeboden product. 

Volgens Kenny en Scott is daarnaast het trekken van de aandacht van de consument zeer 

belangrijk; het doel van visuele retoriek is uiteindelijk om te overtuigen, maar om de consument 

te kunnen overtuigen zal eerst de aandacht van de consument getrokken moeten worden. 

Volgens McQuarrie en Mick (1996) wordt een retorisch figuur omschreven als “an artful deviation 

in form that adheres to an identifiable template”. 

 

Er is een aantal pogingen gedaan om visuele retoriek te classificeren; zo ook door Philips & 

McQuarrie in hun artikel ‘Beyond Visual Metaphor; a new typology of visual rhetoric’ (2004). 

Visuele retorische figuren worden door hen niet langer gezien als visualisatie van talige 

middelen, maar als een aparte retorische vorm. Hun indeling van visuele retoriek is 

voortgekomen uit de vraag hoe retorische figuren ingedeeld kunnen worden in groepen, om 

figuren beter te kunnen organiseren en begrijpen. Deze indeling ziet eruit als een matrix, waarin 

twee dimensies tegen elkaar worden afgezet. Op de verticale as is dat de visuele structuur, 

welke refereert naar de manier waarop de twee objecten die met elkaar vergeleken worden, 

geplaatst zijn. Dit kan op drie manieren gebeuren, zoals duidelijk wordt in Figuur 11. Op de 

horizontale as staat de meaning operation, die het doel of de focus van de cognitieve verwerking 

die nodig is om de advertentie te begrijpen, omvat. Ook hier zijn drie mogelijkheden, zie Figuur 

11.  
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          Figuur 11: Typologie van Phillips en McQuarrie (2004, p.116) voor het classificeren van visuele 
          retoriek aan de hand van visuele structuur en betekenisoperatie. 

 
 

Om deze figuur goed te kunnen begrijpen, zal eerst duidelijk moeten zijn wat een metafoor is en 

wat er daarbij met elkaar vergeleken wordt. Een onderdeel van visuele retoriek die vaak 

toegepast wordt in advertenties, is de metafoor. Een metafoor is een vorm van beeldspraak, 

waarbij twee of meer ongelijke betekenissen met elkaar worden verenigd in één nieuwe 

betekenis (wikipedia). In een advertentie die gebruik maakt van een metafoor worden er dus 

twee zaken met elkaar vergeleken. Het product zelf (het doelobject), wordt in een positiever 

daglicht gesteld door een vergelijking te maken met een ander object (bronobject). In de 

volgende paragraaf zal dieper ingegaan worden op de metafoor. De visuele structuur 

(complexity) heeft betrekking op de wijze waarop de objecten zich in de afbeelding bevinden. 

Voor deze structuur zijn drie varianten mogelijk, hierna beschreven vanuit het oogpunt van 

Phillips & McQuarrie (2004). 
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• Juxtaposition: de meest simpele wijze voor het presenteren van een tweetal objecten is 

juxtaposition. Bij deze vorm zijn het doelobject en het bronobject naast elkaar afgebeeld. 

De kenmerken van het bronobject moeten worden overgeplaatst op het doelobject. Teng 

en Sun (2002) beargumenteren dat juxtaposition gemotiveerd wordt door picturale 

groepering als proximity of similarity. Door middel van het gebruik van proximity en 

andere visuele attributen zoals vorm en kleur, ontstaat er een afwijkende juxtaposition 

die zorgt voor een betekenisvolle relatie tussen de domeinen, dat resulteert in een 

retorische figuur. 

• Fusion: bij fusion zijn doelobject en bronobject tot één object gefuseerd of versmolten. 

Volgens Phillips & McQuarrie (2004) is deze vorm van visuele structuur ingewikkelder 

dan juxtapostion, maar simpeler dan replacement. 

• Replacement: deze vorm is het meest ingewikkeld wat betreft de visuele structuur. In 

een retorisch figuur kan het doelobject in de plaats worden gezet van het bronobject, dat 

niet langer wordt afgebeeld, maar alleen wordt gesuggereerd. Er is dus sprake van 

vervanging. De afwezigheid van het bronobject roept een verwachte afbeelding op die 

overeenkomt met onze kennis van de wereld. 

 

De betekenisoperatie (meaning operations) heeft betrekking op de hoeveelheid inspanning die 

een ontvanger moet leveren om de betekenis van de retorische figuur in de advertentie te 

achterhalen. De betekenisoperatie kan grofweg verdeeld worden in twee vormen; connection en 

comparison. De uitwerking van comparison wordt verder onderverdeeld in het identificeren van 

overeenkomsten (similarity) en het identificeren van verschillen (opposition). De dimensie 

betekenisoperatie kan, net zoals de visuele structuur, ook verdeeld worden in drie categorieën 

op basis van rijkdom aan interpretatie. Bij de betekenisoperatie van connection kunnen 

inferenties gestuurd worden door het creëren van een connectie tussen de twee elementen. De 

betekenisoperatie van connection kan geformuleerd worden als ‘A wordt in relatie gebracht met 

B, omdat…’. Advertenties die gebruik maken van similarity, willen suggereren dat de twee 

elementen op een bepaalde manier gelijk zijn (‘A is als B, omdat…’). Hiermee willen ze de 

consument uitnodigen om de twee afbeeldingen te vergelijken en één of meer inferenties te 

maken op basis van gelijkenis tussen de elementen. Bij de betekenisoperatie van opposition, 

wordt door de visuele figuur in de advertentie gesuggereerd dat de twee afbeeldingen 

verschillend van elkaar zijn (‘A wordt in contrast gebracht met B, omdat…’) en hierdoor wordt de 

consument aangespoord om de twee afbeeldingen te vergelijken en één of meer interpretaties te 

genereren op basis van de verschillen. 
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Een uitwerking is rijker naarmate er een groter aantal alternatieve interpretaties wordt 

toegestaan. Rijkdom heeft dus te maken met ambiguïteit in de positieve zin van het woord: 

veelvuldigheid. Door Phillips en McQuarrie wordt gesteld dat zowel similarity als opposition rijker 

is aan interpretatie dan connection, omdat een eenduidige associatie tussen twee elementen 

makkelijker te vinden is dan een eenduidige (on)gelijkheid. Bij het gebruik van similarity is het 

mogelijk voor de consument om meer dan één overeenkomst te vinden tussen element A en 

element B. Het gebruik van opposition is het rijkst aan betekenis, omdat er bij deze uiting 

gekeken moet worden naar overeenkomsten èn verschillen. 

 

Een belangrijk onderdeel van visuele retoriek is de metafoor. In dit onderzoek is er gekozen voor 

deze, waarschijnlijk bekendste toepassing ervan. Voorafgaand aan het onderzoek is het dan ook 

van belang om eerst iets meer te vertellen over metaforen. 

 
 
1.6 Metaforen in advertenties 
 
Metaforen worden ingezet omdat de zender denkt dat ze een groter effect teweeg brengen in 

advertenties, dan een letterlijke formulering. Een metafoor is een voorbeeld van figuurlijk 

taalgebruik, wat volgens Croft en Cruse (2004) gekarakteriseerd kan worden als: 

 

“Language use where, from the speaker’s point of view, conventional constraints are deliberately 

infringed in the service of communication, and from the hearer’s point of view, a satisfactory (i.e. 

relevant) interpretation can only be achieved if conventional constraints on interpretation are 

overridden by contextual constraints.” 

 

De motieven om figuurlijk taalgebruik te gebruiken in advertenties zijn voor de zender en de 

ontvanger verschillend. Een zender zal figuurlijk taalgebruik toepassen, wanneer hij van mening 

is dat letterlijke uitdrukkingen niet toereikend genoeg zijn om het gewenste effect te bereiken. 

Het motief van de ontvanger om het figuurlijke taalgebruik ook daadwerkelijk zo te interpreteren, 

is dat er geen relevante letterlijke interpretatie aanwezig is. Volgens Croft en Cruse (2004) is een 

metafoor een weergegeven relatie tussen een brondomein en een doeldomein, waarbij bepaalde 

eigenschappen van het brondomein worden overgebracht (gemapt) naar het doeldomein.  

 

Naast tekstuele metaforen zijn er ook visuele metaforen. Deze komen in advertenties heel vaak 

voor. Er is dan sprake van een artful deviation die het resultaat is van creatieve ontwerpkeuzes. 
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De relatie tussen het brondomein en het doeldomein is een semantische, die een bijdrage levert 

aan de persuasieve doelen van een reclameboodschap. De algemene structuur van een 

reclameboodschap is een conceptuele link tussen product en eigenschap. Deze link kan 

verschillende vormen aannemen; het kan zo zijn dat X attribuut Y als eigenschap heeft, dat X 

geassocieerd wordt met attribuut Y, dat je met X attribuut Y kan realiseren, of dat X leidt tot 

attribuut Y. Een voorbeeld om dit te verduidelijken is te vinden in Figuur 12.  

 

 
Figuur 12: Metafoor in een advertentie 
 

Het brondomein is hier het geluid van de kracht van een ontploffing. Het doeldomein is hier de 

elektrische gitaar, het product dat geadverteerd wordt. Omdat de ontploffing en de gitaar naast 

elkaar en in dezelfde vorm zijn weergegeven, wordt de eigenschap van de ontploffing (het 

krachtige geluid) overgebracht naar de elektrische gitaar. Deze elektrische gitaar wordt dan 

gezien als een instrument dat een krachtig geluid produceert. De gebruikte vorm is hier dus X 

(gitaar) heeft attribuut Y (krachtig geluid) als eigenschap. Ook in dit voorbeeld zijn twee 

gestaltprincipes te onderscheiden; het principe van proximity en het principe van similarity. De 

betekenis van de vergelijking tussen de objecten X en Y, zal verder aangeduid worden als de 

semantische reflex. Naast de semantische reflex versterkt hier dus ook de groepering de 

conceptuele link en dit draagt weer bij aan de persuasieve kracht van de boodschap.  

 

Vergelijkingen tussen bron- en doeldomein in advertenties kunnen grofweg in twee groepen 

verdeeld worden. Ten eerste zijn dat advertenties die een sterke semantische reflex bevatten; 

de vergelijking tussen bron- en doeldomein is dan eenvoudig te begrijpen. En ten tweede zijn dat 

advertenties die een zwakke semantische reflex bevatten; de vergelijking tussen bron- en 

doeldomein is moeilijker te achterhalen. De advertenties met een sterke en met een zwakke 

semantische reflex zijn bepaald aan de hand van een pilot die besproken wordt in het tweede 

hoofdstuk; methode. Een voorbeeld van een advertentie met een sterke semantische reflex is te 

vinden in Figuur 10. Hier wordt een vergelijking gemaakt tussen een Landrover en een nijlpaard. 
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De eigenschappen die gemapt worden liggen voor de hand: kracht en robuustheid. Daarentegen 

staat in Figuur 8 een vergelijking tussen een glas wijn en een muis. Het ligt veel minder voor de 

hand om de eigenschappen van een glas wijn te mappen naar de muis, waardoor er een beter 

beeld van de muis gekregen zou moeten worden. Wellicht willen de makers zeggen dat de muis 

net zo goed is als een goed glas wijn, maar dat ligt minder voor de hand dan de vergelijking 

tussen nijlpaarden en een Landrover. Omdat deze twee groepen zo van elkaar verschillen, is het 

interessant om te kijken of deze ook verschillende resultaten wat betreft waarneming, verwerking 

en waardering opleveren.  

 
 
1.7 Tekentaak 
 
In deze paragraaf wordt een methode van onderzoek besproken die visuele retoriek en 

metaforen in advertenties kan meten en analyseren. De onderzoeksmethode kan zich beperken 

tot het voorleggen van een vragenlijst aan proefpersonen, maar dan kan er niet echt gekeken 

worden naar de directe verwerking van een advertentie. Door middel van een taak waarbij de 

proefpersonen de advertenties korte tijd te zien krijgen (vijf seconden; mensen kijken nooit erg 

lang naar een advertentie, maar bladeren er vaak langs) en vervolgens in korte tijd na moeten 

tekenen, kan de verwerking toch gemeten worden. Een experiment met tekentaak dat eerder 

gedaan is om de verwerking te kunnen meten, is te vinden in het artikel van Laura A. Peracchio 

en Joan Meyers-Levy (2005). Een deel van de afhankelijke variabelen die zij in hun experiment 

gebruikten, zullen eveneens in dit onderzoek gebruikt worden. In dit experiment worden twee 

studies besproken die aantonen dat visuele en stilistische kenmerken van advertenties effect 

hebben op de perceptie van mensen.  

 

Experiment 1 onderzocht de verticale versus de diagonale stilistische eigenschap (positie) van 

een geadverteerd product (horloge aan een pols) in een afbeelding. Er wordt algemeen beweerd 

dat een verticale oriëntatie gezien wordt als potentierijk of krachtig, terwijl diagonaal 

georiënteerde items geassocieerd worden met dynamiek en actie. Door middel van digitale 

manipulatie werden er twee versies gecreëerd van een kleurenfoto van een horloge aan een 

pols. Het stilistische kenmerk in de foto dat gemanipuleerd werd was de fysieke oriëntatie van 

het horloge; enerzijds dus verticaal en anderzijds diagonaal. Na het zien van beide advertenties 

kregen de proefpersonen eerst de taak om op vier zevenpunts Likertschalen stellingen te 

beoordelen. Naderhand kregen ze de taak de advertentie voor zichzelf te ‘reproduceren’ door 

een tekening van de advertentie te maken in het desbetreffende hokje op een blanco vel papier. 
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Deze tekeningen werden geanalyseerd aan de hand van twee vooraf bepaalde codes die als 

impliciete indicatoren golden, om te bepalen of het belangrijke stilistische kenmerk, positie, door 

perceptie verwerkt werd in tekeningen. De eerste codering was dat de proefpersonen die zich 

bezig hielden met een intensievere verwerking van de advertentie, de boodschap van de 

advertentie onthulden door het doelproduct groter te tekenen. Hiermee suggererend dat het 

horloge als doelproduct potentierijk / krachtig gewaardeerd werd.  

 

De tweede codering die de onderzoekers gebruikten om de tekeningen te analyseren was de 

toevoeging van verfraaiingen die de proefpersonen tekenden die niet in de advertenties 

voorkwamen. Veel toevoegingen van deze verfraaiingen zouden suggereren dat ze het 

doelproduct waardeerden als dynamisch. In het tweede experiment kregen de proefpersonen 

eveneens eerst een aantal vragenlijsten na het bekijken van de advertenties (pak cornflakes). 

Vervolgens kregen ze dezelfde tekentaak als in experiment 1. De eerste codering was hetzelfde, 

de grootte van het getekende object. De tweede codering had te maken met de mate van 

gedetailleerdheid. Hoe meer details de proefpersonen tekenden, des te belangrijker / natuurlijker 

waardeerden de proefpersonen het geadverteerde object.  

 

Deze experimenten hebben aangetoond dat een stilistisch kenmerk, zoals de positie van een 

object (verticaal versus diagonaal), door proefpersonen waargenomen en verwerkt wordt door 

het desbetreffende object groter te tekenen of met verfraaiingen te tekenen als visuele reminder 

voor zichzelf. Het voordeel van deze methode van het afnemen van een experiment is dat de 

proefpersonen niet expliciet gestuurd worden, in geval van dit onderzoek, door de 

gestaltprincipes. De bijzonderheid van deze methode heeft geleid tot het gebruik ervan om het 

stilistische kenmerk gestalt in advertenties te onderzoeken, meten en analyseren. Onder de 

volgende kopjes worden de verschillende fenomenen die in de tekeningen naar voren kwamen, 

besproken. 

 
 
Vorm van individuele objecten  

Een ander aspect dat centraal staat in dit onderzoek is de manier waarop men de vormen van 

objecten waarneemt in een advertentie en hoe deze verwerkt worden in een tekening. Objecten 

in een advertentie zonder gestalt en zonder semantische reflex worden waarschijnlijk analoog 

getekend. Een aannemelijke verklaring hiervoor is dat de proefpersonen hun aandacht en tijd 

niet hoeven te wijden aan het tekenen van de gestaltprincipes zoals het tekenen van de 

producten op een rijtje. Vanwege de afwezigheid van een semantische reflex hoeven de 
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proefpersonen ook niet over de advertentie na te denken met als gevolg dat ze na het bekijken 

van de advertentie meer tijd overhouden om de objecten zo analoog mogelijk na te tekenen. De 

advertenties met gestalt en zonder semantische reflex worden waarschijnlijk niet-analoog 

getekend. Een plausibele verklaring hiervoor is dat de proefpersonen vanwege gebrek aan 

betekenis in de advertentie zich louter richten op het tekenen van de gestaltprincipes zoals het 

tekenen van een rijtje producten. Niet-analoog betekent in dit onderzoek dat de vormen niet 

herkenbaar zijn als het weergegeven object. Hier kan het ook de andere kant opgaan. Doordat 

er geen verborgen betekenis in de advertentie aanwezig is, hebben ook hier de proefpersonen 

meer tijd om zich enkel te richten op het natekenen van de desbetreffende producten. De 

verwachting is in ieder geval dat er hierbij een verschil aan te duiden zal zijn en het is de vraag 

in welke richting dit verschil tot uiting zal komen. Bij de advertenties met gestalt met een sterke 

semantische reflex ligt de betekenis van de advertentie meer voor de hand dan bij de 

advertenties met gestalt maar met een zwakke semantische reflex. Hierdoor zullen de 

tekeningen van de advertenties met een sterke semantische reflex waarschijnlijk vaker analoog 

getekend zijn. De meest aannemelijke verklaring hiervoor is dat ze minder lang over de 

betekenis van de advertentie hoeven na te denken in verhouding tot de advertenties met een 

zwakke semantische reflex, waardoor ze meer tijd overhouden om de betekenis extra te 

benadrukken door het tekenen van een analoge vorm. Met analoog wordt hier gerefereerd naar 

een tekening die de objecten in de advertentie zo weergeeft dat er elementen in te herkennen 

zijn van de manier waarop het object er in werkelijkheid uitziet. Mocht het verschil juist de 

andere kant opgaan, zou een verklaring daarvoor kunnen zijn dat het doel- en brondomein bij de 

advertenties met een sterke semantische reflex meer als één geheel worden gezien, omdat de 

betekenis daarbij meer voor de hand ligt. Dan zouden de objecten in de tekening als een rijtje 

dezelfde niet-analoge vormen afgebeeld kunnen worden.  

 
 
Gedetailleerdheid van individuele objecten 

In dit onderzoek is de variabele gedetailleerdheid als eigenschap van een tekening van 

individuele objecten interessant om te meten. Hierdoor kan er beoordeeld worden of 

proefpersonen advertenties met gestalt en met een sterke semantische reflex geprononceerder 

tekenen dan advertenties met gestalt en met een zwakke semantische reflex. De 

tekeneigenschap gedetailleerdheid kent namelijk extra betekenis toe aan de tekening van een 

advertentie. Bij de advertenties met een sterke semantische reflex ligt de betekenis meer voor 

de hand en willen de proefpersonen deze betekenis waarschijnlijk benadrukken door de 

advertentie gedetailleerd te tekenen als visuele reminder. Dit in tegenstelling tot de advertenties 
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met een zwakke semantische reflex, waarbij de proefpersonen meer inferenties moeten maken 

om de betekenis van de advertentie te achterhalen en waardoor ze minder tekentijd overhouden 

om deze betekenis uit te kunnen drukken in gedetailleerdheid. Aan de andere kant kan het zijn 

dat juist de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex meer in detail worden 

nagetekend, omdat de betekenis minder duidelijk is en de proefpersonen zich beperken tot het 

in detail afbeelden van het geadverteerde product. 

 
 
Patroon van objecten 

Proximity en good continuation zorgen voor een patroon van de objecten in een advertentie. De 

objecten kunnen dan bijvoorbeeld geplaatst zijn als een diagonaal of symmetrisch patroon. Of 

een patroon, zoals diagonaal geplaatste objecten in een advertentie, überhaupt waargenomen 

en ook verwerkt wordt in een tekening is het volgende interessante aspect om te onderzoeken. 

Een dergelijk patroon kan in de tekening op verschillende manieren weergegeven worden: er 

kan helemaal geen patroon getekend worden, omdat er maar één of twee objecten getekend 

worden, er kunnen wel meerdere objecten in de tekening staan zonder enige vorm van orde, het 

patroon kan wel aanwezig zijn in de tekening, maar gemaakt zijn met de onjuiste orde van de 

gestaltprincipes en er kan een patroon getekend zijn die wel de juiste orde van de 

gestaltprincipes bevat. Waarschijnlijk zullen tekeningen van de advertenties met gestalt wel een 

patroon bevatten en de tekeningen van de advertenties zonder patroon niet, omdat hier ook 

geen patroon aanwezig is. Het patroon van de tekeningen van de advertenties met gestalt met 

een sterke semantische reflex zal waarschijnlijk meer volgens de orde van de juiste 

gestaltprincipes zijn dan het patroon van de tekeningen met gestalt met een zwakke 

semantische reflex. Een verklaring hiervoor kan zijn dat de betekenis van de advertenties met 

gestalt en met een sterke semantische reflex duidelijker en makkelijker zichtbaar is voor de 

proefpersonen, zodat ze meer tijd overhouden om het juiste patroon te tekenen als visuele 

reminder. Tegelijkertijd zorgen de gestaltprincipes ervoor dat de waarneming als het ware 

gestuurd wordt zodat deze rustig, geordend en niet chaotisch overkomt. De gestaltprincipes bij 

een sterke semantische reflex dienen vervolgens als hulpmiddel bij de analyse van de visuele 

structuur van de advertentie. Bij de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex 

is de visuele cohesie moeilijker te achterhalen en zullen de proefpersonen hierdoor minder tijd 

overhouden om het patroon te tekenen volgens de orde van de juiste gestaltprincipes als visuele 

reminder. Daarnaast zou het ook kunnen dat er geen verschil zal zitten tussen deze twee 

groepen advertenties, omdat er bij alle advertenties een patroon aanwezig is dat wellicht, 
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ongeacht de voor de hand liggende betekenis bij de advertenties met gestalt met een sterke 

semantische reflex, toch door de proefpersonen getekend zal worden.  

 
 
Aantal getekende objecten 

De factor tekentijd speelt onmiskenbaar een rol in de manier van tekenen. Wanneer de helft van 

de proefpersonen een tekentijd van tien seconden krijgt en de andere helft een tekentijd van 

vijftien seconden, kan er gekeken worden of de tekentijd volledig wordt benut en welke keuze er 

gemaakt wordt door de proefpersonen over wat ze in die korte tijd gaan tekenen. Een manier om 

dit te meten is het aantal objecten te tellen dat in de advertentie voorkomt en die te koppelen 

aan het aantal objecten dat de proefpersonen hebben getekend. Waarschijnlijk zullen er bij de 

advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex minder objecten getekend worden, omdat 

er geen bron- en doeldomein aanwezig is. De boodschap van de advertentie hangt dus niet af 

van deze twee domeinen. De tekenaar kan volstaan met het tekenen van enkel het 

geadverteerde product om de betekenis van de advertentie duidelijk te maken, omdat de rest 

van de objecten geen diepere betekenis heeft ten opzichte van het product. Er zal bij deze 

advertenties dus vaker een deel van het geheel getekend worden als visuele reminder (het 

geadverteerde product), in plaats van alle objecten. Daarentegen kan het ook zo zijn dat juist 

hier alle objecten getekend worden, omdat de proefpersoon niet na hoeft te denken over een 

diepere betekenis achter de advertentie en hij dus meer tijd over heeft om alle objecten te 

tekenen als visuele reminder. In het geval van de advertenties met gestalt zonder semantische 

reflex is er ook geen bron- en doeldomein aanwezig, maar bij deze advertenties wordt wel 

verwacht dat de proefpersonen meer objecten tekenen als visuele reminder, dan bij de 

advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex. De reden hiervoor is dat het in deze 

advertenties vaak gaat om een rijtje van dezelfde producten. Het is dan tamelijk eenvoudig om 

een dergelijk product meerdere keren te tekenen als visuele reminder binnen de tijd.  Er kan 

evengoed het tegenovergestelde beweerd worden. Juist omdat er geen betekenis te achterhalen 

is in hoe de producten geadverteerd zijn maar de producten wel gelijkenis vertonen, kunnen de 

proefpersonen ervoor kiezen om maar één object van het rijtje te tekenen, aangezien het 

tekenen van de andere objecten in het rijtje geen toegevoegde waarde oplevert voor de tekening 

en daarbij voor de visuele reminder. Voor de advertenties met een semantische reflex geldt dat 

er bij deze waarschijnlijk veel objecten getekend worden, om zowel bron- als doeldomein weer 

te geven. Mocht juist het tegenovergestelde blijken, dan kan een verklaring daarvoor zijn dat de 

proefpersonen langer na moeten deken over de betekenis van de advertentie en daardoor 
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minder tijd overhouden om te tekenen. De proefpersonen kunnen zich dan gaan beperken tot 

het tekenen van het product dat in de advertentie centraal staat als visuele reminder. 

 
 
Irrelevante objecten en verfraaiingen 

Naast de objecten die centraal staan, staan er ook irrelevante objecten in de advertenties, zoals 

logo’s, tekstblokken en perspectieflijnen. Ook deze kunnen geteld worden om te kijken of de 

tekentijd benut wordt en in welke gevallen er veel of weinig irrelevante objecten worden 

getekend. Bij de advertenties zonder semantische reflex zullen er waarschijnlijk meer irrelevante 

objecten getekend worden dan bij de advertenties met een semantische reflex. Een verklaring 

hiervoor kan zijn dat er bij de advertenties zonder semantische reflex geen diepere betekenis 

geadverteerd wordt en dat de proefpersonen hierdoor de gelegenheid krijgen om de tijd vol te  

maken met het tekenen van irrelevante objecten als visuele reminder voor de desbetreffende 

advertentie. Wanneer de advertenties met een semantische reflex juist vaker niet-analoog 

worden getekend, om alleen de opstelling van de objecten aan te geven, zal juist daar meer tijd 

overblijven om irrelevante objecten te tekenen. Ook hier kan het dus twee richtingen opgaan. 

Naast de objecten die in de advertentie afgebeeld worden, bleek uit het onderzoek van Levy en 

Peracchio (2005) dat er proefpersonen zijn die verfraaiingen tekenen, dus objecten die niet in de 

advertentie staan: extra objecten. Deze extra objecten worden door de proefpersonen soms 

gebruikt om de betekenis van de advertentie extra te benadrukken en soms worden ze gebruikt 

om de objecten in de advertentie duidelijker na te tekenen. Omdat de betekenis van de 

advertenties met een sterke semantische reflex meer voor de hand ligt dan de betekenis van de 

advertenties met een zwakke semantische reflex, zullen er waarschijnlijk in de eerste meer 

objecten getekend worden om de betekenis van de advertentie extra te benadrukken.  

 
 
Waardering 

Naast het meten van de waarneming en de verwerking van de gestaltprincipes in de 

advertenties door middel van de tekentaak staat ook de waardering van de vier soorten 

advertenties centraal in dit onderzoek. Om waardering te toetsen kan het beste gebruik gemaakt 

worden van een vragenlijst. Omdat de betekenis van de advertenties met een sterke 

semantische reflex meer voor de hand ligt dan die van de advertenties met een zwakke 

semantische reflex, zullen deze waarschijnlijk meer gewaardeerd worden. In de advertenties 

zonder semantische reflex zit geen betekenis en deze zullen daarom waarschijnlijk minder 

gewaardeerd worden. De vier advertenties zonder gestalt zullen waarschijnlijk het minst 
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gewaardeerd worden, omdat daar geen welgevormd patroon in verwerkt zit, aangezien men 

altijd probeert om van hetgeen dat wordt waargenomen een zo logisch mogelijk geheel te maken 

en een patroon daarbij helpt (Zusne, 1970). 

 
 
1.8 Vraagstellingen en hypotheses 
 
Centraal in dit onderzoek staat op welke manier consumenten de gestaltprincipes in combinatie 

met een (sterke of zwakke) semantische reflex in advertenties verwerken. Ziet de consument 

een gestaltprincipe zoals proximity wel in een advertentie? En zo ja, hoe verwerkt de consument 

proximity dan? Hoe de advertentie verwerkt wordt, zal waarschijnlijk afhangen van de 

kenmerken van de advertentie maar ook van de eigenschappen van de consument. Er is nog 

geen onderzoek gedaan naar de invloed van de gestaltprincipes op de verwerking van 

advertenties in tijdschriften en dagbladen en daarom richt dit onderzoek zich hierop. 

 

De hoofdvraag van dit onderzoek luidt dan ook als volgt: 

 

“Worden visuele kenmerken van advertenties, die beschreven kunnen worden in termen 

van gestaltprincipes (verder genoemd gestaltkenmerken) en die wel of niet een rol spelen 

in het vormgeven van een metaforische relatie (verder genoemd een sterke of zwakke 

semantische reflex), door proefpersonen in gelijke mate waargenomen, verwerkt en 

gewaardeerd? En levert daarbij het metaforische karakter van de gestaltadvertenties 

andere tekenstrategieën op?” 

 

De hoofdvraag wordt beantwoord aan de hand van de volgende deelvragen: 

 

1. In welke mate worden de gestaltkenmerken, proximity, similarity en good continuation, in 

advertenties als visuele reminder getekend?  

2. Zijn er in het tekengedrag van proefpersonen verschillen waarneembaar die 

samenhangen met de welgevormde en niet-welgevormde advertenties? 

3. Zijn er in het tekengedrag van proefpersonen verschillen waarneembaar tussen 

welgevormde advertenties met en zonder metaforische lading (semantische reflex)?  

4. Zijn er in het tekengedrag van proefpersonen verschillen waarneembaar tussen de 

advertenties met een sterke semantische reflex en de advertenties met een zwakke 

semantische reflex?  
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5. Zijn er in het tekengedrag van proefpersonen verschillen waarneembaar tussen de 

condities 10 en 15 seconden met betrekking tot het aantal getekende objecten en het 

aantal getekende irrelevante objecten? 

6. Hoe worden de verschillende soorten advertenties gewaardeerd? 

7. Op welke manier kunnen bovenstaande tekenverschillen worden opgevat als een 

betrouwbare maatstaf voor de perceptie, verwerking en evaluatie van gestaltkenmerken 

in advertenties met betrekking tot een metaforische relatie? 

 

Om antwoord te krijgen op de bovenstaande hoofdvraag en de daarbij behorende deelvragen, is 

er gebruik gemaakt van een tekenexperiment waarin de proefpersonen gevraagd werden visuele 

reminders te tekenen naar aanleiding van het bekijken van advertenties. Daarnaast is er een 

vragenlijst opgesteld die diende om de waardering van de proefpersonen over de advertenties te 

toetsen. De drie principes van de Gestalttheorie zijn de onafhankelijke variabelen van het 

onderzoek. De afhankelijke variabelen zijn waarneming, verwerking en waardering. 

 

Aan de hand van de bovenstaande hoofdvraag en de daarbij behorende deelvragen, zijn er 

bepaalde verwachtingen met betrekking tot de resultaten van dit onderzoek. Deze 

verwachtingen zijn onderverdeeld in hypotheses met betrekking tot waarneming, verwerking en 

waardering van gestaltkenmerken en de semantische reflex in advertenties. 

 

H1. De tekeningen van de advertenties zonder gestalt en zonder semantische reflex zullen een 

andere mate van analogie bevatten dan de advertenties met gestalt en zonder semantische 

reflex. 

 

H2. De tekeningen van de advertenties met gestalt en met een sterke semantische reflex zullen 

verschillen in het gebruik van analogie en gedetailleerdheid van de advertenties met gestalt en 

een zwakke semantische reflex.  

 

H3. De tekeningen van de advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex zullen wat 

betreft het natekenen van het patroon verschillen van de tekeningen van de advertenties met 

gestalt en een zwakke semantische reflex.  
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H4. Er zal een verschil bestaan tussen de tekeningen van de advertenties met een semantische 

reflex en de advertenties zonder een semantische reflex wat betreft het percentage getekende 

objecten.  

 

H5. Bij de advertenties met een sterke semantische reflex wordt er eerder een extra object 

getekend om de betekenis van de advertentie te verduidelijken dan bij de advertenties met een 

zwakke semantische reflex.  

 

H6. De proefpersonen die per advertentie 10 seconden de tijd kregen om de advertentie te 

bekijken en na te tekenen, tekenen minder irrelevante objecten dan de proefpersonen die 15 

seconden de tijd kregen om de advertentie te bekijken en na te tekenen.  

 

H7. De proefpersonen zullen de advertenties met een semantische reflex meer waarderen dan 

de advertenties zonder semantische reflex. Binnen deze groep zullen de advertenties met een 

sterke semantische reflex meer gewaardeerd worden dan de advertenties met een zwakke 

semantische reflex. De advertenties zonder gestalt zullen het minst gewaardeerd worden, omdat 

daar geen patroon in zit. 
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2 Methode 
 
In dit hoofdstuk wordt beschreven hoe het onderzoek is opgezet en uitgevoerd. Eerst wordt het 

materiaal verantwoord aan de hand van de pilot, daarna worden de kenmerken van de 

proefpersonen die aan dit experiment deelnamen besproken. Vervolgens komt het design van 

het experiment aan bod en hierna komt de instrumentatie aan de orde. Na de bespreking van de 

instrumentatie wordt er aandacht besteed aan de procedure. Het hoofdstuk wordt afgesloten met 

de verwerking van de gegevens. 

 
 
2.1 Materiaal  
 
Er zijn vier soorten advertenties in het tekenexperiment opgenomen die de vier condities 

belichamen: 

 

• vier advertenties met gestaltprincipes met een sterke semantische reflex 

• vier advertenties met gestaltprincipes met een zwakke semantische reflex 

• vier advertenties met gestaltprincipes maar zonder semantische reflex 

• vier advertenties zonder gestaltprincipes en zonder semantische reflex 

 

In conditie 1 zijn de gestaltkenmerken zichtbaar en is er een sterke semantische reflex tussen 

het bron -en doeldomein (zie Figuur 13). In conditie 2 zijn de gestaltkenmerken eveneens 

aanwezig maar hier is de semantische reflex tussen het bron– en doeldomein zwakker (Figuur 

14). In conditie 3 zijn wel gestaltkenmerken zichtbaar maar wordt er geen bron– en doeldomein 

geadverteerd (Figuur 15). In conditie 4 tot slot zijn geen gestaltkenmerken zichtbaar en is er ook 

geen sprake van een bron– en doeldomein (Figuur 16). 

 

In totaal zijn er dus zestien bestaande advertenties opgenomen in het experiment. Uit de online 

galerij van de Faculteit Geesteswetenschappen http://cclab.uvt.nl/gallery, zijn de meeste 

advertenties afkomstig die in het experiment zijn opgenomen. De overige advertenties zijn zelf 

verworven vanuit tijdschriften en kranten. De advertenties zijn in willekeurige volgorde binnen 

het experiment aangeboden, zodat de resultaten qua indeling valide zijn en er geen sprake kan 

zijn van gewenning. Het zijn advertenties die gebruikt worden voor commerciële doeleinden, 

zoals etenswaren en duurzame goederen zoals auto’s. In bijlage 3 zijn alle advertenties te 
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vinden, ook is hier per advertentie beschreven tot welke conditie zij behoren. Ter illustratie is er 

per conditie een advertentie weergegeven zoals die in het experiment is opgenomen: 

              
 
Figuur 13: Conditie 1               Figuur 14: Conditie 2 
 

                                            
 
Figuur 15: Conditie 3               Figuur 16: Conditie 4 

 

Om te komen tot vier advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex en vier 

advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex is er een pilot uitgevoerd. Het 

voornaamste doel van de pilot was dus om te achterhalen hoe de proefpersonen de 

weergegeven relatie tussen het bron- en doeldomein in iedere advertentie, waar gestaltprincipes 

in voorkomen, waardeerden. Tevens is in de pilot de waardering van de proefpersonen getoetst 

op de vormgegeven relatie, de vondst (soort van treffendheid van de advertentie), de 

overtuigendheid en de waarheidsgetrouwheid van de advertentie. In deze paragraaf zal verder 

alleen ingegaan worden op de belangrijkste resultaten van de pilot. De methode staat 

beschreven in bijlage 1, de instructie van de pilot is opgenomen in bijlage 2 en de overige 

resultaten staan in bijlage 3. 
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De gemiddeldes en standaarddeviaties van de waarderingen op stelling 1 (Ik vind de relatie “X= 

Y” in de advertentie goed weergegeven.) zijn weergegeven in Tabel 1. 

 

Tabel 1 Gemiddelden (score minimaal 1, maximaal 10) en standaarddeviaties van de 

waardering  van stelling 1 (Ik vind de relatie “X= Y” in de advertentie goed 

weergegeven.) voor alle elf advertenties 

 Gemiddelde Standaarddeviatie 
Motorola V66 / Zonnebril 6.80 2.07 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 8.15 1.35 
Sigaret / Kogel 7.50 1.47 
First Scene varkenskostuum / Varken 5.20 1.91 
Volvo /Sportschoen 4.80 1.91 
Motorola Razr / Scheermes 7.25 1.55 
Globetrotter Slaapzak / Zeehond 6.85 1.90 
Chrysler / Strandstoel 4.55 1.70 
Landrover / Nijlpaard 7.80 1.54 
Gitaar / Explosie 6.05 1.54 
Motorola / Oester 6.65 1.69 
 

De beoordelingen van de advertenties verschilden significant van elkaar: F(10,190) = 11.47, 

p<.001. De vier advertenties die de hoogste scores kregen, waren Gourmet kattenvoer / Verse 

Vis (8.15), Sigaret / Kogel (7.50), Motorola Razr / Scheermes (7.25) en Landrover / Nijlpaard 

(7.80). De vier advertenties die het minst goed beoordeeld werden, waren First Scene 

varkenskostuum / Varken (5.20), Volvo /Sportschoen (4.80), Chrysler / Strandstoel (4.55) en 

Gitaar / Explosie (6.05). 

 

Het tweede deel van de pilot bestaande uit de stellingen:  

1. Ik vind de relatie tussen de X en de Y goed vormgegeven; 

2. Ik vind de gesuggereerde overeenkomst tussen de X en de Y goed gevonden; 

3. Ik vind de geadverteerde relatie tussen de X en de Y overtuigend; 

4. Ik vind de gesuggereerde overeenkomst tussen de X en de Y waarheidsgetrouw; 

zijn te vinden in bijlage 3. Deze zijn op dezelfde manier gemeten en weergegeven als in 

bovenstaande tabel van stelling 1. 
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Uit de paarsgewijze vergelijkingen van de gemiddelden is gebleken dat de advertenties in vijf 

groepen ingedeeld kunnen worden, zie Tabel 2: 

 

Tabel 2 Overzicht van beoordelingen van groepen advertenties lopend van een zwakke 

tot aan een sterke semantische reflex 

Groepen Advertenties Gemiddelde score op alle vragen 
Groep 1 
Zwak 

Chrysler / Strandstoel 
Volvo / Sportschoen 
First Scene varkenskostuum / Varken 

4.40 
4.46 
4.68 

Groep 2 
Tegen zwak aan 

Gitaar / Explosie 
Motorola V66 / Oester 
 

5.86 
6.15 

Groep 3 
Midden 

Motorola V66 / Zonnebril 
 
 

6.27 

Groep 4 
Tegen sterk aan 

Globetrotter Slaapzak / Zeehond 
Motorola Razr / Scheermes 
 

6.65 
6.73 

Groep 5 
sterk 

Sigaret / Kogel 
Landrover / Nijlpaard 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 

7.14 
7.83 
8.07 

 

Uit Tabel 2 kan afgelezen worden dat drie advertenties een duidelijk sterke semantische reflex 

bevatten en dat drie advertenties een duidelijk zwakke semantische reflex bevatten. Dit kwam uit 

de antwoorden op de vragen naar voren. In het experiment zullen er vier advertenties per 

conditie gebruikt worden, dus moeten er per categorie nog twee gekozen worden. In de 

categorie zwak kan beter niet voor Gitaar / Explosie gekozen worden, omdat deze advertentie 

het principe van good continuation mist. De rest van de advertenties bevat wel alle drie de 

principes t.w. proximity, similarity en good continuation, zo ook Motorola V66 / Oester, die 

daarom beter gekozen kan worden. In de categorie sterk kan beter voor Motorola Razr / 

Scheermes gekozen worden dan voor Globetrotter slaapzak / Zeehond, omdat Motorola Razr / 

Scheermes vaker significant verschilt van de minder gewaardeerde categorieën dan Globetrotter 

slaapzak / Zeehond. 

 

Naar aanleiding van de resultaten kan geconcludeerd worden dat voor gebruik in het experiment 

het beste de volgende advertenties gebruikt kunnen worden (Tabel 3): 
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Tabel 3 Overzicht van de advertenties die gebruikt zullen worden als materiaal voor het 

experiment 

Categorie Zwak Categorie Sterk 

Chrysler / Strandstoel Gourmet kattenvoer / Verse Vis 
Volvo /Sportschoen Sigaret / Kogel 
First Scene varkenskostuum / Varken Motorola Razr / Scheermes 
Motorola V66 / Oester Landrover / Nijlpaard 
 
 
 
2.2 Proefpersonen 
 
Er werd in totaal door 80 proefpersonen deelgenomen aan het experiment. De data van alle 80 

proefpersonen was bruikbaar. De gemiddelde leeftijd van de proefpersonen was 27 jaar. De 

standaarddeviatie was 9.48. De jongste deelnemer was 18 jaar en de oudste 59 jaar. Er waren 

meer vrouwelijke (44) proefpersonen die deelnamen aan het experiment dan mannelijke (36). En 

het opleidingsniveau ten slotte was overwegend universitair. 

 
 
2.3 Design 
 
Alle 80 proefpersonen kregen alle vier de condities te zien, het ging hier dan ook om een 

binnenproefpersoon ontwerp. De vier condities werden willekeurig verdeeld om zo volgorde- 

effecten als storende variabele te elimineren. Bij de waarderingstaak werden alle items op 

zevenpunts semantische differentialen gescoord. De vijf stellingen stonden in een vaste 

volgorde.  

 
 
2.4 Instrumentatie 
 
 
Persoonlijke gegevens 

Er was een open vraag voor leeftijd en er waren twee vragen met antwoordalternatieven voor 

sekse en hoogst genoten opleiding. 

 
 
Tekentaak 

De proefpersonen werd gevraagd om in de tekentijd (tien of vijftien seconden) een tekening te 

maken van de zestien advertenties die ze te zien kregen. 
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Vragenlijst 

In het laatste deel van het onderzoek werd de proefpersonen een vragenlijst voorgelegd waarin 

aangegeven moest worden in welke mate men het eens was met de volgende vijf stellingen: 

 

1. Ik vind de relatie X = Y in de advertentie goed weergegeven. 

2. Ik vind de relatie tussen X en Y goed vormgegeven. 

3. Ik vind de geadverteerde relatie tussen X en Y overtuigend. 

4. Ik vind deze advertentie mooi. 

5. Ik vind deze advertentie goed ontworpen. 

 

Met X werd er gerefereerd naar het doeldomein en met Y naar het brondomein. Deze stelling 

werd geoperationaliseerd met behulp van een zevenpunts semantische differentiaal: helemaal 

mee oneens – helemaal mee eens. Waardering 1 gaf aan dat de proefpersonen het met de 

stelling geheel oneens waren. Waardering 7 gaf aan dat de proefpersonen het met de stelling 

geheel eens waren. Meer genuanceerde oordelen konden gegeven worden door één 

der tussengelegen waarden (2 tot en met 6) aan te kruisen. 

 
 
2.5 Procedure 
 
De afname van het experiment verliep individueel en in een persoonlijke setting. Bij alle afnamen 

was een proefleider aanwezig. De invloed van gestaltkenmerken en de aanwezigheid van een 

semantische reflex werden gemeten aan de hand van twee taken. Alvorens te beginnen kreeg 

de proefpersoon de schriftelijke instructie te lezen waarin stond beschreven dat het onderzoek 

uit twee delen bestond. In het eerste deel kwam een slideshow met zestien advertenties voorbij. 

De advertenties kwamen vijf seconden in beeld, waarna per advertentie een pauze volgde. Bij 

de ene helft van de proefpersonen duurde deze pauze vijf seconden en bij de andere helft van 

de proefpersonen duurde deze pauze tien seconden. In deze pauze moesten de proefpersonen 

een tekening maken van de advertentie in het hokje op het uitgereikte formulier als visuele 

reminder voor zichzelf. Zodat ze zich, na verloop van tijd (bijvoorbeeld een paar weken), de 

desbetreffende advertentie voor konden stellen naar aanleiding van de tekening. Extra 

benadrukt werd hier dat het puur om de voorstelling in de advertentie moest gaan en niet om het 

merk. Daarnaast werd uitdrukkelijk vermeld dat het niet toegestaan was om enige vorm van 

tekst te gebruiken in de tekening. Bij aanvang van het daadwerkelijke experiment kregen ze 

twee voorbeeldadvertenties te zien die ze nog niet hoefden na te tekenen, maar waarbij het 
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verloop van de afname van het experiment verduidelijkt werd. In de extra mondelinge instructie 

werd door de proefleider gezegd dat de proefpersoon meteen mocht beginnen aan zijn/haar 

tekening als de advertentie in beeld kwam. Dit bleek noodzakelijk omdat de tijd om te tekenen 

anders te kort bleek en de proefleider de slideshow steeds opnieuw moest beginnen. Daarnaast 

gaf de proefleider aan steeds een seintje te zullen geven, precies op het moment dat de 

volgende advertentie in beeld kwam, zodat de proefpersonen zich volledig konden concentreren 

op het maken van de tekeningen. 

 

Na de tekentaak begonnen ze aan het tweede onderdeel van het experiment; het invullen van 

de vragenlijst. Ze kregen de advertenties die ze zojuist hadden nagetekend nogmaals te zien, 

samen met de daarbij behorende vragenlijst. Er werd de proefpersonen verteld dat ze eerst de 

advertentie zorgvuldig moesten bekijken en pas daarna de stellingen moesten beoordelen in de 

vragenlijst. De beoordelingen van de stellingen konden gegeven worden op een 

zevenpuntsschaal, waarbij 1 = helemaal mee oneens en 7 = helemaal mee eens. Meer 

genuanceerde oordelen konden gegeven worden door één der tussengelegen waarden in te 

vullen. Deze uitleg werd ondersteund door middel van een voorbeeldadvertentie met daarbij een 

voorbeeldvraag. De instructie is in zijn geheel opgenomen in bijlage 4. Aan het invullen van de 

vragenlijst was geen tijdslimiet verbonden; de proefpersonen kregen alle tijd die ze nodig 

hadden voor het bekijken van de advertentie en het beoordelen van de daarbij behorende 

stellingen.  

 

Het eerste deel van het experiment; de slideshow, werd afgespeeld op een computer en de 

tekeningen werden gemaakt op een bijbehorend antwoordvel. Het tweede deel; de vragenlijst, 

werd ook op een computer getoond en de antwoorden op de stellingen konden ingevuld worden 

op een bijbehorend antwoordblad. Na afloop van het onderzoek werden de proefpersonen 

vriendelijk bedankt voor hun deelname. Mochten de proefpersonen aangegeven hebben 

geïnteresseerd te zijn in de resultaten, dan werd hun verzoek en emailadres genoteerd en 

contact met hun opgenomen nadat het onderzoeksrapport afgerond zou zijn. 

 

De procedure verliep voor bijna alle proefpersonen gelijk. Een storende factor waardoor de 

procedure voor de eerste twee proefpersonen anders verliep was dat de tijd om te tekenen te 

kort was en de slideshow opnieuw moest beginnen, omdat ze advertenties gemist hadden. Naar 

aanleiding daarvan is besloten aan de rest van de proefpersonen te vertellen dat ze meteen als 

de advertentie in beeld kwam, mochten beginnen aan hun tekening. De tekentaak duurde drie 
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minuten voor de veertig proefpersonen die in totaal tien seconden de tijd kregen om de 

advertentie te bekijken en deze na te tekenen. Voor de veertig proefpersonen die in totaal vijftien 

seconden de tijd kregen, was de tijdsduur vier en een halve minuut. Het gehele experiment zou 

naar verwachting circa tien minuten in beslag nemen. 

 
 
2.6 Verwerking van de gegevens 
 
 

2.6.1 Codeboek 
 
Voor het analyseren van de tekeningen is een codeboek opgesteld. Hierin zijn alle fenomenen 

die uit de tekeningen zijn afgeleid vastgelegd, zoals vorm, mate van detail en patroon. Deze 

fenomenen zijn als volgt gedefinieerd: 

 
 
Vorm: 
 
0 = Niet-analoog 

De tekening geeft alle objecten (of het er nu één of meer zijn) op een niet-analoge manier weer. 

Dat betekent dat de vormen niet herkenbaar zijn als het weergegeven object. In Figuur 17 is een 

tekening te vinden waarin heel duidelijk sprake is van een niet-analoge weergave van de 

advertentie. De nagetekende advertentie is eveneens weergegeven in deze figuur. 

 

    

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figuur 17: Voorbeeld van een niet-analoge tekening met bijbehorende advertentie 
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1 = Analoog 

De tekening geeft alle objecten (of het er nu één of meer zijn) in de advertentie zo weer dat het 

te herkennen is op basis van hoe het object er in werkelijkheid uitziet. In Figuur 18 staat een 

duidelijk voorbeeld van een analoge tekening, daarnaast staat weer de echte advertentie 

weergegeven. 

 

  

   

 

 

 

 

 

 

 

Figuur 18: Voorbeeld van een analoge tekening met bijbehorende advertentie 

 

2 = Beide 

De proefpersoon heeft een combinatie van niet-analoge en analoge vormen gebruikt om de 

objecten in de advertentie weer te geven. In Figuur 19 wordt een voorbeeld gegeven van deze 

combinatie. Ook de nagetekende advertentie is weer in het figuur terug te vinden. In dit 

voorbeeld is duidelijk gebruik gemaakt van een combinatie van de twee vormen. De auto is hier 

analoog nagetekend en de schoenen zijn op niet-analoge wijze getekend. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 
 

Figuur 19: Voorbeeld van zowel niet-analoge als analoge tekening met bijbehorende advertentie 
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Mate van gedetailleerdheid: 
 
0 = Geprononceerd 

Minimaal één element van minimaal één object in de advertentie wordt in detail weergegeven. In 

Figuur 20 is hier een voorbeeld van te vinden. De nagetekende advertentie staat ernaast. In de 

tekening zijn meerdere details te herkennen: een kurk en een label. Als er in de tekening slechts 

één detail aanwezig was, werd de tekening al geclassificeerd als geprononceerd. 

 

    
Figuur 20: Voorbeeld van een geprononceerde tekening met bijbehorende advertentie 

 

1 = Niet-geprononceerd  

De tekening geeft slechts een omtrek van één of meer objecten in de advertentie weer, zonder 

invulling aan de object(en) te geven in de tekening door middel van details. Een voorbeeld van 

een zodanig niet-geprononceerde weergave is te vinden in Figuur 21. Ook de nagetekende 

advertentie staat in dit figuur weergegeven. 

    
Figuur 21: Voorbeeld van een niet-geprononceerde tekening met bijbehorende advertentie 
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Patroon: 
 
0 = Geen patroon 

Er is geen patroon zichtbaar in de tekening omdat er maar één of twee (minder dan drie) 

objecten getekend zijn. Een tekening waarin dit duidelijk terug te zien is, staat in Figuur 22. In de 

advertentie is een constellatie van de objecten zichtbaar. Dit in tegenstelling tot wat er in de 

tekening is weergegeven. Hierin staat alleen een nijlpaard getekend. 

  
Figuur 22: Voorbeeld van een tekening waar geen patroon in zichtbaar is met bijbehorende advertentie 

 

1 = Patroon maar geen orde: 

De tekening geeft wel een patroon aan doordat er drie of meerdere objecten getekend zijn maar 

er is geen bewuste samenhang getekend van de objecten. Een tekening waar dit duidelijk terug 

te zien is, staat in Figuur 23. 

   
Figuur 23: Voorbeeld van een tekening waar een patroon in zichtbaar is maar geen orde met bijbehorende 
advertentie 
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2 = Patroon maar met onjuiste orde van de gestalts in de advertentie: 

Er is in de ordening van de getekende objecten een patroon te ontdekken met een bepaalde 

welgevormdheid. Echter deze welgevormdheid voldoet niet aan de voorwaarden van oriëntatie 

en/of symmetrie, die uitgeschreven staan in het overzicht aan het einde van deze subparagraaf. 

In Figuur 24 staat een voorbeeld van een tekening die op die manier gemaakt is, samen met de 

nagetekende advertentie. In de tekening zijn de objecten wel op een lijn getekend, maar niet op 

de diagonale lijn zoals in de advertentie is weergegeven. Hier zijn ze op een horizontale lijn 

getekend. 

 

   

Figuur 24: Voorbeeld van een tekening met patroon en onjuiste orde met bijbehorende advertentie 

   

3 = Patroon volgens de juiste orde van de gestalts in de advertentie 

Er is in de ordening van de getekende objecten een patroon te ontdekken met een bepaalde 

welgevormdheid zoals deze ook te ontdekken is in de advertentie. Deze welgevormdheid van de 

getekende objecten is uit te drukken in de gestaltprincipes; proximity, similarity en good 

continuation. Bij het scoren van deze variabele wordt de juiste orde van de gestalts in elk van de 

advertenties gedefinieerd (als standaard) als in het overzicht aan het einde van deze 

subparagraaf staat beschreven. Een voorbeeld hiervan, samen met de nagetekende advertentie, 

is terug te vinden in Figuur 25. 
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Figuur 25: Voorbeeld van een patroon met de juiste orde van de gestalts getekend met bijbehorende advertentie 

 

In het overzicht op de volgende pagina worden naast de standaard voor de juiste orde van de 

gestalts in de advertentie ook de gestaltkenmerken beschreven die in de advertenties en in de 

codering zijn gebruikt. 
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Norm voor de juiste orde van de gestaltprincipes, opgebouwd per conditie 

Conditie Advertentie Oriëntatie Symmetrie Gestaltkenmerken 
Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 1: Gourmet 
kattenvoer / verse vis 

Horizontaal 
(kop links; staart 
rechts) 

Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 5: Sigaret / Kogels Horizontaal Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 10: Landrover / 
nijlpaard 

Diagonaal 
van linksonder naar 
rechtsboven 

Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 13: Motorola Razr / 
scheermesjes 

Horizontaal  Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 2: First Scene 
varkenskostuum / 
varkens 

Diagonaal 
van rechtsonder naar 
linksboven bij de 
grond, van linksonder 
naar rechtsboven bij 
de hangconstructie 

Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 6: Volvo / 
sportschoenen 

Horizontaal Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 9: Motorola V66 / 
oesters 

Diagonaal 
van linksonder naar 
rechtsboven 

Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 15: Chrysler / 
strandstoel 

Diagonaal 
van linksonder naar 
rechtsboven 

A-symmetrisch: 
bult (van auto) 
rechts 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 3: Montana wijn / 
Nieuw-Zeeland 

Horizontaal Symmetrisch 
 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 7: Merza producten 
/ Middellandse Zee 

Horizontaal 
 

A-symmetrisch: 
Potjes verschillen 
van hoogte 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 12: Fa douchgel / 
frisse verzorging 

Horizontaal 
 

A-symmetrisch: 
Lijn met gedeukte 
bobbel in het 
midden boven 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 16: Struik 
krachtbouillon / kracht 

Horizontaal 
 

A-symmetrisch: 
uitstekende 
bobbel boven 

Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Zonder gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 4: Police zonnebril 
/ David Beckham 

Nvt Nvt  

Zonder gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 8: Stolichnaya 
Vodka / Rusland 

Nvt Nvt  

Zonder gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 11: Nivea 
Bodylotion / zomerse 
kleur 

Horizontaal (flacons) 
 

A-symmetrisch: 
Deuk in de lijn 
rechts 
 

Geldt alleen voor 
flacons: 
Proximity 
Similarity 
Good Continuation 

Zonder gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 14: 
Zonnebloemolie / 
zonnebloemen 

Nvt Nvt  

*noot:  “Ad” staat voor advertentie 
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Daarnaast zijn de objecten die in de tekening stonden geteld. Bij deze telling is er een 

onderscheid gemaakt tussen relevante en irrelevante objecten. Relevante objecten waren het 

geadverteerde bron- en doeldomein of het geadverteerde product in de niet metaforische 

advertenties. Daarnaast vielen daar objecten onder die ook in de advertentie stonden en geen 

logo’s, tekstblokken of perspectieflijnen waren. Deze drie vielen onder de categorie irrelevante 

objecten. Naast de objecten die in de advertentie stonden, zijn er ook objecten getekend die niet 

in de advertentie stonden. Dit worden de extra objecten genoemd. Er zijn twee soorten extra 

objecten geteld: objecten die extra betekenis toevoegen ten aanzien van de bedoeling van de 

advertentie en objecten die dat niet doen. Een voorbeeld van een extra object met betekenis is 

te vinden in Figuur 26, de nagetekende advertentie is eveneens in deze figuur te vinden. In de 

tekening geeft het kruis door de sigaret aan dat deze net zo dodelijk is als een kogel. In Figuur 

27 staat een extra object dat niet de betekenis van de advertentie benadrukt. Ook hier is de 

nagetekende advertentie er weer naast gezet. Een rookwolk geeft alleen betekenis aan de 

sigaret maar niet aan de kogels. De normen voor de tellingen zijn opgenomen in bijlage 6. 

 

   

Figuur 26: Voorbeeld van een extra object in de tekening met betekenis ten aanzien van de advertentie, met 
bijbehorende advertentie  
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Figuur 27: Voorbeeld van een extra object in de tekening zonder betekenis ten aanzien van de advertentie, met 
bijbehorende advertentie  

  
 

2.6.2 SPSS-Analyse  
 
Voor het analyseren van de tekeningen en de vragenlijsten is gebruik gemaakt van SPSS. De 

twee onderzoekers hebben afzonderlijk van elkaar de vorm van de tekening, de mate van detail 

die in de tekening aanwezig was en het patroon in de tekeningen beoordeeld. Om te kijken in 

welke mate de analyses overeen kwamen is een Kappa-toets uitgevoerd. Vervolgens zijn de 

niet-overeenkomstige gevallen besproken totdat er consensus bestond tussen beide 

onderzoekers over alle tekeningen. Het aantal objecten dat in de tekeningen te vinden was, is 

geteld aan de hand van de definities uit het vooraf opgestelde codeboek (zie bijlage 6). Hierbij is 

een onderscheid gemaakt tussen relevante objecten, irrelevante objecten en extra objecten. Tot 

slot is er gekeken in hoeverre de extra objecten betekenis verleenden aan de semantische reflex 

die in de advertentie stond. Op de analyses betreffende het aantal getekende objecten, het 

aantal getekende irrelevante objecten en de extra objecten (H1, H4 en H6) is er een ANOVA 

uitgevoerd om te kijken of de percentages tussen de condities van elkaar verschilden. Daarnaast 

is er een MANOVA uitgevoerd om te kijken of deze waarden afhankelijk waren van de factor tijd. 

Om erachter te komen waar dat effect zich precies doet gelden is er daarom nog een post-hoc 

analyse uitgevoerd: een paarsgewijze vergelijking. Op de hypotheses betreffende de variabelen 

vorm, detail en patroon (H2, H3 en H5) is een X² - toets uitgevoerd. Met deze toets is er gekeken 

of de variabelen met elkaar samenhangen.  
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Voor de analyse van de vragenlijsten zijn de gemiddeldes en de standaarddeviaties van de 

beoordelingen van de advertenties berekend. Daarnaast is er een Cronbach’s Alpha uitgevoerd 

om de homogeniteit van de set items te toetsen. Tot slot zijn er paarsgewijze vergelijkingen 

uitgevoerd om te kijken waar de beoordelingen op de advertenties significant van elkaar 

verschilden. 
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3 Resultaten 
 
In dit derde hoofdstuk worden de resultaten van het onderzoek beschreven. Allereerst wordt 

naar aanleiding van de tekentaak antwoord gegeven op de zes hypotheses. Vervolgens worden 

de resultaten van de bijgevoegde vragenlijsten gegeven. Deze resultaten laten de mate van 

waardering van de advertenties zien en geven uitsluitsel over de laatste hypothese. 

 
 
3.1 Resultaten tekentaak 
 
Beide onderzoekers hebben apart van elkaar de analyses uitgevoerd om de vorm, mate van 

detail en patroon te bepalen. Deze analyses zijn naast elkaar gelegd om te toetsen in welke 

mate de onderzoekers overeenstemden. De resultaten hiervan zijn te vinden in Tabel 4. 

 

Tabel 4 Vergelijking tussen de analyses van onderzoekers Gabriëlle Couwenberg en Iris 

Driessen 

 Vorm Mate van detail Patroon 
Mate van overeenkomst 0.72 0.75 0.95 
 

Hieruit blijkt dat de analyses van vorm en mate van detail goed overeenstemmen. De analyses 

van patroon zijn bijna gelijk. Uit deze vergelijkingen blijkt dat de niveaus van de variabelen 

dermate goed beschreven waren, dat er veel overeenstemming was. Vervolgens is er over de 

niet-overeenkomstige gevallen gediscussieerd, totdat beide onderzoekers het eens waren over 

de feitelijke dataset. 
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Hypothese H1 

In hypothese H1 werd gesteld dat de tekeningen van de advertenties zonder gestalt en zonder 

semantische reflex een andere mate van analogie zullen bevatten dan de advertenties met 

gestalt en zonder metaforische lading. In Tabel 5 staan de resultaten van de analyse. 

 

Tabel 5 Aantal, aantal verwachte en percentage niet-analoge en analoge tekeningen in 

relatie met gestalt 

   Niet 
analoog 

Analoog  Zowel  
analoog 
als niet-
analoog 

Totaal 

3. Met gestalt, geen 
semantische 
reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

126 
78.5 

39.4% 

180 
218.0 
56.3% 

14 
23.5 
4.4% 

320 

4. Geen gestalt, 
geen semantische 
reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

31 
78.5 
9.7% 

256 
218.0 
80.0% 

33 
23.5 

10.3% 

320 

 

Er is een relatie tussen conditie en vorm: X² (2) = 78.41, p < .001. Opvallend is dat er bij de 

advertenties met gestalt zonder semantische reflex meer objecten niet-analoog werden 

getekend (126), dan verwacht (78.5). Er werden daarentegen minder objecten analoog getekend 

(180), dan verwacht (218). Bij de advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex zijn er 

juist minder objecten niet-analoog getekend (31), dan verwacht (78.5) en er zijn meer objecten 

analoog getekend (256), dan verwacht (218). De resultaten impliceren steun voor hypothese H1.  
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Hypothese H2 

In hypothese H2 werd gesteld dat de tekeningen van de advertenties met gestalt en met een 

sterke semantische reflex zullen verschillen in het gebruik van analogie en gedetailleerdheid van 

de advertenties met gestalt en een zwakke semantische reflex. In Tabel 6 staan de scores op 

vorm. In Tabel 7 staan de scores op mate van detail.  

 

Tabel 6  Aantal, aantal verwachte en percentage niet-analoge en analoge tekeningen in 

relatie met de sterkte van de semantische reflex van de metaforische relatie 

(sterk vs. zwak) 

   Niet 
analoog 

Analoog  Zowel 
analoog 
als niet-
analoog 

Totaal 

1. Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

77 
95.5 

24.1% 

164 
141.5 
51.3% 

79 
83.0 

24.7% 

320 

2. Met gestalt, 
zwakke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

114 
95.5 

35.6% 

119 
141.5 
37.2% 

87 
83.0 

27.2% 

320 

 

Er is een relatie tussen conditie en vorm: X² (2) = 14.71, p < .005. Bij de advertenties met een 

sterke semantische reflex worden de objecten minder vaak niet-analoog getekend (77), dan 

verwacht (95.5). Daarentegen werden er meer objecten analoog getekend (164), dan verwacht 

(141.5). Bij de advertenties met een zwakke semantische reflex is het net andersom: er werden 

bij deze advertenties juist meer objecten niet-analoog getekend (114), dan verwacht (95.5) en er 

werden minder objecten analoog getekend (119), dan verwacht (141.5). De resultaten voor de 

groep zowel analoog als niet-analoog kwam wel overeen met de verwachting, bij beide soorten 

advertenties. Op dit punt impliceren de resultaten steun voor de hypothese. 

 

Tabel 7 Aantal, aantal verwachte en percentage geprononceerde en niet-geprononceerde 

tekeningen in relatie met de sterkte van de semantische reflex van de 

metaforische relatie (sterk vs. zwak) 

   Gepronoceerd Niet-
geprononceerd 

Totaal 

1. Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen  
Percentage binnen conditie 

250 
256.0 
78.1% 

70 
64.0 

21.9% 

320 

2. Met gestalt, 
zwakke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

262 
256.0 
81.9% 

58 
64.0 

18.1% 

320 
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Er is geen relatie tussen conditie en mate van detail: X² (1) = 1.4, p = .24. Wat betreft mate van 

detail, werden de objecten getekend zoals verwacht. Deze resultaten impliceren dus geen steun 

voor de hypothese. 

 
 
Hypothese H3 

In hypothese H3 werd gesteld dat de tekeningen van de advertenties met gestalt met een sterke 

semantische reflex wat betreft het natekenen van het patroon zullen verschillen van de 

tekeningen van de advertenties met gestalt en een zwakke semantische reflex. In Tabel 8 staan 

de resultaten van de analyse. 

 

Tabel 8 Aantal, aantal verwachte en percentage tekeningen zonder patroon, met patroon 

maar geen orde, met patroon met een onjuiste orde van de gestalts en met 

patroon met een juiste orde van de gestalts in relatie met de sterkte van de 

semantische reflex van de metaforische relatie (sterk vs. zwak) en gestalt 

  Geen 
patroon 

Patroon, 
geen 
orde 

Patroon, 
onjuiste 

orde 
gestalts 

Patroon, 
juiste 
orde 

gestalts 

Totaal 

1. Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen  
Percentage binnen conditie 

67 
95.5 

20.9% 

10 
31.5 
3.1% 

5 
51.0 
1.6% 

238 
142.0 
74.4% 

320 

2. Met gestalt, 
zwakke 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

84 
95.5 

26.3% 

13 
31.5 
4.1% 

80 
51.0 

25.0% 

143 
142.0 
44.7% 

320 

3. Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Aantal tekeningen  
Aantal verwachte tekeningen 
Percentage binnen conditie 

43 
95.5 

13.4% 

9 
31.5 
2.8% 

81 
51.0 

25.3% 

187 
142.0 
58.4% 

320 

 

Er is een relatie tussen conditie en patroon: X² (9) = 594.08, p < .001. Bij de advertenties met 

gestalt met een sterke semantische reflex was er veel vaker sprake van een patroon met juiste 

orde van de gestalts (238), dan verwacht werd (142.0). Er was veel minder vaak geen patroon 

van de objecten, patroon maar geen orde van de objecten en patroon met een onjuiste orde van 

de gestalts in de tekeningen te herkennen dan verwacht werd.  

 

Bij de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex was er veel vaker sprake van 

een patroon met onjuiste orde van de objecten in de tekeningen (80), dan verwacht werd (51.0). 

Iets minder vaak was er geen patroon van de objecten en patroon maar geen orde van de 

objecten te herkennen in de tekeningen dan verwacht werd. Opvallend is dat er even vaak een 

patroon met juiste orde van de gestalts getekend was, als verwacht werd.  
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Bij de advertenties met gestalt zonder semantische reflex werd er veel vaker dan verwacht een 

patroon getekend met onjuiste of juiste orde van de gestalts van de objecten. Er was minder 

vaak sprake van geen patroon en wel patroon maar geen orde van de getekende objecten van 

de objecten in de tekening te herkennen dan verwacht werd. De resultaten impliceren dus steun 

voor deze hypothese. 

 
 
Hypothese H4 

In hypothese H4 werd gesteld dat er een verschil zal bestaan tussen de tekeningen van de 

advertenties met een semantische reflex en de advertenties zonder een semantische reflex, wat 

betreft het percentage getekende objecten. De resultaten van de analyse zijn te vinden in Tabel 

9. 

 

Tabel 9 Percentage en standaarddeviatie (tussen haken) van getekende objecten in 

verhouding tot het aantal objecten in de advertentie, in relatie met semantische 

reflex (sterk vs. zwak) en gestalt 

  Gemiddelde 
1. Met gestalt, sterke semantische reflex 38.3% (20.5) 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex 39.6% (19.5) 
3. Met gestalt, geen semantische reflex 64.5% (22.3) 
4. Geen gestalt, geen semantische reflex 34.8% (23.5) 

 

De gemiddelde percentages van de getekende objecten in verhouding tot het aantal objecten in 

de advertentie was voor de vier condities niet gelijk F(3, 1276) = 128.23, p < .001, ŋ² = .23. 

Paarsgewijze vergelijking wees uit dat bij de advertenties met gestalt zonder semantische reflex, 

een groter percentage van de objecten werd getekend in vergelijking met de andere drie soorten 

advertenties. Ook tussen de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en 

zonder gestalt zonder semantische reflex bestond een verschil, maar dit verschil was minder 

groot. De resultaten impliceren deels steun voor deze hypothese. 
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In Tabel 10 worden de gemiddeldes en standaarddeviaties gegeven van het aantal getekende 

objecten in verhouding tot het aantal objecten in de advertentie, uitgesplitst op tijd en conditie.  

 

Tabel 10  Percentage en standaarddeviatie (tussen haken) van getekende objecten in   

verhouding tot het aantal objecten in de advertentie, in relatie met semantische 

reflex van de metaforische relatie (sterk vs. zwak) en gestalt, uitgesplitst op 

tekentijd (10 vs. 15 seconden).  

 Conditie 10 seconden 15 seconden 
1. Met gestalt, sterke semantische reflex 32.28 (1.65) 44.24 (1.65) 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex 33.72 (1.65) 45.52 (1.65) 
3. Met gestalt, geen semantische reflex 59.81 (1.65) 69.13 (1.65) 
4. Geen gestalt, geen semantische reflex 29.32 (1.65) 40.20 (1.65) 

 

Op tijd was er wel een verschil te herkennen: F(1, 1272) = 88.82, p < .001, ŋ² = .07. Op conditie 

eveneens: F(3, 1272) = 136.83, p < .001, ŋ² = .24. Er was geen interactie tussen die twee: F(3, 

1272) = .26, p = .86, ŋ² = .00. Deze resultaten zijn ook zichtbaar in Figuur 28. 

 

 

Tekentijd 

Figuur 28: Per conditie het percentage getekende objecten in een tekentijd van 10 of 15 seconden 

 

De lijnen in Figuur 28 lopen parallel, dus er is geen sprake van interactie. De proefpersonen 

hebben de tekentijd dus echt helemaal benut. Bij alle vier de soorten advertenties gaat de 

P
ercentage getekende objecten 
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hoeveelheid getekende objecten in verhouding tot het aantal objecten dat in de advertentie staat 

afgebeeld, op evenredige wijze omhoog. 

 
 
Hypothese H5 

In hypothese H5 werd gesteld dat de proefpersonen bij de advertenties met een sterke 

semantische reflex eerder een extra object tekenen om de betekenis van de advertentie te 

verduidelijken, dan bij de advertenties met een zwakke semantische reflex. In Tabel 11 staan de 

resultaten van de analyse. 

 

Tabel 11 Aantal getekende extra objecten met betekenis in relatie met de sterkte van de 

semantische reflex van de metaforische relatie (sterk vs. zwak) 

  Aantal getekende extra objecten met 
betekenis 

1. Met gestalt, sterke semantische reflex 37 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex 11 

 Totaal 48 
 

Uit deze tabel valt af te lezen dat bij de advertenties met gestalt, sterke semantische reflex, veel 

meer extra objecten met betekenis zijn getekend (37) dan bij de advertenties met gestalt, 

zwakke semantische reflex (11). De resultaten impliceren dus steun voor hypothese H5. 

 

In Tabel 12 zijn de gemiddeldes en standaarddeviaties van het getekende aantal extra objecten 

gegeven, uitgesplitst op tijd en conditie. 

 

Tabel 12 Het gemiddelde percentage en de standaarddeviatie (tussen haken) van de 

getekende extra objecten in relatie met de sterkte van de semantische reflex van 

de metaforische relatie (sterk vs. zwak), uitgesplitst op tekentijd (10 vs. 15 

seconden) 

 Conditie 10 seconden 15 seconden 
1. Met gestalt, sterke semantische reflex .03 (.02) .20 (.02) 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex .00 (.02) .07 (.02) 

 

Op tijd was er wel een verschil te herkennen: F(1, 636) = 26.24, p < .001, ŋ² = .04. Op conditie 

eveneens: F(1, 636) = 12.28, p < .001, ŋ² = .02. Er was ook interactie tussen die twee: F(1, 636) 

= 4.65, p < .05, ŋ² = .01. Deze resultaten zijn ook zichtbaar in Figuur 29. 
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     Tekentijd 
 
Figuur 29: Het percentage getekende extra objecten voor conditie 1 en 2 in een tekentijd van 10 of 15 seconden 

 

Uit dit figuur blijkt dat naarmate de proefpersonen meer tijd krijgen, er ook meer extra objecten 

worden getekend. Dit geldt vooral voor de advertenties met gestalt, met een sterke semantische 

reflex. Hier worden veel meer extra objecten getekend naarmate men meer tijd krijgt, dan bij de  

advertenties met gestalt, met een zwakke semantische reflex. 

P
ercentage extra objecten 
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Hypothese H6 

In hypothese H6 werd gesteld dat de proefpersonen die per advertentie 10 seconden de tijd 

kregen om de advertentie te bekijken en na te tekenen, minder irrelevante objecten zouden 

tekenen dan de proefpersonen die 15 seconden de tijd hadden om de advertentie te bekijken en 

na te tekenen. In Tabel 13 staan de resultaten van de analyse. 

 

Tabel 13 Gemiddeld percentage en de standaarddeviatie (tussen haken) van de getekende 

irrelevante objecten in verhouding tot het aantal irrelevante objecten in de 

advertentie in relatie met tekentijd (10 vs. 15 seconden) 

 

 Gemiddeld percentage getekende irrelevante objecten in verhouding tot 
het aantal irrelevante objecten in de advertentie 

10 seconden 8.2 (23.7) 
15 seconden 16.7 (32.9) 
 

De gemiddelde percentages van de getekende irrelevante objecten in verhouding tot het aantal 

objecten in de advertentie was voor de twee periodes niet gelijk F(1, 1278) = 28.16, p < .001, ŋ² 

= .02. In de periode van vijftien seconden werden er veel meer irrelevante objecten getekend 

(16.7), dan in de periode van tien seconden (8.2). Deze resultaten impliceren dus steun voor de 

hypothese. 

 

In Tabel 14 staan de gemiddeldes en standaarddeviaties gegeven van het aantal getekende 

irrelevante objecten in verhouding tot het aantal irrelevante objecten in de advertentie, 

uitgesplitst op tijd en conditie. 

 

Tabel 14 Het aantal getekende irrelevante objecten in de advertentie in relatie met de 

sterkte van de semantische reflex van de metaforische relatie (sterk vs. zwak) en 

gestalt, uitgesplitst op tekentijd (10 vs. 15 seconden)  

 Conditie 10 seconden 15 seconden 
1. Met gestalt, sterke semantische reflex 5.31 (2.19) 7.50 (2.19) 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex 5.63 (2.19) 5.63 (2.19) 
3. Met gestalt, geen semantische reflex 9.69 (2.19) 29.17 (2.19) 
4. Geen gestalt, geen semantische reflex 12.34 (2.19) 24.69 (2.19) 

 

Op tijd was er wel een verschil te herkennen: F(1, 1272) = 30.14, p < .001, ŋ² = .02. Op conditie 

eveneens: F(3, 1272) = 23.43, p < .001, ŋ² = .05. Er was ook interactie tussen die twee: F(3, 

1272) = 8.60, p < .001, ŋ² = .02. Deze resultaten zijn ook zichtbaar in Figuur 30. 
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     Tekentijd 
 
Figuur 30: Per conditie het percentage getekende irrelevante objecten in een tekentijd van 10 of 15 seconden 

 

Uit dit figuur is duidelijk af te lezen dat er veel meer irrelevante objecten getekend worden bij de 

advertenties met gestalt zonder semantische reflex en zonder gestalt zonder semantische reflex. 

Dit gebeurt vooral wanneer de proefpersonen meer tijd krijgen om te tekenen. Bij de twee 

soorten advertenties met gestalt en een semantische reflex speelt tijd een minder grote rol bij 

het tekenen van irrelevante objecten. Bij de advertenties met gestalt met een zwakke 

semantische reflex, blijft dit aantal zelfs nagenoeg gelijk. 

P
ercentage irrelevante objecten 
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3.2 Resultaten vragenlijst 
 
Om de waardering van de advertenties te toetsen werden er nog vijf stellingen per advertentie 

gegeven die beoordeeld moesten worden. De hypothese luidde dat de proefpersonen de 

advertenties met een semantische reflex meer zullen waarderen dan de advertenties zonder 

semantische reflex. Binnen deze groep zullen de advertenties met een sterke semantische reflex 

meer gewaardeerd worden dan de advertenties met een zwakke semantische reflex. De 

advertenties zonder gestalt zullen het minst gewaardeerd worden, omdat daar geen patroon in 

zit. Uit de volgende scores in Tabel 15 kan afgeleid worden dat de gebruikte advertenties 

samenhangen op het gebied van alle vijf de items. 

 

Tabel 15 Mate van samenhang van de 16 advertenties op de 5 items 

Advertentie Cronbach’s α 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis .84 
First Scene varkenskostuum / Varken .83 
Montana wijn / Nieuw Zeeland .87 
Police Zonnebril / David Beckham .94 
Sigaret / kogel .85 
Volvo / Sportschoen .90 
Merza producten / Middellandse Zee .87 
Stolichnaya Vodka / Rusland .93 
Motorola V66 / Oester .92 
Landrover / Nijlpaard .86 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur .88 
Fa douchegel / Frisse verzorging .95 
Motorola Razr / Scheermes .93 
Zonnebloemolie / Zonnebloem .91 
Chrysler / Strandstoel .92 
Struik Krachtbouillon / Kracht .94 
 

Uit Tabel 15 blijkt dat er samenhang is tussen de vijf items over de zestien advertenties. 

Hieronder zal alleen vraag 3 besproken worden (wat een willekeurige keuze was), omdat de 

betrouwbaarheid nooit onder de .83 uitkwam. Voor de rest van de vragen, zie bijlage 7. 

 

Tabel 16  Per conditie het gemiddelde percentage en standaarddeviatie (tussen haken) van 

de waardering van de advertenties 

 Conditie Gemiddelde en standaarddeviatie 
1. Met gestalt, sterke semantische reflex 5.40 (.11) 
2. Met gestalt, zwakke semantische reflex 3.94 (.12) 
3. Met gestalt, geen semantische reflex 2.74 (.13) 
4. Geen gestalt, geen semantische reflex 4.12 (.12) 
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De gemiddeldes waren voor de vier condities niet gelijk F(3, 237) = 89.78, p < .001, ŋ² = .53. Uit 

de paarsgewijze vergelijkingen bleek dat alle vier de soorten advertenties significant van elkaar 

verschilden, behalve de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en zonder 

gestalt zonder semantische reflex. 

 

In Tabel 17 staan de gemiddeldes en standaarddeviaties van vraag 3: “Ik vind de geadverteerde 

relatie tussen de X en Y overtuigend.” 

 

Tabel 17 Gemiddelde (score minimaal 1, maximaal 7) en standaarddeviatie (tussen haken) 

van vraag 3 voor alle zestien advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 4.98 (1.64) 
First Scene varkenskostuum / Varken 3.11 (1.53) 
Montana wijn / Nieuw Zeeland 2.58 (1.52) 
Police Zonnebril / David Beckham 4.23 (1.71) 
Sigaret / kogel 5.70 (1.55) 
Volvo / Sportschoen 3.45 (1.55) 
Merza producten / Middellandse Zee 2.56 (1.47) 
Stolichnaya Vodka / Rusland 3.76 (1.72) 
Motorola V66 / Oester 4.96 (1.71) 
Landrover / Nijlpaard 5.76 (1.33) 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 3.85 (1.46) 
Fa douchegel / Frisse verzorging 2.85 (1.63) 
Motorola Razr / Scheermes 5.16 (1.81) 
Zonnebloemolie / Zonnebloem 4.64 (1.86) 
Chrysler / Strandstoel 4.24 (1.66) 
Struik Krachtbouillon / Kracht 2.98 (1.57) 
 

Advertenties die laag (0 – 3.5) scoorden op item 3 en dus laag gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Merza producten / Middellandse Zee  

- Montana wijn / Nieuw Zeeland 

- Fa douchegel / Frisse verzorging 

- Struik Krachtbouillon / Kracht 

- First Scene varkenskostuum / Varken 

- Volvo / Sportschoen 
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Advertenties die gemiddeld (≥ 3.5 – 5) scoorden op item 3 en dus gemiddeld gewaardeerd 

werden door de proefpersonen zijn: 

- Stolichnaya Vodka / Rusland  

- Nivea Bodylotion / Zomerse kleur  

- Police Zonnebril / David Beckham  

- Chrysler / Strandstoel 

- Zonnebloemolie / Zonnebloem  

- Motorola V66 / Oester  

- Gourmet kattenvoer / Verse Vis  

 

Advertenties die hoog (≥ 5) scoorden op item 3 en dus hoog gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Motorola Razr / Scheermes 

- Sigaret / kogel  

- Landrover / Nijlpaard  

 

Samengevat zagen de resultaten van de vragenlijst er als volgt uit: 

 

Bij de advertenties met gestalt en met een sterke semantische reflex scoorde de advertentie 

Gourmet kattenvoer / verse vis op item 3 gemiddeld. Op alle andere items scoorde deze 

advertentie hoog. De andere drie advertenties in deze conditie (Sigaret / kogel, Landrover / 

nijlpaard en Motorola Razr / scheermes) scoorden op alle 5 de items hoog. 

 

Bij de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex scoorde de advertentie First 

Scene varkenskostuum / varken laag op items 3 en 4. Op de overige 3 items scoorde deze 

advertentie gemiddeld. De advertentie Volvo / sportschoen scoorde alleen op item 1 laag en op 

de andere 4 items gemiddeld. Motorola V66 / oester scoorde op item 3 gemiddeld en op de rest 

van de items hoog. Tot slot scoorde Chrysler / strandstoel op alle 5 de items gemiddeld. 

 

Bij de advertenties met gestalt zonder semantische reflex, scoorden alle vier de advertenties (Fa 

douchegel / Frisse verzorging; Merza producten / Middellandse Zee; Montana wijn / Nieuw 

Zeeland en Struik Krachtbouillon / Kracht)  op alle vijf de items laag. 
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Bij de advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex, scoorde Nivea bodylotion / 

zomerse kleur laag op item 5. Op de overige 4 items scoorde deze advertentie gemiddeld. De 

advertenties Stolichnaya Vodka / Rusland en Police Zonnebril / David Beckham scoorden op alle 

items gemiddeld. En tot slot scoorde Zonnebloemolie / zonnebloem gemiddeld op alle items, 

behalve op item 5; bij dit laatste item was de score voor deze advertentie hoog. 

 

De advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex werden dus over het algemeen 

het meest gewaardeerd. De advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en de 

advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex werden daarna het meest gewaardeerd. 

Het minst gewaardeerd werden de advertenties met gestalt zonder semantische reflex. De 

resultaten impliceren deels steun voor hypothese H7. 
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 4. Conclusies 
 
In dit hoofdstuk worden per hypothese de conclusies van dit onderzoek besproken. 

 
In hypothese H1 werd gesteld dat de tekeningen van de advertenties zonder gestalt en zonder 

semantische reflex een andere mate van analogie zouden bevatten dan de advertenties met 

gestalt en zonder semantische reflex. Uit de resultaten bleek dat er inderdaad een verschil 

aanwezig was tussen deze twee. De advertenties met gestalt zonder semantische reflex werden 

veel vaker dan verwacht op niet-analoge wijze nagetekend. Dit waren ook de advertenties 

waarin rijtjes van dezelfde producten werden afgebeeld. Wanneer er weinig tijd is om te tekenen, 

zullen deze producten algauw afgebeeld worden als bijvoorbeeld een rijtje vierkanten of ovalen. 

In het geval van de advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex, is dit veel moeilijker 

te realiseren, omdat er verschillende vormen in de advertenties waren afgebeeld. Daarom 

werden deze advertenties vaker dan verwacht op analoge wijze nagetekend. Wat daarnaast 

meespeelt, is dat er in deze conditie in twee van de vier advertenties personen stonden 

afgebeeld en personen zijn lastig om niet-analoog na te tekenen, dezen worden algauw analoog 

getekend. 

 

In hypothese H2 werd vervolgens gesteld dat de tekeningen van de advertenties met gestalt en 

met een sterke semantische reflex zouden verschillen in het gebruik van analogie en 

gedetailleerdheid van de advertenties met gestalt en een zwakke semantische reflex. Uit de 

resultaten bleek dat dit in het geval van vorm inderdaad het geval was. De advertenties die een 

sterke semantische reflex bevatten werden vaker analoog getekend dan verwacht werd. De 

advertenties die een zwakke semantische reflex bevatten werden juist vaker niet-analoog 

getekend dan verwacht. Dit ligt waarschijnlijk aan het feit dat in de advertenties met een sterke 

semantische reflex de betekenis duidelijker naar voren komt dan in de advertenties met een 

zwakke semantische reflex. De proefpersonen wilden dus door middel van hun tekening de 

betekenis van de advertenties met een sterke semantische reflex beter naar voren laten komen 

door analoog te tekenen. Omdat in de advertenties met een zwakke semantische reflex de 

betekenis minder voor de hand lag, werden deze eerder niet-analoog nagetekend. In het geval 

van mate van detail impliceerden de resultaten geen steun voor de hypothese. In beide condities 

werden, zoals verwacht, meer advertenties met detail dan zonder detail nagetekend. Dit ligt 

waarschijnlijk aan het feit dat, als er minimaal één element van minimaal één object in de 

advertentie met detail werd nagetekend, de tekening al als geprononceerd werd bestempeld. 
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Om de gestaltprincipes proximity, similarity en good continuation in de tekeningen te meten en 

analyseren is de variabele patroon ontwikkeld. Van deze variabele werd verwacht dat de 

tekeningen van de advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex wat betreft het 

natekenen van het patroon zouden verschillen van de tekeningen van de advertenties met 

gestalt en een zwakke semantische reflex. Uit de resultaten van deze hypothese H3 kan 

geconcludeerd worden dat de proefpersonen het patroon van de juiste orde van de gestalts 

tekenden bij de advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex. Een verklaring 

hiervoor kan zijn dat de betekenis van de advertenties met gestalt en met een sterke 

semantische reflex duidelijker en makkelijker zichtbaar zijn voor de proefpersonen zodat ze 

meer tijd overhouden om het juiste patroon te tekenen als visuele reminder. Tegelijkertijd zorgen 

de gestaltprincipes ervoor dat de waarneming als het ware gestuurd wordt zodat deze rustig, 

geordend en niet chaotisch overkomt. De gestaltprincipes bij een sterke semantische reflex 

dienen vervolgens als hulpmiddel bij de analyse van de visuele structuur van de advertentie. De 

resultaten waren zelfs nog sterker van kracht doordat er feitelijk veel meer tekeningen van de 

juiste orde van de gestaltprincipes waren in deze conditie dan verwacht werd. In de tekeningen 

van de advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex stond het patroon van de 

objecten juist veel vaker in een onjuiste orde ten opzichte van de geadverteerde 

gestaltprincipes. Dit ligt waarschijnlijk aan het gegeven dat de visuele cohesie moeilijker te 

achterhalen was en de proefpersonen hierdoor minder tijd overhielden om het patroon te 

tekenen volgens de orde van de juiste gestaltprincipes als visuele reminder.   

 

In hypothese H4 werd gesteld dat er een verschil zou bestaan tussen de tekeningen van de 

advertenties met een semantische reflex en de advertenties zonder een semantische reflex, wat 

betreft het percentage getekende objecten. Uit de resultaten bleek dat bij de advertenties met 

gestalt zonder semantische reflex, veel meer objecten getekend werden dan in bij de andere 

drie soorten advertenties. De oorzaak hiervan kan zitten in het feit dat er in elk van deze 

advertenties alleen een rijtje met dezelfde simpele producten stond, waardoor deze advertenties 

relatief snel en gemakkelijk na te tekenen waren. Ook was er een verschil tussen de 

hoeveelheid getekende objecten in verhouding tot het aantal objecten in de advertentie bij de 

advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex ten opzichte van de advertenties 

zonder gestalt zonder semantische reflex. Bij deze laatste soort werden relatief minder objecten 

getekend dan bij de eerste. Tussen de advertenties met gestalt met een sterke semantische 

reflex en de advertenties zonder gestalt zonder semantische reflex zat ook een verschil, maar dit 

verschil was niet significant. Geconcludeerd kan worden dat er inderdaad meer objecten 
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getekend worden als de advertenties welgevormd zijn en dat er vooral meer objecten getekend 

worden wanneer er in de welgevormde advertenties geen semantische reflex aanwezig is. 

Wanneer tijd ook als variabele werd meegenomen, bleek dat de proefpersonen alle tijd benutten 

om de tekeningen te maken, zoals heel duidelijk te zien is in Figuur 28. Dit is niet afhankelijk van 

conditie. 

 

Omdat uit het onderzoek van Levy en Peracchio (2005) bleek dat er veel proefpersonen in hun 

tekeningen verfraaiingen aanbrachten, werd hypothese H5 opgesteld. De verwachting hield in 

dat deze extra objecten (verfraaiingen) voornamelijk getekend waren bij advertenties met gestalt 

en met een sterke semantische reflex en bij een tijdslimiet van vijftien seconden. De redenering 

hierachter was dat deze proefpersonen vijf seconden meer de tijd hadden om over de 

advertentie na te denken, de semantische reflex te achterhalen en deze te begrijpen en dit 

begrip kenbaar te maken in de tekening als een nieuw object om de (sterke) semantische reflex 

te benadrukken. Uit de analyse van hypothese H5 is gebleken dat de proefpersonen inderdaad 

extra objecten tekenden bij de advertenties met gestalt en een sterke semantische reflex. 

Eveneens blijkt uit Figuur 29 dat de proefpersonen met vijftien seconden tekentijd meer extra 

objecten tekenden dan de proefpersonen die tien seconden tekentijd kregen.  

 

In de tekeningen werden ook veel objecten getekend die geen betekenis voor de advertentie 

uitdroegen. Deze objecten werden gedefinieerd als irrelevante objecten met betrekking tot het 

uitdragen van de boodschap van de advertentie. Verwacht werd in hypothese H6, dat de 

proefpersonen die tien seconden de tijd kregen om de advertentie te bekijken en na te tekenen, 

minder irrelevante objecten zouden tekenen dan de proefpersonen die vijftien seconden 

tekentijd kregen. Deze verwachting werd bevestigd. In de periode van vijftien seconden werden 

er inderdaad veel meer irrelevante objecten getekend dan in de periode van tien seconden. De 

verklaring hiervoor is niet moeilijk te achterhalen. De proefpersonen die vijf seconden meer de 

tijd kregen, hadden gewoon meer tijd om de tekening van de advertentie zo compleet mogelijk te 

maken. Deze proefpersonen kozen er dus voor om het geheel van de advertentie na te tekenen 

in plaats van te selecteren door tijdgebrek en een deel van het geheel te tekenen. Een 

interessantere conclusie is wellicht dat er veel meer irrelevante objecten getekend werden in de 

conditie met gestalt maar zonder semantische reflex en in de conditie zonder gestalt en zonder 

semantische reflex dan in de overige twee condities. Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn dat 

vanwege de afwezigheid van een bron- en doeldomein de advertentie minder betekenis uitdroeg 

en er daardoor minder aandacht besteed hoefde te worden aan de geadverteerde producten. De 



Gabriëlle Couwenberg 
Iris Driessen 
______________________________________________________________________________ 
 

 64 

proefpersonen kozen er daarom voor om de tekening nog te complementeren met irrelevante 

objecten. Bij de advertenties zonder gestalt en zonder semantische reflex zouden de 

proefpersonen eerder klaar zijn met tekenen omdat er eveneens geen betekenis uitgedragen 

werd maar ook omdat er geen patroon na te tekenen viel en ze daarom de resterende tijd 

gebruikten met het tekenen van irrelevante objecten. 

 

In hypothese H7 werd tot slot gesteld dat de proefpersonen de advertenties met een 

semantische reflex meer zouden waarderen dan de advertenties zonder semantische reflex. 

Binnen deze groep zouden de advertenties met een sterke semantische reflex meer 

gewaardeerd worden dan de advertenties met een zwakke semantische reflex. Van de 

advertenties zonder gestalt werd verwacht dat deze het minst gewaardeerd zou worden, omdat 

daar geen patroon in zit. Uit de resultaten kan geconcludeerd worden dat ze deels steun 

impliceren voor de hypothese. De advertenties met gestalt met een sterke semantische reflex 

werden over het algemeen het meest gewaardeerd. Een verklaring hiervoor zou kunnen zijn, is 

dat deze advertenties de meest cognitieve uitdaging boden. De proefpersonen ervaren de 

advertentie dan als een puzzel die opgelost moet worden om de geadverteerde boodschap te 

kunnen begrijpen. Zodra ze de puzzel hebben opgelost, zijn ze tevreden over zichzelf vanwege 

deze ‘prestatie’. Deze plezierige ervaring kan dan hebben geleid tot het positief evalueren van 

deze advertenties. Tevens hebben de gestaltprincipes ervoor gezorgd dat de objecten 

gegroepeerd werden tot één geheel, zodat visuele cohesie verkregen werd. De gestaltprincipes 

hebben als het ware de waarneming gestuurd zodat deze rustig, geordend en niet chaotisch 

overkwam. De advertenties met gestalt met een zwakke semantische reflex en de advertenties 

zonder gestalt zonder semantische reflex werden daarna het meest gewaardeerd. Bij de 

advertenties met een zwakke semantische reflex hebben de proefpersonen waarschijnlijk het 

meeste moeite gehad om de puzzel op te lossen. Dit kan hebben geleid tot een minder positieve 

evaluatie van de advertentie. Er kan ook een andere oorzaak aan gegeven worden. Wanneer de 

proefpersonen de advertenties met een zwakke semantische reflex binnen het tijdbestek niet 

hebben kunnen oplossen, voelen ze zich wat dommig en wijden dit dan aan de advertentie 

waardoor ze deze minder positief evalueren. Het minst gewaardeerd werden de advertenties 

met gestalt zonder semantische reflex. Een aannemelijke gedachte is doordat de advertentie 

geen boodschap uitdraagt en louter een reeksvorming geeft van producten, de advertentie als 

saai bestempeld wordt in vergelijking met de andere advertenties en hierdoor minder 

gewaardeerd wordt. 
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5. Discussie 
 
In dit onderdeel zal worden ingegaan op de beperkingen van dit onderzoek, maar tevens wordt 

gekeken naar wat dit onderzoek heeft opgeleverd, namelijk een aanvulling op een bestaande 

methode om visuele elementen te analyseren. 

 
 
5.1 Methode voor visuele analyse 
 
Voor dit onderzoek is een bestaande methode verder ontwikkeld om de visuele structuur van 

advertenties te onderzoeken. Bij de ontwikkeling van deze methode is als eerste de werking van 

de afzonderlijke gestaltprincipes onderzocht. Vervolgens is het wetenschappelijke artikel van 

Levy en Peracchio (2005) geraadpleegd, waarin twee studies werden besproken die hebben 

aangetoond dat visuele kenmerken van advertenties, beschrijvende concepten kunnen 

communiceren die effect hebben op de perceptie van mensen. Door middel van dezelfde soort 

tekentaak is uiteindelijk vastgesteld op welke manier proefpersonen de gestaltprincipes, als 

visueel kenmerk, waarnemen en verwerken. Deze methode is niet alleen bruikbaar voor 

onderzoek naar gestaltprincipes in advertenties, maar kan ook nuttig zijn voor onderzoek naar 

visuele elementen in andere documenten. In dit opzicht kan dit onderzoek een waardevolle 

toevoeging bieden aan bestaande methoden om visuele elementen in advertenties te 

analyseren. 

 

Dit onderzoek heeft tot het inzicht geleid dat een advertentie beschouwd moet worden als één 

geheel, als een gestalt, aangezien men bij de waarneming geen losse elementen waarneemt, 

maar eerst de advertentie als geheel. Dit betekent dat alle visuele elementen van een 

advertentie met elkaar in verbinding kunnen staan en op elkaar kunnen reageren en 

samenwerken. Doordat deze methode hier rekening mee houdt, kan deze methode 

onderbouwde uitspraken doen over het effect dat bepaalde gestaltprincipes kunnen hebben en 

in hoeverre combinaties van gestaltprincipes een bepaald effect kunnen versterken of juist 

afzwakken. De bij dit onderzoek gebruikte methode kan in dit opzicht een aanvulling zijn op 

bestaande methodes om advertenties te analyseren of te ontwerpen. In een eventueel 

vervolgonderzoek zou deze methode verder uitgewerkt kunnen worden en toepasbaar gemaakt 

kunnen worden voor allerlei soorten (persuasieve) documenten. Daarnaast kan in 

vervolgonderzoek een combinatie met een andere methode; de methode met 

oogbewegingregistratie bijvoorbeeld gebruikt worden, om tot diepere inzichten te komen. 
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5.2 Aanbevelingen 
 
Dit onderzoek is explorerend van aard te noemen. Er is gebruik gemaakt van een bestaande 

methode om te onderzoeken hoe de oude Gestalttheorie op de moderne advertentie wordt 

toegepast. Tijdens het uitvoeren van dit onderzoek zijn een aantal limitaties ervan naar voren 

gekomen, die hier besproken zullen worden en in verder onderzoek meegenomen dienen te 

worden. 

 

Allereerst is er hier gekozen voor een vergelijking tussen vier condities: met gestalt, met een 

sterke semantische reflex, met gestalt met een zwakke semantische reflex, met gestalt zonder 

semantische reflex en tot slot zonder gestalt zonder semantische reflex. In verder onderzoek zou 

er een andere conditie meegenomen kunnen worden, namelijk de conditie zonder gestalt met 

semantische reflex. Hierin zou er ook nog een onderscheid gemaakt kunnen worden tussen een 

sterke en een zwakke semantische reflex. Wanneer deze condities meegenomen worden, zijn 

alle condities vertegenwoordigd. Deze condities zijn hier buiten beschouwing gelaten, omdat er 

anders teveel condities tegen elkaar afgezet zouden worden. 

 

Ten tweede is het de vraag hoe zuiver het gebruikte materiaal is. Uit de pilot zijn vier 

advertenties naar voren gekomen met een duidelijk sterke semantische reflex en drie met een 

duidelijk zwakke semantische reflex. Aan die laatste groep is de advertentie Motorola V66 –

oester toegevoegd, omdat deze lager dan de rest scoorde in de pilot, maar in het uiteindelijke 

experiment kwam deze toch als vrij sterk uit de bus. Tevens zijn de beoordelingen van de 

tekeningen zeer consequent uitgevoerd: in het geval van patroon is er bij alle advertenties streng 

gekeken naar het wel of niet aanwezig zijn van een diagonale lijn. Dit geldt voor bijvoorbeeld de 

advertenties van het FS varkenskostuum en die van de Landrover. Hier is dus geen verschil 

gemaakt in sterkte van de diagonale lijn, waardoor deze resultaten wellicht een vertekenend 

beeld kunnen geven. In verder onderzoek zou ook dit aspect van tevoren onderzocht moeten 

worden om tot nog preciezere resultaten te komen. Verder zat er in de vierde conditie; zonder 

gestalt zonder semantische reflex, een advertentie (Nivea bruiningscrème) waarbij toch wat 

gestaltkenmerken te herkennen waren. Onderin de advertentie stonden drie flesjes op een rijtje, 

wat dus ook een zekere welgevormdheid aan de advertentie toevoegde. In het geval van de 

advertentie over de zonnebloemolie, werd er in de tekeningen soms ook gebruik gemaakt van 

een gestaltprincipe, namelijk van het principe van closure. Dit principe stelt dat mensen geneigd 

zijn om in gedachten een vorm of structuur te complementeren, of mooier te maken dan het in 
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werkelijkheid is. De zonnebloemen werden dan bijvoorbeeld als een mooie ronde vorm rondom 

de fles zonnebloemolie gepositioneerd. 

 

In vervolgonderzoek zouden ook andere gestaltprincipes, bijvoorbeeld dit principe van closure, 

meegenomen kunnen worden. In dit onderzoek is daar niet voor gekozen, omdat er niet genoeg 

advertenties te vinden waren waarin dit principe voorkwam. 

 

Tot slot zijn er in dit onderzoek tachtig proefpersonen gebruikt om de vragenlijsten in te vullen en 

de tekentaak te doen. In vervolgonderzoek zou dit experiment grootser opgezet kunnen worden, 

zodat de resultaten meer generaliseerbaar zijn.  
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Bijlage 1 Onderzoeksopzet van de pilot 
 

Materiaal 

De proefpersonen kregen tien advertenties voorgelegd waarin de gestaltprincipes proximity, 

similarity en good continuation te herkennen waren en één advertentie waarin alleen de 

principes proximity en similarity aanwezig waren (zie onderstaand overzicht voor alle 

advertenties). Omwille van de externe validiteit is er gekozen om tijdschriftadvertenties te 

gebruiken die daadwerkelijk gepubliceerd zijn geweest zodat de resultaten generaliseerbaar zijn. 

Er waren drie advertenties opgenomen waarin alledaagse producten centraal stonden: 

kattenvoer, scheermesjes en sigaretten. Deze kwamen uit de AllerHande, het voor iedereen 

gratis te verkrijgen blad van de supermarktketen Albert Heijn. Het merendeel van de 

advertenties waren echter duurzame producten van het type auto’s en mobiele telefoons. Deze 

advertenties kwamen uit de online galerij van de Faculteit Geesteswetenschappen van de UvT.  

 
Advertentie 1: Motorola V66 = zonnebril   Advertentie 2:  Gourmet kattenvoer in blik  = verse 

vis 
        

 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
 

Bron: zonnebrillen Doel: Motorola V66  Bron: Verse vis  Doel: Gourmet 
        kattenvoer in blik 

 
Advertentie 3: Sigaret = kogel    Advertentie 4: First Scene Varkens- 
         kostuum = varken 
 

   
 
Bron: Kogels  Doel: Sigaretten    Bron: Varkens  Doel: FS varkenskostuum 
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Advertentie 5: Volvo = sportschoen   Advertentie 6: Motorola Razr V3 =  
         scheermes 

      
  
 
 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Bron: Sportschoenen Doel: Volvo   Bron: Scheermes  Doel: Motorola Razr V3 
 
 
 
 
 
 
 
Advertentie 7:  Globetrotter slaapzak =    Advertentie 8: Chrysler = strandstoel 
                          zeehond 
 

    

 
Bron: Zeehonden Doel: Globetrotter slaap-     Bron: strandstoelen Doel: Chrysler 
 zak 
 
 
 
 
 
 
Advertentie 9: Landrover = nijlpaard    Advertentie 10: Gitaar = explosie 
      

    
 
 
 
 
 
                             
 
 
 
 

Bron: Nijlpaarden  Doel: Landrover   Bron: Explosie  Doel: Gitaar 
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Advertentie 11:   Motorola V66 = oester 
 

 
 
 
Bron: Oesters  Doel: Motorola V66 
 
 
Proefpersonen 

De pilot is bij 12 vrouwen en 8 mannen afgenomen. De gemiddelde leeftijd van de 

proefpersonen bedroeg 28.5 jaar. De oudste proefpersoon was 53 jaar en de jongste 23. 13 

proefpersonen hadden als hoogst genoten opleiding Universiteit en de overige 7 hadden Hoger 

Beroepsonderwijs.  

 
 
Design 

Voor de pilot is gebruik gemaakt van een binnen-proefpersoondesign. Alle proefpersonen 

kregen in dezelfde volgorde alle advertenties en vragen aangeboden. Er heeft alleen een 

nameting plaatsgevonden en er is geen gebruik gemaakt van een controlegroep.  

 
 
Instrumentatie 

In het eerste deel van de pilot kregen de proefpersonen alle advertenties te zien en moesten ze 

per advertentie de volgende stelling beoordelen:  

 

1. “Ik vind de relatie X = Y goed weergegeven”.  

 

Met X werd er gerefereerd naar het doeldomein en met Y naar het brondomein. Deze stelling 

werd geoperationaliseerd met behulp van een tienpunts semantische differentiaal: helemaal mee 

oneens – helemaal mee eens. Waardering 1 gaf aan dat de proefpersonen het met de stelling 

geheel oneens waren. Waardering 10 gaf aan dat de proefpersonen het met de stelling geheel 
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eens waren. Meer genuanceerde oordelen konden gegeven worden door één der tussengelegen 

waarden (2 tot en met 9) aan te kruisen. In het tweede deel kregen de proefpersonen dezelfde 

advertenties nogmaals te zien en moesten ze per advertentie vier stellingen beoordelen aan de 

hand van een tienpunts semantische differentiaal: helemaal mee oneens – helemaal mee eens.  

 

Deze stellingen hadden betrekking op de kwaliteit van het vormdesign, de vondst, de 

overtuigendheid en de waarheidsgetrouwheid van de advertentie: 

 

2. Ik vind de relatie tussen X en Y goed vormgegeven. 

3. Ik vind de gesuggereerde overeenkomst tussen X en Y goed gevonden: 

4. Ik vind de geadverteerde relatie tussen X en Y overtuigend. 

5. Ik vind de gesuggereerde overeenkomst tussen X en Y waarheidsgetrouw. 

 
 
Procedure 

Om te voorkomen dat de pilot te belastend werd, vanwege het aantal stellingen dat de 

proefpersonen moesten beoordelen per advertentie, is ervoor gekozen om iedere proefpersoon 

de pilot in twee delen te laten afnemen. In elke ronde kwamen dezelfde elf advertenties aan bod. 

In de schriftelijke instructie stond vermeld dat de proefpersoon een aantal advertenties zou gaan 

bekijken en dat hij/zij daar een aantal vragen over zou moeten beantwoorden. Vervolgens werd 

er een voorbeeld gegeven van het type advertentie dat in de pilot aan bod zou komen en het 

soort boodschap die de advertentie zou willen uitzenden. Deze boodschap, zo stond 

beschreven, zou boven elke advertentie expliciet vermeld worden. De taak van de 

proefpersonen zou dan zijn om op een tienpuntsschaal aan te geven of deze boodschap terecht 

is. Tot slot stond er in de instructie dat de vragen in twee rondes gesteld zouden worden. De 

instructie in zijn geheel is opgenomen in bijlage 2. De pilot werd individueel via e-mail 

afgenomen. Na afloop van de pilot werd aan de geïnteresseerden het doel ervan verteld. Het 

invullen van de pilot duurde ongeveer tien minuten en was voor elke proefpersoon gelijk. 

 
 
Verwerking van de gegevens 

De verkregen data zijn geanalyseerd met behulp van SPSS. In SPSS zijn de gemiddelden en de 

standaarddeviaties van de beoordelingen van de advertenties berekend (zie bijlage 2). 

Daarnaast is er een factoranalyse uitgevoerd om te kijken of de antwoorden op de vragen 2a tot 

en met 2d per advertentie groepjes vormden. Tot slot zijn er paarsgewijze vergelijkingen 
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uitgevoerd om te kijken of de beoordelingen op de advertenties significant van elkaar 

verschilden.  
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Bijlage 2 Instructie van de pilot 
 

Beste deelnemer aan dit onderzoek, 
 
U gaat een aantal advertenties bekijken. 
We zouden graag willen dat u daarover een paar vragen beantwoordt. 
 
De advertenties die u gaat bekijken, zijn van het volgende type: 

U ziet hieronder een afbeelding van een reeks flesjes Olay dagcrème. Deze zijn weergegeven als een 
serie in slagorde opgestelde kanonnen. 

Olay dagcrème = kanon 

 
 
De advertentie probeert u dus te vertellen: “Olay dagcrème = kanon”. 
Dat statement is telkens boven de advertenties die u gaat bekijken weergegeven. 
Aan u de taak om te beoordelen of die gelijkheid terecht is.  
 
De vragen die we u stellen zijn weergegeven in de vorm van stellingen. 
U kunt de mate waarin u het eens bent met die stellingen aangeven op een 10-puntschaal. 
 

1 wil zeggen dat u het met de stelling geheel ONEENS bent. 
10 wil zeggen dat u het met de stelling geheel EENS bent. 
 
Meer genuanceerde oordelen kunt u geven door één der tussengelegen waarden (2 tot en met 9) aan te 
kruisen. 
 
De vragen worden u gesteld in twee rondes. 
 
U ziet in de eerste ronde alle advertenties; hier beoordeelt u per advertentie één stelling. 
 
Daarna ziet u de advertenties nogmaals in de tweede ronde; dan beoordeelt u per advertentie vier 
stellingen. 
 
Is alles duidelijk? 
  
Alvast dank voor uw medewerking. 

 

Gabriëlle Couwenberg en Iris Driessen 

Master Communicatie-Design, UvT 
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Bijlage 3 Resultaten van de pilot 
 

De gemiddeldes en standaarddeviaties van de waarderingen op stelling 2a: “Ik vind de relatie 

tussen de X en Y goed vormgegeven” zijn te vinden in Tabel 18. 

 

Tabel 18 Gemiddelde van waardering (score minimaal 1, maximaal 10) en 

standaarddeviatie (tussen haken) van vraag 2a (Ik vind de relatie tussen de X en 

Y goed vormgegeven) voor alle elf advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Motorola V66 / Zonnebril 7.10 (1.68) 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 8.40 (1.39) 
Sigaret / Kogel 7.40 (1.82) 
First Scene varkenskostuum / Varken 5.10 (2.10) 
Volvo /Sportschoen 5.15 (1.73) 
Motorola Razr / Scheermes 7.75 (1.71) 
Globetrotter Slaapzak / Zeehond 7.20 (1.91) 
Chrysler / Strandstoel 4.60 (1.85) 
Landrover / Nijlpaard 8.15 (2.13) 
Gitaar / Explosie 6.55 (1.36) 
Motorola / Oester 7.25 (1.97) 
 

De beoordelingen van de advertenties verschilden significant van elkaar: F(10,190) = 11.61, 

p<.001. De vier advertenties die de hoogste scores kregen, waren Gourmet kattenvoer / Verse 

Vis (8.40), Sigaret / Kogel (7.40), Motorola Razr / Scheermes (7.75) en Landrover / Nijlpaard 

(8.15). De vier advertenties die het minst goed beoordeeld werden, waren First Scene 

varkenskostuum / Varken (5.10), Volvo /Sportschoen (5.15), Chrysler / Strandstoel (4.60) en 

Gitaar / Explosie (6.55). 
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De gemiddeldes en standaarddeviaties van de waarderingen op stelling 2b: “Ik vind de 

gesuggereerde overeenkomst tussen de X en de Y goed gevonden” zijn weergegeven in Tabel 

19. 

 

Tabel 19 Gemiddelde van waardering (score minimaal 1, maximaal 10) en 

standaarddeviatie (tussen haken) van vraag 2b (Ik vind de gesuggereerde 

overeenkomst tussen de X en de Y goed gevonden) voor alle elf advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Motorola V66 / Zonnebril 6.20 (1.88) 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 8.55 (1.10) 
Sigaret / Kogel 7.30 (1.63) 
First Scene varkenskostuum / Varken 4.75 (1.89) 
Volvo /Sportschoen 4.35 (2.28) 
Motorola Razr / Scheermes 6.75 (1.71) 
Globetrotter Slaapzak / Zeehond 6.65 (1.98) 
Chrysler / Strandstoel 4.40 (2.01) 
Landrover / Nijlpaard 7.75 (2.40) 
Gitaar / Explosie 5.90 (1.55) 
Motorola / Oester 5.55 (2.59) 
 

De beoordelingen van de advertenties verschilden significant van elkaar: F(10,190) = 10.55, 

p<.001. De vier advertenties die de hoogste scores kregen, waren Gourmet kattenvoer / Verse 

Vis (8.55), Sigaret / Kogel (7.30), Motorola Razr / Scheermes (6.75) en Landrover / Nijlpaard 

(7.75). De vier advertenties die het minst goed beoordeeld werden, waren First Scene 

varkenskostuum / Varken (4.75), Volvo /Sportschoen (4.35), Chrysler / Strandstoel (4.40) en 

Motorola / Oester (5.55). 
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De gemiddeldes en standaarddeviaties van de waarderingen op stelling 2c: “Ik vind de 

geadverteerde relatie tussen de X en de Y overtuigend” zijn te vinden in Tabel 20. 

 

Tabel 20 Gemiddelde van waardering (score minimaal 1, maximaal 10) en 

standaarddeviatie (tussen haken) van vraag 2c (Ik vind de geadverteerde relatie 

tussen de X en de Y overtuigend) voor alle elf advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Motorola V66 / Zonnebril 5.75 (1.86) 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 7.85 (1.09) 
Sigaret / Kogel 6.80 (1.85) 
First Scene varkenskostuum / Varken 4.25 (1.86) 
Volvo /Sportschoen 4.05 (2.06) 
Motorola Razr / Scheermes 6.10 (1.68) 
Globetrotter Slaapzak / Zeehond 6.30 (2.27) 
Chrysler / Strandstoel 4.35 (1.76) 
Landrover / Nijlpaard 8.00 (1.84) 
Gitaar / Explosie 5.55 (1.70) 
Motorola / Oester 5.80 (2.38) 
 

De beoordelingen van de advertenties verschilden significant van elkaar: F(10,190) = 11.52, 

p<.001. De vier advertenties die de hoogste scores kregen, waren Gourmet kattenvoer / Verse 

Vis (7.85), Sigaret / Kogel (6.80), Globetrotter Slaapzak / Zeehond (6.30) en Landrover / 

Nijlpaard (8.00). De vier advertenties die het minst goed beoordeeld werden, waren First Scene 

varkenskostuum / Varken (4.25), Volvo /Sportschoen (4.05), Chrysler / Strandstoel (4.35) en 

Gitaar / Explosie (5.55). 
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De gemiddeldes en standaarddeviaties van de waarderingen op stelling 2.d: “Ik vind de 

gesuggereerde overeenkomst tussen de X en de Y waarheidsgetrouw” zijn te vinden in Tabel 

21. 

 

Tabel 21 Gemiddelde van waardering (score minimaal 1, maximaal 10) en 

standaarddeviatie (tussen haken) van vraag 2d (Ik vind de gesuggereerde 

overeenkomst tussen de X en de Y waarheidsgetrouw) voor alle elf advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Motorola V66 / Zonnebril 5.50 (1.91) 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 7.40 (1.70) 
Sigaret / Kogel 6.70 (2.06) 
First Scene varkenskostuum / Varken 4.10 (2.38) 
Volvo /Sportschoen 3.95 (2.06) 
Motorola Razr / Scheermes 5.80 (2.02) 
Globetrotter Slaapzak / Zeehond 6.25 (2.31) 
Chrysler / Strandstoel 4.10 (1.77) 
Landrover / Nijlpaard 7.45 (1.82) 
Gitaar / Explosie 5.25 (2.15) 
Motorola / Oester 5.50 (2.80) 
 

De beoordelingen van de advertenties verschilden significant van elkaar: F(10,190) = 8.06, 

p<.001. De vier advertenties die de hoogste scores kregen, waren Gourmet kattenvoer / Verse 

Vis (7.40), Sigaret / Kogel (6.70), Globetrotter Slaapzak / Zeehond (6.25) en Landrover / 

Nijlpaard (7.45). De vier advertenties die het minst goed beoordeeld werden, waren First Scene 

varkenskostuum / Varken (4.10), Volvo /Sportschoen (3.95), Chrysler / Strandstoel (4.10) en 

Gitaar / Explosie (5.25). 
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Bijlage 4 Gebruikte advertenties in het experiment 
 
 
Conditie 1: Sterke semantische reflex met gestaltkenmerken 
 
 
 
Advertentie 1: Gourmet kattenvoer = verse vis  Advertentie 5: Sigaret = Kogel 
     

     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Advertentie 10: Landrover = nijlpaard   Advertentie 13: Motorola Razr V3 = scheermes 
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Conditie 2: Zwakke semantische reflex zonder gestaltkenmerken 
 
 
 
Advertentie 2: FS Varkenskostuum = varken  Advertentie 6: Volvo = sportschoen 
 

   
  
   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
Advertentie 9: Motorola V66 = oester   Advertentie 15: Chrysler = strandstoel 
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Conditie 3: Geen semantische reflex maar wel met gestaltkenmerken 
 
 
 
Advertentie 3: Montana wijn = Nieuw-Zeeland  Advertentie 7: Merza = Middellandse Zee 
 
     

  
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
Advertentie 12: Fa = zachte frisse verzorging  Advertentie 16: Struik krachtbouillon = kracht 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  



Gabriëlle Couwenberg 
Iris Driessen 
______________________________________________________________________________ 
 

 85 

Conditie 4: Geen semantische reflex en geen gestaltkenmerken 
 
 
 
Advertentie 4: David Beckham = Police zonnebrillen Advertentie 8: Wodka = Rusland 
 
     

  
    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Advertentie 11: Nivea = zomerse kleur   Advertentie 14: Zonnebloemolie = zonnebloem 
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 Bijlage 5 Instructie van het experiment 

Beste deelnemer aan dit onderzoek, 
 
Dit onderzoek bestaat uit twee delen. 
 
U krijgt allereerst in een slideshow zestien advertenties te zien. 
Elke advertentie komt vijf seconden in beeld. Na elke advertentie volgt een pauze van vijf seconden. 
 
De bedoeling is dat u in deze vijf seconden in het hokje op het zojuist uitgereikte formulier een tekening 
maakt van de advertentie. Met deze tekening moet u in staat zijn om de advertentie over geruime tijd 
(bijvoorbeeld een paar weken) zich weer voor te stellen.  
Let wel: het gaat hier puur om de voorstelling in de advertentie en niet om het merk.  
HET IS NIET TOEGESTAAN ENIGE VORM VAN TEKST TE GEBRUIKEN IN UW TEKENING!! Dus geen 
letters, geen woorden etc. 
 
We zullen zo beginnen met twee voorbeelden. Voor deze advertenties hoeft u nog geen tekening te 
maken.  
 
In het tweede deel van het onderzoek leggen we u een aantal stellingen voor die betrekking hebben op de 
advertenties die u eerder heeft getekend. 
 
U kunt de mate waarin u het eens bent met de stellingen aangeven op een zevenpuntsschaal.  
 
Bijvoorbeeld: 
 

 
 
Ik vind deze advertentie overtuigend: 
 
helemaal mee oneens  1     2     3     4     5     6     7     helemaal mee eens 
 
Als u het geheel met de stelling ONEENS bent, kruist u het getal 1 aan. 
Als u GEEN MENING over de stelling heeft kruist u het getal 4 aan. 
Als u het geheel met de stelling EENS bent, kruist u het getal 7 aan. 
 
Meer genuanceerde oordelen kunt u geven door één der tussengelegen waarden (2 tot en met 6) aan te 
kruisen. 
 
Is alles duidelijk?  
Alvast dank voor uw medewerking. 

Gabriëlle Couwenberg en Iris Driessen 

Master Communicatie-Design 
Universiteit van Tilburg 
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Bijlage 6 Norm voor de tellingen van de objecten 
 
 
Norm voor het aantal mogelijke objecten die in de advertentie voorkomen: 
 
De norm voor het maximale aantal afzonderlijke objecten die in de advertentie voorkomen, dit zijn 
objecten die een gesloten vorm hebben en/of een bepaalde afstand hebben tot een ander object. De 
aantallen zijn te vinden in de kolom Norm Objecten Totaal in Tabel 1. Uitzondering is hier advertentie 4, 
waar de zonnebril op het hoofd van een persoon staat. Deze zou dan gezien worden als 1 object, maar 
wordt hier beoordeeld als 2 losse objecten, omdat ze beide essentieel zijn voor de boodschap die in de 
advertentie wordt overgebracht. 
 
Norm voor het aantal mogelijke relevante objecten die in de advertentie voorkomen: 
 
Een x aantal relevante objecten komt in de advertentie voor. Deze objecten zijn afzonderlijke picturale 
objecten in de advertentie en dragen verder bij aan de betekenis die de advertentie over wil brengen. De 
aantallen zijn te vinden in de kolom Norm objecten Relevant in Tabel 1. 
 
Norm voor het aantal mogelijke irrelevante objecten die in de advertentie voorkomen: 
 
Een x aantal tekstblokken / logo’s / perspectieflijnen komt in de advertentie voor. Deze objecten zijn geen 
afzonderlijke picturale objecten in de advertentie en dragen verder niets bij aan de betekenis die de 
advertentie over wil brengen. De aantallen zijn te vinden in de kolom Norm objecten Irrelevant in Tabel 1. 
 
Aantal getekende objecten: 
 
Een x aantal objecten is getekend. Dit getal komt overeen met het aantal afzonderlijk getekende objecten 
zoals die voorkomen in de advertentie. Dit wordt weer bepaald aan de hand van gesloten vormen en/of 
objecten die een bepaalde afstand van elkaar hebben. Uitzondering is hier weer advertentie 4. 
 
Aantal getekende irrelevante objecten: 
 
Een x aantal tekstblokken / logo’s / perspectieflijnen is getekend zoals die voorkomen in de advertentie.  
 
Aantal getekende extra objecten: 
 
Er zijn extra elementen getekend die niet in de advertentie voorkomen. 
 
De betekenis van de extra objecten: 
 
1 = Wel betekenis 
Sommige extra objecten zijn getekend om de semantische reflex van de advertentie te benadrukken. 
 
0 = Geen betekenis 
Andere extra objecten zijn getekend zonder een extra dimensie aan de tekening toe te voegen. De  
semantische reflex wordt hier niet benadrukt.
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Overzicht voor mogelijk aantal objecten in advertentie, opgebouwd per conditie 
 
Conditie Advertentie Norm 

object
en 
Totaal 

Norm objecten 
Relevant 

Norm objecten 
Irrelevant 

Extra objecten 
relevant  

Extra 
objecten 
irrelevant 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 1: Gourmet 
kattenvoer / verse 
vis 

8 Vis bestaande uit 7 
stukken 

1 tekstblok Pijl 
Blikje 
Vierkant om deel vis 

Luchtbellen 
Druppels 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 5: Sigaret / 
Kogels 

19 16 kogels 
1 sigaret 

1 zin 
1 tekstblok 

Kruis 
 

Rook 

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 10: Landrover / 
nijlpaard 
 

6 1 auto 
2 nijlpaarden 
1 water (x golven) 
1 waterrand 

1 tekstblok 
 

  

Met gestalt, sterke 
semantische reflex 

Ad 13: Motorola 
Razr / 
scheermesjes 

11 3 scheermessen 
1 telefoon 
5 schaduwen 

1 tekstblok 
boven 1 
tekstblok 
midden 
 

Pijl 
Vierkant/rondje om 
telefoon 
 

Perspectiefl
ijn 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 2: First Scene 
varkenskostuum / 
varkens 

11 8 varkens  
1 hangconstructie 
 

1 logo 
1 tekstblok 
 

Pijl  

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 6: Volvo / 
sportschoenen 

6 3 schoenen 
1 auto 

1 logo 
1 tekstblok 

 Uitlaatgass
en 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 9: Motorola 
V66 / oesters 
 

13 1 telefoon 
6 oesters 
1 telefoonblok 
4 telefoons 
rechtsonder 

1 tekstblok 
 

Pijl 
Vierkant/rondje om 
telefoon 
 

Perspectiefl
ijn 

Met gestalt, zwakke 
semantische reflex 

Ad 15: Chrysler / 
strandstoel 
 

9 1 auto 
4 strandstoelen  
1 zwembadrand 
1 water (x golven) 

1 tekstblok 
1 logo 
 

 Lichtbundel 
Uitlaatgass
en 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 3: Montana 
wijn / Nieuw-
Zeeland 

7 4 flessen wijn 
 

1 tekstblok 
boven 1 zin 
onder 
1 logo onder 

  

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 7: Merza 
producten / 
Middellandse Zee 

7 5 potjes 
 

1 zin 
1 tekstblok 
 

  

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 12: Fa 
douchegel / frisse 
verzorging 

5 3 flacons 
 

1 tekstboog 
1 tekstsplash 
 

Douche  
Water 

 

Met gestalt, geen 
semantische reflex 

Ad 16: Struik 
krachtbouillon / 
kracht 

4 3 potten 
 

1 
perspectiefboo
g 
 

 Soeppan 

Zonder gestalt, 
geen semantische 
reflex 

Ad 4: Police 
zonnebril / David 
Beckham 

4 1 zonnebril 
1 persoon 
 

1 
perspectieflijn 
1 tekstblok 
 

Voetbal  
Pijl 

Politiewage
n 

Zonder gestalt, 
geen semantische 
reflex 

Ad 8: Stolichnaya 
Vodka / Rusland 
 

5 1 fles Vodka 
 

1 tekstrondje 
1 tekstblok 
1 
perspectieflijn 
1 pijl 

  

Zonder gestalt, 
geen semantische 
reflex 

Ad 11: Nivea 
Bodylotion / 
zomerse kleur 

16 1 persoon 
3 flacons 
10 bollen rechts 

1 tekstblok 
boven 1 
tekstblok onder 
 

Zon  

Zonder gestalt, 
geen semantische 
reflex 

Ad 14: 
Zonnebloemolie / 
zonnebloemen 

18 1 fles 
15 zonnebloemen 
 

1 tekstrondje 
1 tekstblok 
 

  



Gabriëlle Couwenberg 
Iris Driessen 
______________________________________________________________________________ 
 

 89 

Bijlage 7 Resultaten vragenlijst 

In Tabel 22 staan de gemiddelden en standaarddeviaties van vraag 1: “Ik vind de relatie “X=Y” in 

de advertentie goed weergegeven.” 

 

Tabel 22  Gemiddelde (score minimaal 1, maximaal 7) en standaarddeviatie (tussen haken) 

van vraag 1 (Ik vind de relatie “X=Y” in de advertentie goed weergegeven) voor 

alle zestien advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 5.70 (1.50) 
First Scene varkenskostuum / Varken 3.90 (1.86) 
Montana wijn / Nieuw Zeeland 2.60 (1.51) 
Police Zonnebril / David Beckham 4.48 (1.93) 
Sigaret / kogel 5.86 (1.52) 
Volvo / Sportschoen 3.91 (1.64) 
Merza producten / Middellandse Zee 2.49 (1.60) 
Stolichnaya Vodka / Rusland 3.84 (1.79) 
Motorola V66 / Oester 5.38 (1.69) 
Landrover / Nijlpaard 6.06 (1.28) 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 4.00 (1.60) 
Fa douchegel / Frisse verzorging 3.06 (1.94) 
Motorola Razr / Scheermes 5.31 (1.73) 
Zonnebloemolie / Zonnebloem 5.13 (1.75) 
Chrysler / Strandstoel 4.46 (1.68) 
Struik Krachtbouillon / Kracht 3.25 (1.81) 
 

Advertenties die laag (0 – 3.5) scoorden op item 1 en dus laag gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Merza producten / Middellandse Zee  

- Montana wijn / Nieuw Zeeland 

- Fa douchegel / Frisse verzorging 

- Struik Krachtbouillon / Kracht 

 

Advertenties die gemiddeld (≥ 3.5 – 5) scoorden op item 1 en dus gemiddeld gewaardeerd 

werden door de proefpersonen zijn: 

- Stolichnaya Vodka / Rusland  

- First Scene varkenskostuum / Varken  

- Volvo / Sportschoen  

- Nivea Bodylotion / Zomerse kleur  

- Chrysler / Strandstoel 
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- Police Zonnebril / David Beckham 

 

Advertenties die hoog (≥ 5) scoorden op item 1 en dus hoog gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Zonnebloemolie / Zonnebloem 

- Motorola Razr / Scheermes 

- Motorola V66 / Oester 

- Gourmet kattenvoer / verse vis  

- Sigaret / kogel  

- Landrover / nijlpaard  
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In Tabel 23 staan de gemiddelden en standaarddeviaties van vraag 2: “Ik vind de relatie tussen 

de X en Y goed vormgegeven.” 

 

Tabel 23 Gemiddelde (score minimaal 1, maximaal 7) en standaarddeviatie van vraag 2 (Ik 

vind de relatie tussen de X en Y goed vormgegeven) voor alle zestien 

advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 5.76 (1.53) 
First Scene varkenskostuum / Varken 3.96 (1.82) 
Montana wijn / Nieuw Zeeland 2.78 (1.63) 
Police Zonnebril / David Beckham 4.45 (1.88) 
Sigaret / kogel 6.13 (1.22) 
Volvo / Sportschoen 4.01 (1.63) 
Merza producten / Middellandse Zee 2.55 (1.47) 
Stolichnaya Vodka / Rusland 3.84 (1.83) 
Motorola V66 / Oester 5.63 (1.66) 
Landrover / Nijlpaard 6.03 (1.30) 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 3.83 (1.38) 
Fa douchegel / Frisse verzorging 2.95 (1.86) 
Motorola Razr / Scheermes 5.55 (1.67) 
Zonnebloemolie / Zonnebloem 4.79 (1.47) 
Chrysler / Strandstoel 4.33 (1.60) 
Struik Krachtbouillon / Kracht 3.06 (1.62) 
 

Advertenties die laag (0 – 3.5) scoorden op item 2 en dus laag gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Merza producten / Middellandse Zee  

- Montana wijn / Nieuw Zeeland 

- Fa douchegel / Frisse verzorging 

- Struik Krachtbouillon / Kracht 

 

Advertenties die gemiddeld (≥ 3.5 – 5) scoorden op item 2 en dus gemiddeld gewaardeerd 

werden door de proefpersonen zijn: 

- Nivea Bodylotion / Zomerse kleur  

- Stolichnaya Vodka / Rusland  

- First Scene varkenskostuum / Varken 

- Volvo / Sportschoen  

- Chrysler / Strandstoel  

- Police Zonnebril / David Beckham  

- Zonnebloemolie / Zonnebloem  
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Advertenties die hoog (≥ 5) scoorden op item 2 en dus hoog gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Motorola Razr / Scheermes 

- Motorola V66 / Oester 

- Gourmet kattenvoer / Verse Vis  

- Landrover / Nijlpaard  

- Sigaret / Kogel  
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In Tabel 24 staan de gemiddeldes en standaarddeviaties van vraag 4: “Ik vind deze advertentie 

mooi.” 

  

Tabel 24 Gemiddelde (score minimaal 1, maximaal 7) en standaarddeviatie van vraag 4 (Ik 

vind deze advertentie mooi) voor alle zestien advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 5.44 (1.57) 
First Scene varkenskostuum / Varken 2.99 (1.78) 
Montana wijn / Nieuw Zeeland 3.14 (1.94) 
Police Zonnebril / David Beckham 4.36 (1.80) 
Sigaret / kogel 5.34 (1.54) 
Volvo / Sportschoen 3.59 (1.54) 
Merza producten / Middellandse Zee 2.85 (1.55) 
Stolichnaya Vodka / Rusland 3.71 (1.90) 
Motorola V66 / Oester 5.10 (1.71) 
Landrover / Nijlpaard 6.13 (1.01) 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 3.65 (1.49) 
Fa douchegel / Frisse verzorging 2.50 (1.51) 
Motorola Razr / Scheermes 5.33 (1.60) 
Zonnebloemolie / Zonnebloem 4.06 (1.57) 
Chrysler / Strandstoel 4.48 (1.71) 
Struik Krachtbouillon / Kracht 2.68 (1.55) 
 

Advertenties die laag (0 – 3.5) scoorden op item 4 en dus laag gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Fa douchegel / Frisse verzorging  

- Struik Krachtbouillon / Kracht  

- Merza producten / Middellandse Zee 

- First Scene varkenskostuum / Varken 

- Montana wijn / Nieuw Zeeland 

 

Advertenties die gemiddeld (≥ 3.5 – 5) scoorden op item 4 en dus gemiddeld gewaardeerd 

werden door de proefpersonen zijn: 

- Volvo / Sportschoen  

- Nivea Bodylotion / Zomerse kleur  

- Stolichnaya Vodka / Rusland  

- Zonnebloemolie / Zonnebloem  

- Police Zonnebril / David Beckham  

- Chrysler / Strandstoel  
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Advertenties die hoog (≥ 5) scoorden op item 4 en dus hoog gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Motorola V66 / Oester 

- Motorola Razr / Scheermes 

- Sigaret / Kogel 

- Gourmet kattenvoer / Verse Vis  

- Landrover / Nijlpaard  
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In Tabel 25 staan de gemiddelden en standaarddeviaties van vraag 5: “Ik vind deze advertentie 

goed ontworpen.” 

 

Tabel 25 Gemiddelde (score minimaal 1, maximaal 7) en standaarddeviatie van vraag 5 (Ik 

vind deze advertentie goed ontworpen) voor alle zestien advertenties 

 Gemiddelde en standaarddeviatie 
Gourmet kattenvoer / Verse Vis 6.06 (1.11) 
First Scene varkenskostuum / Varken 3.51 (1.79) 
Montana wijn / Nieuw Zeeland 2.90 (1.66) 
Police Zonnebril / David Beckham 4.39 (1.94) 
Sigaret / kogel 6.01 (1.34) 
Volvo / Sportschoen 3.89 (1.68) 
Merza producten / Middellandse Zee 2.54 (1.49) 
Stolichnaya Vodka / Rusland 3.71 (2.12) 
Motorola V66 / Oester 5.45 (1.67) 
Landrover / Nijlpaard 6.29 (1.01) 
Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 3.43 (1.71) 
Fa douchegel / Frisse verzorging 2.41 (1.63) 
Motorola Razr / Scheermes 5.46 (1.60) 
Zonnebloemolie / Zonnebloem 4.18 (1.79) 
Chrysler / Strandstoel 4.45 (1.65) 
Struik Krachtbouillon / Kracht 2.90 (1.80) 
 

Advertenties die laag (0 – 3.5) scoorden op item 5 en dus laag gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Fa douchegel / Frisse verzorging  

- Merza producten / Middellandse Zee  

- Struik Krachtbouillon / Kracht en Montana wijn / Nieuw Zeeland (beide een gemiddelde 

van 2.90) 

- Nivea Bodylotion / Zomerse kleur 

 

Advertenties die gemiddeld (≥ 3.5 – 5) scoorden op item 5 en dus gemiddeld gewaardeerd 

werden door de proefpersonen zijn: 

- First Scene varkenskostuum / Varken  

- Stolichnaya Vodka / Rusland  

- Volvo / Sportschoen  

- Zonnebloemolie / Zonnebloem  

- Police Zonnebril / David Beckham 

- Chrysler / Strandstoel 
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Advertenties die hoog (≥ 5) scoorden op item 5 en dus hoog gewaardeerd werden door de 

proefpersonen zijn: 

- Motorola V66 / Oester 

- Motorola Razr / Scheermes 

- Sigaret / Kogel 

- Gourmet kattenvoer / Verse Vis  

- Landrover / Nijlpaard  
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