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COMMUNICATIE

Het raadsel van de kraai op krukken

Eén van de trends in reclameland: de raadselachtige advertentie. Een geraffineerd staaltje communicatiekunst of hobbyisme van creatieven di
alles al eens gedaan hebben? Over het nut en de effectiviteit van de ‘open advertentie’. i

reluvoor, een nagenoeg lege
~ advertentie. We zien slechts
een kraai, groot afgebeeld.

Communicatigwetenschap van de
Katholieke Universiteit Nijmegen
en verbonden aan de Stichting Mar-
keting Symbolics, doen onderzoek
naar dit soort, wat ze noemen, open
advertenties. Ze toonden de kraai
aan testpersonen en dit is wat ze te
horen kregen: “Daor dit zalfje kraai
je wel even anders’; "Oil (olie) of
Olaz ondersteunt vogels na olieram-

', ‘Oudere manke viouwen moe-

later een lelijke kraai op krukken’;

‘Zelfs een lelijke kraai kan met Oil of

Olaz nog mooi gemaaks worden."
Leuk verzonnen maar miet de as-

den o

Olaz helpt je van je kraaienpootjes
af. De vraag is: als het niet lukt om
de gewenste associatie over te bren-
gen, waarom zou je dan zo'n raad-
selachtige advertentie verzinnen?
Waarom niet iets wat zonder quasi
artisticke 1i recht voor zijn
raapzegt wat het bedoelt?

Het antwoord dat de onderzoe-
kers vonden is tamelijk simpel: om
optevallen. We zijn aan zéveel prik-
kels onderhevig, dat alleen het ver-
vreemdende of raadselachrige lijkt
op te vallen. Maar dat zegt nog niets
over de effectiviteit. Of over de
vraag of het voor alle productcate-
gorieen of merken zinvol kan zijn.

Om zicht te krijgen op de ‘raad-
vertentie’ analyseerden de onder-

Een keur aan "open advertenties’. Van Ln.r, boven: een ‘estheet’ van Diesel. Daarnaast een ‘verhaal’ van Canon en een raadsel van Levi's.
Onder, v.Lnr.: een voorbeeld van een ‘issue’ van modemerk Meatblink, gevolgd door rwee voorbeelden van raadsels.

schappelifk vraagstuk; 4) de ‘es-
theet’. Wil slechts mooi zijn, een in-
terpretatie wordt niet verlangd.

Bij hun verdere onderzoek con-

zoekers de ken van het feno-
maeen. En die zijn dar er weinig tot
geen tekst op staat, dat het beeld do-
minant is, en dat de merknaam be-
scheiden aanwezig is, terwijl het
product vaak klein wordtafgebeeld.
Informatie over het product of pro-
ductvoordelen entbreekt meestal.
Daarna onderscheidden ze vier

Raadseladvertenties
mogen verkeerde
associaties oproepen

ieén van open ad

1} het raadsél. Kenmerk: een ver-
stopte clou;'2) het verhaal Ken-
merk: we zién een scéne, een mo-
mentopname, met open eind. Elke
kijker heeft zijn eigen interpretatie
en yerzint zo zijn eigen verhaal; 3)
het ‘issue’. Behandelt een maat-

centréerden Van Gisbergen en Kete-
laar zich op drie aspecten van open
advertenties: aandacht, begrip en
waardering. Lukt het om aandacht
te trekken? Ja. Met dien verstande
dat een opvallend beeld alleen niet

wolstaat. Te cryptisch, daar nemen
mensen de tijd niet voor. Tech slui-
ten de onderzoekers niet uit dat het
muntje alsnog kan vallen, later. De
meeste advertenties maken immers
deel uit van een campagne. Of hij is
onderdeel van een twee- of drieluik
— ‘een teaser’ — Waarbij een paar
pagina’s verderop in een identicke
of vergelijkbare uiting de juiste in-
terpretatie ineens manifest wordt.
Begrijpen onvoorbereide lezers
de advertenties? Dar blijkt nogal te
variéren. Veel raadvertenties zijnzo
cryptisch, dat veel consumenten het
niet lukt er de bedoelde boodschap
uit te halen. Maar ze halen er wél
een boodschap wit, zié Ol of Olaz.
‘En die is eigenlijk altijd positief,
zegy llse Vogelzang, mediaplanner
bij Media Exposure, waar Van Gis
bergen en Ketelaar mee samen wer.

ken. Ofwel: ook al is de interpretatie
fout, maakt niet uit, want de pro
personen hebben zelden tot
negatieve associaties met een open
advertentie omdat ze weten dat het
om een commerciéle, dus posinef
bedoelde boodschap gaat. Ketelaar:
‘Doordat je naar cen betekenis moet
zoeken, kan dat een gevoel vam
macht en plezier geven. Het geeft
bevrediging als je de oplossing hebt
gevonden. Maar dan heb je het wel
over mensen die
of product hebbe
het merk dan heeft vertaalt zich in
extra aandacht.”

Van Gisbergen: “Een advertentie
mag op zich best raadselachtig zijn
en weinig informatie bevatten. De
consument wéér wel dat bijvoor-
beeld auto’s veilig en zuini;
dar cosmetica iets voor het uiterlijk

wanderen kan doen. Uit een test in
samenwerking met Verify, een be
drijfdat onderzoek doet naar hoe en
hoe lang mensen naar advertenti
Kijken, bleek dat een advertentie di
alleen bestond uir #en beeld en e
merknaam, langer bekeken werd
toen daar een korte slogan 3
werd gevoegd, Ketelaar: 'H
te effect heeft waarschijnlijk een ad
vertentie met een pakkend beeld,
gen mis te verstane boodschap
en een duidelijke afzender.
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ets beter te scoren dan de of
ten. Uit onderzoek door
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