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Achtergrond

Na het eerste onderzoek in 2020

Na een analyse van 500 STER reclames uit 2019 op representatie en stereotypering, concludeerde de VEA in
juni 2020 al: er is veel te winnen als het gaat om het weerspiegelen van de echte realiteit in de reclame realiteit
die we samen als branche maken. Dat was zichtbaar op leeftijd, beperkingen en kleur: de representatie was
niet goed, laat staan de inhoudelijk rol die verschillende groepen krijgen. Te vaak een bij- of figurantenrol, te
vaak een eenzijdig of zelfs stereotype beeld.

Natuurlijk kreeg diversiteit in ons vak een enorme impuls in 2020, mede (of vooral) onder toedoen van de BLM
beweging en de spiegel die het ons als vak voorhield. De impuls aan het vak kreeg ook zijn weerslag in het
werk: zonder kwantitatief onderzoek is al vast te stellen dat meer Nederlanders van kleur een meer zichtbare
en actieve rol kregen in de reclame die geproduceerd en uitgezonden is.

Het onderzoek in 2022

Kijkend naar kleur én andere vormen van diversiteit (leeftijd, gender, beperking, ...... ) willen we in 2022 beter

begrijpen wat de huidige stand van zaken is.

De vraag is hierin tweeledig:

1. Welke ontwikkelingen zijn er bij de makers van campagnes om diversiteit te vergroten, wat is het succes
daarvan en wat valt er nog te leren?

2. Hoe zorg je ervoor dat diversiteit die je toont in reclames een positief effect hebben op de kracht van de
creatie?
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In 2020 heeft de VEA
I.s.m. Kantar 500 STER
reclames geanalyseerd.

In 2021 willen we weten
wat de stand van zaken
Is bij het toepassen van
meer diversiteit in
reclames zowel aan de
makers kant als de
impact van het werk

ICANTAR
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Conclusies en tips voor verbetering




Positieve
rolmodellen
1 maken reclame
» impactvoller

Reclames die mannen
en/of vrouwen als een
goed voorbeeld voor
anderen kunnen neer
zetten, scoren hoger op
Power en Short Term
Sales Likelihood.
Reclames waarin mensen
in hun kracht worden
gezet scoren beter,
ongeacht de groep
waaruit zij komen.

A.

Het loont om diversiteit en
inclusie toe te passen in
reclames en hen
krachtig/progressief af te
beelden.

Diversiteit

2 wordt beperkt
« tOt kleur

Verschillende
strategieén
3 voor succesvol
« D&l in reclame

Er is veel diversiteit in
reclames wat betreft kleur,
maar verder is er weinig
diversiteit.*

Enkel het laten zien (aan het
algemene NL'se publiek**),
van diversiteit in kleur
etniciteit of culturele
achtergrond heeft geen
(positieve) impact op de
effectiviteit van reclame.

B.

Er zijn verschillende
strategieén voor
succesvolle diversiteit en
inclusie in reclame,
waarbij representatie
(d.m.v. bijv. vignette
reclames) eenvoudiger
lijkt dan mensen in hun
kracht zetten of het
uitdagen van de status
quo (dit zijn vaker
storytelling reclames).

C.

Denk breder qua
diversiteit, zoals m/v,
leeftijd, beperking, etc. en
het uitwerken van
personages. Benut de
diversiteit in kleur door ze
krachtiger te portretteren.

Denk na, als merk, over
jouw D&l strategie. Er zijn
verschillende technieken
toe te passen zoals bijv.
iemand bepaalde
karaktereigenschappen
geven, iemand spreektijd
of schermtijd geven, of
gebruik van voice-over.

Nog veel te

winnen: vrouwen

staan niet in hun
» Kracht

Bij het portretteren van vrouwen
is er nog veel winst te behalen.

Vrouwen zijn het minst tevreden
met hoe ze worden afgebeeld.
Ze krijgen vaak nog een
traditionele rol toegedicht.

Bovendien zijn ze minder vaak
in beeld en krijgen ze minder
schermtijd dan mannen.

D.

Makers zijn een
. homogene groep

Geef vrouwen een prominentere
rol in reclames. Zet ze in hun
kracht en doorbreek daarmee
traditionele rolpatronen.

Zorg voor meer inspraak van
vrouwen in het creatieproces,
want bij de makers domineren
de mannen.

De grote meerderheid van de
beslissers aan de makers-kant
zijn wit en man. Dit zorgt voor
een eenzijdige blik op
personages.

Er zijn bij de makers
verschillende initiatieven voor
meer diversiteit in de eigen
organisatie en beter te luisteren
naar anderen.

E.

Voer actief beleid om meer
vrouwen en minderheden bij
strategie, creatie en regie te
krijgen.

Maak het proces open en zorg
dat andere perspectieven
onderdeel worden van het
maak-proces.

ICANTAR

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

*We hebben gekeken naar numerieke zichtbaarheid van kleur in reclame, maar er is niet gekeken naar de rol die men heeft (bijrol of hoofdrol bijv., dit is behandeld in
eerder onderzoek in 2020 van Kantar).

**Het is niet uitgesloten dat dit ook geldt voor Nederlanders van kleur, dit zal verder onderzocht moeten worden.
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De impact van positieve rolmodellen in
reclames




+44 on Power
+15 on STSL

Reclames die mensen als een
positief rolmodel voor anderen
kunnen neer zetten, scoren hoger
op Power en Short Term Sales
Likelihood.

ICANTAR

The ‘Power’ Indicator score is a summary metric that is specifically validated to an
increase in Brand Equity. It is a composite of the Meaningful, Different and Salient
scores. The STSL is a predictive metric to assess the probability of the advert to boost
sales when on air, solely based on the copy quality. Scale of both KPI's is 0-100.



-3 on Power
-10 on STSL

Enkel het laten zien van diversiteit in kleur,
etniciteit of culturele achtergrond heeft geen
(positieve) impact op de capaciteit van de
spot om lange termijn Power of Short Term
Sales te genereren. Het gaat er om hoe je
mensen al positief rolmodel neerzet.

ICANTAR

The ‘Power’ Indicator score is a summary metric that is specifically validated to an
increase in Brand Equity. It is a composite of the Meaningful, Different and Salient
scores. The STSL is a predictive metric to assess the probability of the advert to boost
sales when on air, solely based on the copy quality. Scale of both KPI's is 0-100.

Deze resultaten gelden voor het algemene
NL’se publiek. Het is niet uitgesloten dat dit
ook geldt voor Nederlanders van kleur, dit
zal verder onderzocht moeten worden.
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D&l in reclame
Drie strategieén die werken




Er zijn verschillende strategieén voor succesvolle diversiteit en inclusie in reclame,
waarbij representatie eenvoudiger lijkt dan personages in hun kracht zetten of het
uitdagen van de status quo.

Representatie in casting Uitdagen van de status quo Personages in hun kracht zetten
Het kiezen van personages uit Stereotypen aanpakken en aanzetten tot De merkboodschap illustreren met een
ondervertegenwoordigde groepen zonder dat sociale verandering verhaal waarin de identiteit van de

het verhaal rond hun identiteit draait. Hierbij personages centraal staat

wordt vooral gekeken naar een interessante
mix van mensen (met name leeftijd, geslacht,
huidskleur). Doel: diverse afspiegeling van
de maatschappij.*

* Wel moeten we waakzaam zijn met de strategie van representatie: zoals we al eerder zagen - enkel het laten zien van

l(ANTAR diversiteit in kleur, etniciteit of culturele achtergrond heeft geen (positieve) impact op de capaciteit van de spot. Je moet er 12
alsnog voor zorgen dat mensen als een goed rolmodel worden neergezet, wil je succesvol diversiteit en inclusie laten zien.







Heineken is een merk die het over het algemeen erg goed doet als het gaat
representatie van verschillende mensen in reclame; vignette-film kan een middel zijn
om verschillende mensen te representeren.

Heineken — Eindelijk samen om weer rivalen te zijn

Vignette films worden gekenmerkt voor
verschillende scenes die na elkaar volgen, die
telkens een andere situatie laten zien (en soms
niet direct iets met elkaar te maken hebben).
Storytelling reclames worden gekenmerkt door
een aaneen lopend verhaal dat zich vaak
afspeelt op één plek, vaak met één en dezelfde
(groep) personages.

Wat opvalt is dat deze spot een vignette-film is, waarin veel verschillende personages worden afgebeeld. Vignette
reclames zijn een veelgebruikt en krachtig instrument om diversiteit te representeren. De geportretteerde mensen
worden vaak hoog gewaardeerd en gezien als positief rolmodel, doordat er grote diversiteit zichtbaar is.

ICANTAR 15



Mensen (m/v) worden hoger beoordeeld in vignette reclames dan storytelling
reclames. Maar vignette reclames scoren niet veel beter op Power of andere
belangrijke KPI’'s in verhouding met storytelling reclames®.

Storytelling vs. vignette en beoordeling personage in reclame

66
64
45
Gem. beoordeling vrouwelijke personage Gem. beoordeling mannelijke personage
O O

@5\ m Storytelling  Vignette w

Kantar insights:

Vignette en storytelling reclames kannen het allebei goed doen,
maar alleen als er een rode draad tussen de scénes zit. Als dit
niet het geval is kan een merk al snel de plank mis slaan.
Gevallen wanneer het mis gaat:

* Geen rode draad tussen de scénes of het merk is niet in

staat de scénes te linken.

* Scenes zijn toegevoegd maar passen niet bij de

communicatie uiting.

*  Gebruikt en analogie / metafoor die niet begrepen wordt.

*  Wekt geen nieuwsgierigheid.

+ Consumenten “geven op” om de scénes te decoderen.
Biermerken als Heineken doen het over het algemeen erg goed
In vignette reclames, ze representeren verschillende groepen
in de samenleving.

Storytelling reclames kunnen een effectief middel zijn om
ilemand in zijn/haar kracht te zetten bijvoorbeeld.

Voor storytelling en vignette reclames gelden er natuurlijk
reclame effectiviteit ‘regels’; een storytelling of vignette reclame
IS niet per definitie goed.

KANTAR * Zie volgende slide
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In deze reclame representeert Heineken niet alleen verschillende groepen mensen,
maar het merk stelt hier stereotypen aan de kaak; een effectieve manier dat resulteert
In een hoge beoordeling van de mensen in de spot.

Heineken — Cheers to all

Cheers to
whatever
you ordered.

ICANTAR

19



Bij deze reclame van Bol.com wordt het mannelijke personage als grappig afgebeeld,
maar tegelijkertijd ook als verzorgend, dit maakt hem een goed rolmodel voor

anderen.

Bol.com — Prinses Papa

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR
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Mannen die worden afgebeeld als zelfverzekerd of verzorgend worden vaker gezien
als een goed rolmodel, terwijl humoristische of dommige mannen lager worden

beoordeeld.

Karakter eigenschappen en gem. beoordeling mannelijke personage in reclame

ﬁ
m 84
68
63 66 63
53 54 > 53 50 o> > 5
49 47 47
26
17
Fysiek aantrekkelijk Zelfverzekerd / Humoristisch / Modern Traditioneel Verzorgend / De leiding nemend / Dwaas / incompetent Gevoelig / empatisch
gemakkelijk in de grappig zorgzaam dominant
omgang

Ja mNee

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

l(ANTAR Houd er rekening mee dat de analyse alleen wordt uitgevoerd op de onderste en best presterende advertenties van niet-stereotypering. 21



En ook Zwitsal |laat een vader zien die zorgzaam is, wat een positieve impact heeft op
de beoordeling van de mensen in de spot.

Zwitsal — We begrijpen hoe het voelt

l(ANTAR Tevens is het een homoseksueel stel en één man van het stel is ook gekleurd.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.
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Grolsch gebruikt een vrouwelijke voice-over, en laat tevens positieve vrouwelijke
rolmodellen zien.

Grolsch — Het is jouw tijd, altijd

Grolsch heeft een reclame met vrouwelijke voice-
over. Bier is traditioneel gezien een product voor
mannen. In dit voorbeeld zien we echter ook
(vrouwelijke) voetbalsters genieten van een 0.0%
Grolsch biertje. Dit draagt bij aan een positief beeld
van de vrouwen in de spot.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR



Wanneer de voice-over een vrouwenstem is, worden de vrouwelijk personages in de

spot hoger beoordeeld t.o.v. wanneer er een mannelijke of gecombineerde voice-over
IS.

Geslacht van voice-over persoon en beoordeling personage

@'W ||.|.@

57
\ 51 52
| 47 I |

Gem. beoordeling vrouwelijke personage

Gem. beoordeling mannelijke personage

m \Vrouwelijke voice-over Mannelijke voice-over ® Beide (m/v) voice-over

Base size vrouwelijk personage imago: n=161, Base size mannelijk personage imago: n=157

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.
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Strategie 3
Personages



Becel zet een ouder personage in zijn kracht, wat ervoor zorgt dat consumenten hem
zien als positief rolmodel.

Becel — De + van een sterk hart

Leeftijd an sich heeft geen invioed op hoe een
personage wordt beoordeeld.* Wel weten we dat
ouderen in reclame ondervertegenwoordigd
zijn**. Het is daarom mooi om te zien dat Becel
een ouder personage op zo’n manier weet neer te
zetten dat consumenten hem als positief rolmodel
zien. Hij is zelfverzekerd en competent in de
reclame, ook factoren die helpen aan een
positieve beoordeling.

* Zi di
I.(ANTAR ** gieealgi)eerninl)ée rapportage



PLUS en Calve zetten allebei een personage in hun kracht, omdat beide merken zich
verdiept hebben in de desbetreffende personages en hun belevingswereld.

PLUS - Kerstcommercial Calvé Pindakaas — Esther Vergeer

PLUS laat in deze reclame zien dat zij goed begrijpen wat de zowel Calvé laat op authentieke manier een jonge Esther Vergeer zien, die
christelijke als islamitische beleving van kerstmis is. Ze brengen op dit een vastberaden is om haar doel te bereiken. Esther was zelf actief
authentieke manier in beeld, wat leidt tot een krachtige reclame*. betrokken bij de ontwikkeling van de reclame.*

l(ANTAR * Deze reclames zijn vaak genoemd in het kwalitatieve onderdeel van dit onderzoek, wat later in deze rapportage besproken wordt. 27



De Andrélon reclame laat (zoals velen gewend zijn van het merk), iemand zien die een
transformatie ondergaat en heel zelfverzekerd wordt, wat bijdraagt aan de vrouw zien

als positief rolmodel.

Andrélon — Kleurmaskers

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR
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Vrouwen die worden afgebeeld als zelfverzekerd, modern of onafhankelijk worden

vaker gezien als een positief rolmodel. Humoristische vrouwen worden lager
beoordeeld.

Karakter eigenschappen en gem. beoordeling vrouwelijke personage in reclame
o

7

75 76 3 77
67 67
60
59 57
54
49
I | I
Mooi / fysiek aantrekkelijk Zelfverzekerd / gemakkelijk in de Humoristisch / grappig Modern Traditioneel Onafhankelijk
omgang
Ja ®Nee
l(ANTAR Lage base size: professioneel / hardwerkend, verzorgend, gek, gestrest of emotioneel gevoelig - dus niet gerapporteerd. 29
Houd er rekening mee dat de analyse alleen wordt uitgevoerd op de onderste en best presterende advertenties van niet-stereotypering.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.



Ook KPN laat in de spot een vrouw zien die wordt afgebeeld als een positief rolmodel.
De Volksbank heeft het mannelijke (zelfverzekerde en zorgzame) personage goed
uitgewerkt, wat een positieve impact heeft op de kracht van de spot.

KPN — Wifimanager De Volksbank — NLvoorelkaar

In de KPN reclame zien we een zelfverzekerde dame dansen in de In de spot van De Volksbank zien we een zelfverzekerde en
keuken met haar kat. Ze heeft haar wifi op orde en oogt daarmee zorgzame man, die initiatief neemt om tijd door te brengen met een
onafhankelijk. oudere dame. Het personage is goed uitgewerkt, wat bijdraagt aan een

positieve beoordeling.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR 30



Dove laat prominent vrouwen in beeld zien, die vrijwel de gehele spotlengte aanwezig
zijn. Er worden allerlei vrouwen weergegeven die hun oksels tonen, of het nu oudere
vrouwen zijn, geschoren of niet, getatoeéerd of niet.

Dove — Deodorant

Base size vrouwelijk personage imago: n=161, Base size mannelijk personage imago: n=157

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR
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Personages worden hoger beoordeeld wanneer ze meer dan de helft van de tijd
aanwezig zijn in de spot, dit geldt vooral voor vrouwen.

Tijd aanwezig in de spot en beoordeling personage in reclame

-

46

49

Gem. beoordeling vrouwelijke personage Gem. beoordeling mannelijke personage
®)

[E}}? m > 50% van de tijd < 50% van de tijd [h]\

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR
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Twee voorbeelden waarbij een personage prominent in beeld is en ook iets zegt, wat
bijdraagt aan het zijn van een positief rolmodel voor anderen.

Nakd — Sandra Bekkari Dove Men+Care - Nelson

Opvallend is dat het personage prominent in beeld is, In maar 15 seconden weet het merk het mannelijke
dingen zegt en recht in de camera kijkt; allerlei zaken personage op een positieve manier neer te zetten;
die kunnen helpen om haar als een positief rolmodel af waarbij hij als een echte kindervriend en team-player
te beelden. wordt afgebeeld.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR 33



Het helpt om een personage uit te werken en ze ook iets (als enige) te laten zeggen,
want dat heeft een positief effect op de beoordeling van personages.

Personage zegt iets in de spot en beoordeling personage

o

60

»

37

POV: Hieruit blijkt dat één persoon uitwerken
(iets laten zeggen) de kans vergroot op een
positieve beoordeling. Dit suggereert dat je
als merk een keuze moet maken of je de
man of vrouw een grotere rol geetft.

Gem. beoordeling vrouwelijke personage Gem. beoordeling mannelijke personage

m\Vrouw zegt iets
®m Man zegt iets
m Beiden zeggen iets

Base size vrouwelijk personage imago: n=161, Base size mannelijk personage imago: n=157

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR






Mannen evalueren vrouwelijke personages positiever dan vrouwen.

Geslacht en het evalueren van een mannelijk/vrouwelijk personage in reclame (%)

®)
[\-J\ Mannelijk personage

ﬁ
/[l} Vrouwelijk personage

® Vrouwen evalueren hoger dan mannen = Mannen en vrouwen evalueren gelijk ®m Mannen evalueren hoger dan vrouwen

Base size vrouwelijk personage n = 43, base size mannelijk personage n=40

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR
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Kantar POV.

Geslacht van consumenten en gem. beoordeling vrouwelijk
personage in reclame

-

Gem. beoordeling vrouwelijke personage

® Mannen beoordelen vrouwelijk personage hoger
m \/rouwen beoordelen vrouwelijk personage hoger
® Mannen en vrouwen beoordelen vrouwelijk personage gelijk

Base size vrouwelijk personage n =43

Mannen zijn minder kritisch dan
vrouwen als het gaat om de
beoordeling van een vrouwelijk
personage*; in reclames waar
vrouwen geen goed rolmodel zijn,
zijn mannen alsnog positiever.

Terwijl dit juist de reclames zijn waarbij
we bijvoorbeeld een vrouw in de
keuken wordt getoond of een
traditionele rol aanneemt (bijv. koken
of de afwas doen voor het gehele
gezin). Maar ook zien we reclames
voorbij komen waarbij de vrouw als
lustobject wordt gezien (bijv.
lichaamsdelen van een vrouw
prominent in beeld), waar mannen
klaarblijkelijk positiever tegenover
staan.

Inzicht uit kwalitatief onderzoek:

Het is opvallend dat mannen positiever
zijn over vrouwelijke personages in
reclame en dat vrouwen dus kritischer
zijn.

Uit het kwalitatief onderzoek blijkt dat
er aan de ‘makers’ kant veel mannen
werken en vrouwen dus onder
vertegenwoordigd zijn. Ook zien we dat
het over het algemeen meer moeite
kost om je in te leven in een groep
waar je niet bij hoort.

Uit deze cijfers blijkt dat makers vooral
moeite hebben om vrouwen op een
positieve manier af te beelden voor
vrouwen.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.

ICANTAR

*We zien dat de spots waar mannen een vrouwelijk personage hoger beoordelen dan vrouwen, dat de gemiddelde beoordeling veel
lager ligt (24° percentiel) dan wanneer mannen en vrouwen het vrouwelijke personage gelijk beoordelen (70° percentiel).
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Vervolgonderzoek kan nog dieper ingaan
op subgroepen (zoals mensen van keur
VS. niet) en hoe zij personages
beoordelen.

Ander onderzoek geeft aan dat de gerepresenteerde groep
(bijv. mensen van kleur of LGBTQ+) een inclusieve / diverse
reclame positiever beoordeelt simpelweg omdat zij zichzelf
herkennen (en dat geeft een goed gevoel). Maar het effect is
daar alleen onder reclames waarbij de reclame het an sich
goed doet en het personage op een authentieke manier is
weergegeven.

Vervolg vraag (voor eventueel volgend onderzoek):

Zien we ook verschillen in beoordeling onder consumenten
van kleur en/of culturele achtergrond vs. witte consumenten?

Bron: Feeling seen — how diverse advertising unites us. Compiled jointly by ITV, System1, the global experts in advertising
l(ANTAR effectiveness and DECA, diversity media specialists, ‘Feeling Seen’ shows how brands and viewers both win when advertising 40
broadens its scope.



A
Hoe doet Nederland het?




Beide geslachten worden vertegenwoordigd in bijna driekwart van de reclames. In
reclames met beide geslachten, zijn mannen vaker het meest prominent in beeld.

Welke geslachten zijn vertegenwoordigd? (%)

Alleen mannen 11

@)
@)
[EZI}\ Alleen vrouwen 16

O O

% Geen van beide 2
[

=

- Meest prominente geslacht: (%)
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In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, * Mannen worden significant vaker als prominent getoond in
l(ANTAR maar we zijn ons bewust van andere gender- s 43
identiteiten die mensen kunnen hebben. vergelijking met vrouwen.



Mannen hebben vaker een langere schermtijd dan vrouwen. De voice-over is vaker
Ingesproken door een man dan door een vrouw.

Meer dan 50% van de tijd op het scherm (%) Geslacht voice-over persoon: (%)

-

®)
O
m-1 F Vrouw 39
O O
l(ANTAR - = Significant hoger in vergelijking met vrouwen. In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust
van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.



De helft van alle reclames heeft diversiteit in kleur / etniciteit van de personages.
Vergeleken met het aantal inwoners met een migratieachtergrond is dit relatief hoog.

Diversiteit in kleur en etniciteit / culturele achtergrond (%) Kantar: we concluderen uit kwalitatieve resultaten dat de discussie rondom inclusie en
diversiteit veelal om kleur gaat. We zien dat hier ook terug in de resultaten.

Uit vorig onderzoek van Kantar in opdracht van VEA (2020) waarin gekeken werd naar
STER reclames bleek al dat Nederlanders met kleur in meer dan de helft van de spotjes te
zien zijn. Ook bleek in het onderzoek destijds dat ze een minder prominente rol dan hun
witte tegenspelers hebben; ze zitten in verhouding veel vaker in een bijrol of figurantenrol.
Ook bleek in 2020 dat ze in slechts 6% van de gevallen zonder witte tegenspelers getoond
worden in een TV reclame. Hier is echter niet naar gekeken in het huidige onderzoek.

Verschillende
ethniciteiten

Inwoners van Nederland met een
migratieachtergrond 2021 (%)

25

Geen diversiteit
50%

75

Definitie CBS Migratie achtergrond: Een persoon heeft een migratieachtergrond als ten minste één van de ouders in het
buitenland is geboren. Er wordt onderscheid gemaakt tussen personen die zelf in het buitenland zijn geboren (de eerste

l(ANTAR generatie) en personen die in Nederland zijn geboren (de tweede generatie). Onder de 25% (afgerond van 24.6%) mensen met
een migratie achtergrond vallen zowel mensen die in het buitenland zijn geboren (de eerste generatie), als degenen die in
Nederland geboren zijn en van wie ten minste een van hun ouders immigrant was (de tweede generatie). 10.6% heeft een
Westerse migratieachtergrond en 14% een Niet-Westerse migratieachtergrond.



Onderzoek 2020, Kantar

Uit ons onderzoek in 2020 bleek: Bij alle reclames met personen erin, is het

aandeel witte Nederlanders per soort rol gelijk, terwijl de bijrollen en
figurantenrollen naar verhouding veel vaker door Nederlanders met kleur

vertolkt worden.

Basis TV reclame met rol: verdeling naar witte NL’ers en NL’ers met kleur
= Witte Nederlanders = Nederlanders met kleur
93%

I 67%

TV reclame met figurantenrol (n=117)

90%

88%
53%
16%

TV reclame met hoofdrol (n=198)

TV reclame met bijrol (n=159)

46

l(ANTAR NB. Voice-over niet geturfd omdat dit niet duidelijk is bij voice-over



De leeftijdsgroep 20 tot 39 jaar zijn de meest vertegenwoordigde groep in de
reclames, terwijl dit niet klopt met de leeftijdsverdeling in Nederland.

Leeftijd van hoofdpersonage (%)

Leeftijdsverdeling in Nederland (%)

87% 86% 100%
o 90%
@ = \V/rouw 80%
70% 80 jaar of ouder
©)
() .
@ Man 60% 65 tot 80 jaar
0,
°0% m 40 tot 65 jaar
40%
25% m 20 tot 40 jaar
30%
17% 17%
° ° m Jonger dan 20
9% 8o 20% jaar
—
19 of jonger 40 tot 60 65+ 0%
KANTAR We weten uit eerder onderzoek (Kantar & VEA 2020) dat mensen met kleur vooral 4

jonger zijn (sign. minder vaak rond de 40 / 50 jaar in vergelijking met witte personages).

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.



In de meeste reclames is er geen zichtbare beperking te zien.

Zichtbare beperking (%) Terwijl we weten dat circa 1 op de
8 (dus 12,5%) Nederlanders
leven met een handicap.*

1.5%

*Bron: handicap.nl
l(ANTAR Let op: bron verwijst naar mensen met een beperking, zichtbaar én niet zichtbaar. Een volledig zuivere vergelijking met de reclame data is het dus 48
niet (want bij het coderen bij de reclames kijken we enkel naar beperkingen die zichtbaar in beeld worden gebracht), toch is het verschil groot.



Vrouwen worden vaker als mooi afgebeeld dan mannen, terwijl mannen vaker als
grappig worden afgebeeld.

Karaktereigenschappen personages (%)

83%*
69% 70%
57% 57% 57%*
43%
34%
26%
22%
17% 17% 17% 17%
0,
11% 13% L 9%
— 0% _— 0%

Mooi / fysiek Profesioneel /  Krachtig / sterk Gevoelig / Verzorgend / Traditioneel Dwaas Zelfverzekerd / Onafhankelijk / de Modern Humoristisch /
aantrekkelijk hardwerkend empatisch zorgzaam /incompetent  gemakkelijk in de leiding nemend grappig

omgang

= Vrouw ~ Man
l(ANTAR * Vrouwen worden significant vaker als mooi afgebeeld dan mannen. Mannen worden vaker als grappig neergezet.

In de rapportage verwijzen we naar man/vrouw, maar we zijn ons bewust van andere gender-identiteiten die mensen kunnen hebben.



Bij reclames waar de seksualiteit zichtbaar is, is dat vaker heteroseksueel (vs.

homoseksueel).

Seksualiteit van personages (%)

Heteroseksueel 16*

Homoseksueel 2

Weet niet

Terwijl we weten dat circa 5% zich
aangetrokken voelt tot iemand

van hetzelfde geslacht in NL.**

82

ICANTAR

*Personages worden significant vaker afgebeeld als
heteroseksueel dan homoseksueel.

** Bron: movisie.nl ;4 tot 6% van de volwassenen voelt
zich aangetrokken tot iemand van hetzelfde geslacht.

Let op: we leren ook uit ervaring dat mensen niet altijd voor hun geaardheid

uitkomen. Ondanks dat dit de data is die voortkomt uit de monitor van movisie,

moeten we rekening houden met een mogelijke afwijking van de realiteit. 50
Tevens hebben we in reclame gekeken naar waar zichtbaar in beeld duidelijk wordt

dat twee mensen van het zelfde geslacht tot elkaar aangetrokken zijn.



5
Het verhaal van de makers
Inzichten uit gesprekken




Visie: Makers willen betere representatie,
omdat dat het goede is om te doen.
En het van ze gevraagd wordt.

Wind mee

Tijdsgeest zit mee voor meer diversiteit en vooral kleur in reclames. Dit
Is mede een effect van de BlackLivesMatters beweging. Er lijken steeds
minder onbewust onbekwame makers te zijn.

Steeds meer bepalende mensen bij de creatie van reclame
(adverteerders, reclamebureau) eisen dat er meer diversiteit wordt
toegepast.

Er ontstaat bij diverse makers meer openheid waardoor andere
meningen en visies een grotere stem krijgen in het maakproces (bijv.
acteurs, diversity board, personeel / toeleveranciers met andere
achtergrond).

De makers zijn nog lerende in hun ambitie divers en inclusief werk te
maken.
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Makers passen verschillende strategieén toe om meer diversiteit in
campagnes te krijgen.

Inclusieve casting

Veelgebruikt is het aanvragen van een
divers aanbod van acteurs bij het
castingbureau, zodat er mogelijkheden
zijn om een acteur uit een
minderheidsgroep te selecteren

Of het gebruik maken van een breed
pallet aan Nederlanders van
verschillende groepen om zo de hele
samenleving af te beelden. Dit gebeurt
veel bij zowel vignette reclames of
adverteerders die veel campagnes
voeren per jaar.

Castingbureau: “We krijgen nu vaak de vraag
om met een divers aanbod aan acteurs te
komen. Vooral van de grote adverteerders.”

Diversiteit bij de makers

Sommige bureaus zijn van oorsprong
divers en zijn gewend om vanuit een
diversiteit en inclusie te werken.

De meeste bureaus hebben echter veel
witte mannen op Creatie en Strategie.
Die bureaus proberen een inhaalslag te
maken.

*  Op lange termijn proberen ze meer
divers talent aan te trekken en op te
leiden.

*  Op de korte termijn proberen ze
collega’s of partners met een
andere achtergrond te gebruiken als
klankbord.

Adverteerder: “Een Aziatische regisseur kijkt
anders tegen een reclame met een Aziaat in
de hoofdrol aan, dan een regisseur met witte
NL achtergrond“

Onderzoek om risico’s te
vermijden

Vooral adverteerders hechten waarde
aan het testen van de creatie. Ze willen
voorkomen dat de weergave van
diverse karakters op veel weerstand
stuit. Ze zijn bang voor schandalen.

Aangezien adverteerders zelf niet altijd
overzien hoe een creatie kan
overkomen, doen ze onderzoek om
zowel de creatie te verbeteren alsook de
personages waar nodig aan te passen.

Adverteerder: “Je moet altijd goed testen.
Kijken of je een exotisch antwoord krijgt en
dan kijken wat dat betekent. Je wil niet de
hele gemeenschap over je heen krijgen. “

Verdiepen in de doelgroep
en personages

Er zijn ook diverse makers die pleiten
voor een goede verdieping in gedrag en
gewoontes.

Een goede verdieping vooraf kan
zorgen voor inspiratie voor interessante
reclames.

Ook kan onderzoek in de achtergrond
van de personages ervoor zorgen dat
executies authentieker overkomen.

Reclamebureau: “Het gaat niet over
representatie, maar om verhalen vertellen. Je
moet je verdiepen in de achtergrond van de
degene die je neerzet in een reclame.*

ICANTAR

54



Adverteerder

Rol Uitdagingen Oplossingen

Bepalen van de doelgroep die bereikt moet
worden met de campagne

Briefing naar reclamebureau met daarin
een duidelijke POV en bestaande inzichten
m.b.t. de doelgroep. Hierin komt DEI vaak
ter sprake.

Toetsen en bijsturen van de creatieve
concepten en uitingen die worden
aangeleverd door het reclamebureau. Dit
gebeurt al dan niet ondersteund met
consumentenonderzoek.

Door de gewenste bedrijfsdoelstellingen
wordt diversiteit wel eens uit het oog
verloren,

Effectiviteit lijkt soms haaks te staan op het
gebruiken van personages uit onder-
gerepresenteerde groepen.

Interne discussies waarbij men bang is om
lets verkeerd te doen en de gemeenschap
over zich heen te krijgen.

Volharding is nodig bij tegengas partners
(bijv. geen geschikte acteurs) .

Zelf zijn de adverteerders ook veelal wit.
Hier zijn er wel veel meer vrouwelijke
beslissers dan bij de reclamebureaus
waarbij Strategie en Creatie bepalend zijn.

Focus ligt vooral op kleur. Daarbij worden
andere groepen vaak vergeten (bijv.
leeftijd, geslacht, LHBTIQ+, handicap),

Duidelijke eisen m.b.t. diversiteit in de
briefing.

Keuze voor een reclamebureau waar
meer diversiteit vertegenwoordigd is.

Keuze voor/eisen van een regisseurs of
castingbureaus met een specifieke
achtergrond, bijv. een Aziatische
regisseur.

Onderzoek vooraf om inzicht te krijgen in
een specifieke doelgroep.

Betrekken van een persoon uit een
specifieke doelgroep als klankbord of
zelfs met veto op de ideeén.

ICANTAR
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Quotes — Adverteerders

“Onze doelgroep is heel divers. Als je bepaalde
groepen wilt neerzetten in reclame, dan moet
je die wel goed begrijpen. We weten
bijvoorbeeld dat voor moslims geld lenen niet
haram is, dan betekent dat je die niet zomaar
in een hypotheek reclame kan zetten.”

“Bij adverteren is het heel belangrijk dat je je verdiept in de
doelgroep. We hebben een playbook gemaakt van onze doelgroep
met persona’s. We eisen dat onze bureaus onze doelgroep ook

goed begrijpt. *

“Bij het afbeelden van verschillende personages moet je je goed
verdiepen in de achtergrond van die mensen. Een moslima zal
zich niet snel committen aan een reclame van een bank.”

“Onderzoek is heel belangrijk. Je moet altijd heel goed testen. Kijken of je een
exotisch antwoord krijgt en dan kijken wat dat betekent. Je wil niet de hele
gemeenschap over je heen krijgen. Je kan het zelf soms niet weten, daarom
moet je een grote groep ondervragen. En altijd kwalitatief en kwantitatief doen.”

ICANTAR
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Reclamebureaus: Strategie en Creatie

Rol

Verdiepen in de doelgroep en opdoen van
relevante inzichten.

Uitdagen van adverteerders om een
specifieke doelgroep centraal te zetten.

Bepalen van de karakters in de reclame en
het verhaal.

Samen met regie zorgen dat het verhaal
klopt in de nuances.

Samen met regie en de adverteerder
kiezen voor de acteurs.

Zorgen dat de productie in lijn is met het
verhaal, merk en personages.

Uitdagingen

Naast aandacht voor DEI is de uitdaging
vooral om in korte tijd (6-30 sec) de
merkboodschap goed over te brengen.

Creatie en Strategie bestaat veelal uit witte
mannen. Als ze geen extra moeite doen
om andere groepen te begrijpen, dan
ontstaat er een blinde vlek.

Verdiepen in een specifieke doelgroep kost
tijd en moeite.

Gebruik van diverse personages vergt
meer openheid in het creatieproces van
anderen, terwijl in het verleden Creatie
veel zelf bepaalde.

Focus ligt vooral op kleur. Andere
groepen worden vaak vergeten (bijv.
leeftijd, geslacht, LHBTIQ+, handicap),
tenzij het onderdeel is van de campagne.

Oplossingen

1.

Aantrekken van meer diverse strategen
en creatieven van bijv. andere culturele
achtergrond of geslacht.

Aanpassen van de manier van werken om
ook mensen met zorgtaken aan te kunnen
trekken, zoals part-timers of andere
werktijden.

Verdiepen in gewoontes en waarden van
specifieke doelgroepen om inspiratie op te
doen en ze authentiek over te laten
komen.

Feedback vragen op de ideeén aan
collega’s met een andere achtergrond of
identiteit. Soms zelfs met een culture
board.

Toetsen van ideeén onder een panel van
multiculturele Nederlanders

ICANTAR
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Quotes — Reclamebureaus

“Wij zijn als bureau van oudsher wit en man. We hebben onlangs meer
vrouwen aangenomen. Dat betekent wat voor de organisatie.
Bijvoorbeeld de werktijden of dagen dat je kan afspreken.”

“Als ik een script in mijn hoofd heb, dan hoor ik daar vaak gewoon een

man. Dan is het heel raar om opeens een vrouw te gebruiken in de

uiteindelijke spot, dat past niet.”
Het gaat niet over representatie, maar om verhalen vertellen. Je moet je
verdiepen in de achtergrond van de degene die je neerzet in een reclame.
Het moet kloppen voor de mensen die uit die community komen.
Daarvoor moet je beter je best doen en je echt verdiepen.

“Door (micro) inzichten over mensen en culturen te gebruiken in reclames
krijgen reclames meer verdieping en worden interessanter. Je moet er
wel echt op zoek naar willen gaan en dat gebeurt niet altijd. Dan krijg je

reclames die de plank misslaan. “
“‘We hebben geleerd van een campagne waarin een Caribisch feest

centraal stond. We hadden er niet bij stilgestaan dat er bijvoorbeeld hele
andere dingen op tafel staan dan bij een Hollands feestje. We hebben
nog snel kip laten aanrukken en de kaasblokjes weg gehaald.”
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Regie

Rol

Brengen het verhaal tot leven en hebben
invloed op de visuele stijl van uiting.

Geven een interpretatie aan de karakters.
Kunnen daarbij zorgen voor onverwachte
invalshoeken.

Bepalen samen met Creatie welke acteurs
er in de reclame spelen.

Uitdagingen

Hebben geen invlioed op het script, alleen
de interpretatie ervan.

Lopen aan tegen weerstand bij klant voor
meer uitgesproken karakters/scenes.

Adverteerders willen soms een hele
checklist afwerken, waardoor de creatie
aan creatieve kracht in kan boeten.

Sommige adverteerders laten zich leiden
door onderzoek, waardoor soms
personages minder interessant of
uitgesproken moeten worden neergezet.

Er zijn nog weinig diverse regisseurs
(vrouwen of culturele achtergrond), maar
die worden nu wel meer gevraagd.

Oplossingen

(Mede) kiezen voor een acteur met een
andere achtergrond of identiteit.

Vooral kijken naar wat een acteur kan
toevoegen aan het script, onafhankelijk
van de achtergrond of identiteit.

De personages een twist geven door
stereotypen om te draaien.

Bij regieopleidingen zijn er nu quota’s om
meer diversiteit te realiseren onder
regisseurs.
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Quotes — Regie

“Ik probeer vooral te kijken naar of een acteur een interessant
karakter kan overbrengen. Daarbij is afkomst, kleur o.i.d. niet
relevant. Het moet vooral passen bij het script en iets toevoegen.”

“Ik had laatst een scene opgenomen waarbij een vrouw een
beetje flirterig keek naar een andere vrouw. Was niet per se een
lesbische scene, kan ook gewoon vrouwen onder elkaar. De
adverteerder vond dat te risicovol, die scene moest eruit.”
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Casting

Rol Uitdagingen Oplossingen

Voordragen van de juiste acteurs/actrices
die zowel passen in de rol alsook de juiste
achtergrond hebben.

Aandragen van een divers aanbod aan
acteurs, zodat er wat te kiezen valt.

Actief op zoek naar acteurs met een
andere achtergrond of persoonlijkheid.

Aanbod is van oudsher primair wit, minder
keuze in minderheden, zeker bij oudere
doelgroep

Vraag naar zowel de juiste gestalte van de
rol weergeven alsook wens voor diversiteit.

Adverteerders gaan vaak voor veilige
keuze, zeker als ze weinig campagnes
ontwikkelen.

Er is veel vraag naar een soort compromis,
bijv. lichtgekleurd en 25-35 jaar oud. Veel
adverteerders durven niet extremer te
kiezen.

Alle adverteerders willen een unieke
acteurs. Aanbod van divers talent is bij
jongere acteurs wel te vinden, maar bij
oudere acteurs (30+) is de spoeling dunner.

Vanuit de acteeropleidingen wordt er
actief beleid gevoerd voor meer diverse
studenten.

Actief werven van acteurs met
verschillende achtergrond of identiteit.

Actief aanbieden van acteurs die meer
divers zijn om daarmee de beslissers
(creatie, regie, adverteerder) te prikkelen
om minder veilige keuzes te maken.
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Quotes — Casting

“Het lijkt alsof adverteerders een memo hebben gehad van hun
aandeelhouders: het moet meer divers. Ik kreeg opeens
commentaar dat de actrices niet zwart genoeg waren. Toen wist

ik, hier is iets aan de hand.”

“Ze doen vaak iedere spot net wat anders, dan kan je een breder
pallet aan mensen laten zien. Dat is dan relatief veilig. Bij MKB
zie je dit veel minder, die durven niet zo divers te vragen.”
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Productie

Rol Uitdagingen Oplossingen

+ Zorgen dat de setting klopt met de « De productiemedewerkers zijn ook een vrij 1. Vraag actief feedback aan mensen die tot
personages, het merk en het verhaal. homogene groep, vaak vrouw en wit. een groep behoren waar je zelf niet toe

o Ze hebben over het algemeen minder behoort om te zorgen dat de set

* Zijn dienstverlenend aan wat er gevraagd invloed op het eindproduct, daar beslist authentiek oogt.

wordt door met name Creatie en Regie. regie en creatie over.
_ o 2. Pro-actief suggesties aandragen vanuit

* Geven soms advies om productie niet «  Productie moet er wel voor zorgen dat de inzicht van de personages om de set

onnodig duur te maken. details kloppen van de setting die gebruikt authentiek te maken.

wordt, ook als er bijv. een _ _ . L
minderheidsgroep in voorkomt. Daar is niet 3. Beleid ontwikkelen om meer diversiteit in

elke productiemaatschappij bewust van. de samenstelling van de productiehuizen
te realiseren.

» Indien productie niet open staat voor
aanpassingen in het proces die nodig zijn
voor DEI in reclames, dan is er een gevaar
dat de beslissers voor concurrenten
kiezen.
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Quotes — Productie

“Wij hebben niet zo heel veel te vertellen in het proces. Het zijn
vooral de creatieven en regisseurs die bepalen hoe het eruit komt

te zien.”

“Bij de aankleding van de set is het wel handig als je de
doelgroep kent. En als je het niet weet, dan is het wel goed om
iemand uit de groep te vragen hoe bijvoorbeeld een feestje eruit

ziet voor Antillianen.”
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6
Food for thought




Food for thought 1: Progressieve karakters lonen, maar vooral bij het
portretteren van vrouwen is er nog te winnen.

Vanuit de kwantitatieve data blijkt dat reclames waarin de personages als een
positief voorbeeld voor anderen wordt beoordeeld, dat die meer impact maken.

» Ze trekken makkelijker de aandacht, omdat men ze leuker vindt om naar te kijken
* En ze zorgen voor meer emotionele verbinding met je merk.

We zien dat vrouwen de meest kritische groep zijn bij het beoordelen van
personages in reclame. Ongeacht de kleur die ze hebben. Ze zijn nog kritischer
over hoe vrouwen worden afgebeeld.

Op dit moment zijn de beslissende makers van reclame overwegend man.

Verschillende makers geven aan dat het moeilijk is je te verplaatsen in een groep
waar ze zelf geen onderdeel van zijn. Bij een andere culturele achtergrond of
handicap is dat besef steeds meer aanwezig. Weinig makers gaven aan dat het ook
belangrijk is je te verdiepen in vrouwen als de hoofdpersonage een vrouw is. Ze zijn
vooral bezig met kleur.

Andere makers gaven aan dat ze vrouwen hebben aangetrokken bij Creatie en
Strategie. Zij geloven dat vrouwen beter in staat zijn voor vrouwen reclame te maken
dan mannen.

Wat betekent dit voor de reclame industrie? En hoe zorgen we dat reclame een
positieve bijdrage gaat leveren aan een van onze grootste maatschappelijk
uitdagingen: gelijkheid voor vrouwen?
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Food for thought 2: Portretteren van minderheden in reclames vergt dat de
makers zich in hen verdiepen, maar dat vergt tijd en andere manier van werken.

Makers hebben vele uitdagingen in het maken van een impactvolle campagne.
Primair moeten ze zorgen dat de reclame effectief is en de doelstellingen van de
adverteerder behaalt.

Vaak is diversiteit wel een wens van de adverteerder, maar is deze ondergeschikt
in het ontwikkelingsproces.

Er wordt nog minder vaak gedacht vanuit een specifieke onder gerepresenteerde
groep om reclames interessanter en betekenisvoller te maken. Dat terwijl, mits
goed uitgevoerd, het een positief effect kan hebben op de kracht van je campagne.

Het denken vanuit een andere groep vergt wel meer moeite en onderzoek. Zeker
als je bedenkt dat er vele onder gerepresenteerde groepen zijn en zeker bij
culturele achtergrond er veel verschillen zijn. Het diepgaand begrijpen of
onderzoeken van degene die je wilt portretteren in een campagne is bij de meeste
reclamebureaus niet vanzelfsprekend.

Hoe kan je als reclamebureau ervoor zorgen dat je verhalen gaat vertellen vanuit
specifieke doelgroepen, met alle andere uitdagingen (o.a. tijdsdruk, boodschappen,
merk) die er zijn bij het ontwikkelen van een campagne?
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