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Abstract

Humanitarian NGO’s use shocking images in their advertisements in an attempt to raise awareness of
humanitarian crises and societal problems and to encourage people to donate to their organization
(Wilson & West, 1995). These shocking images can be defined as shockvertising (Vézina & Paul,

1997) and this phenomenon made its appearance to break through the abundance of advertisements the

public is confronted with daily (Clow & Baack, 2007; Skorupa, 2014). Recently we have also seen a

growing distrust against humanitarian NGO’s (Keating & Thrandardottir, 2017) and the manipulation

that is advertising (Plaisance, 2014; Bachnik & Nowacki, 2018). While earlier research focused on the
effects of shockvertising in a commercial and social context, the aim of this study is to gain insight
into audience responses as a result of shockvertising by humanitarian NGO’s. A qualitative
methodology was adopted to explore the reactions, attitudes and perceptions of the audience regarding
shocking adverts by humanitarian NGO’s. 26 participants were divided over 5 focusgroups. The most
prominent findings were that shockvertising by humanitarian NGO’s is not perceived as shocking and
that these advertisements were not classified under shockvertising by the participants. This can be

attributed to the fact that a high degree of compassion fatigue (Kinnick, Krugman & Cameron, 1996)

was observed among the participants. In addition, it also appears as though shockvertising does not
encourage the participants to donate or even reflect further about the humanitarian crisis. There was
consensus among the participants that new advertising techniques are needed to raise awareness

around humanitarian problems, as they have become desensitized to such shocking images.



Inleiding

Humanitaire NGO’s hanteren advertenties bestaande uit choquerende beelden in een poging om
maatschappelijke problemen onder de aandacht te brengen en om het publiek aan te zetten tot donaties
(Wilson & West, 1995). Deze advertenties kunnen gedefinieerd worden als shockvertising, een
concept dat voor het eerst benoemd werd door Vézina en Paul (1997). De grote hoeveelheden aan
reclameboodschappen op verschillende kanalen die het publieck momenteel moet verwerken, maken
het echter bijna onmogelijk om alle reclameboodschappen te zien en te onthouden (Waller, 1999;
Clow & Baack, 2007; Skorupa, 2014). Deze ontwikkelingen hebben geleid tot het fenomeen
shockvertising, dat door Dahl, Frankenberger en Manchanda (2003) gedefinieerd wordt als
advertenties die “deliberately, rather than inadvertently, startle and offend its audience” (p. 268) of
als “attempts to surprise an audience by deliberately violating norms for societal values and personal
ideals” (p. 269). Daarnaast wordt het publiek zich steeds meer bewust van de intenties achter
reclameboodschappen (Plaisance, 2014) en heerst er een groeiend wantrouwen tegenover humanitaire

NGO’s (Keating & Thrandardottir, 2017) en advertenties (Bachnik & Nowacki, 2018).

Dit leidt ons er toe om in deze studie te onderzoeken hoe het publiek reageert op shockvertising door
humanitaire NGO’s. Deze algemene onderzoeksvraag wordt opgesplitst in drie deelvragen om een
beter begrip te krijgen van de publieksreacties. Zo kijken we specifiek naar (1) hoe shockvertising
door humanitaire NGO’s wordt gepercipieerd door het publiek, (2) welke reacties en gedragingen
voortkomen uit blootstelling aan shockvertising door humanitaire NGO’s en (3) of shockvertising
door humanitaire NGO’s wel nog kan gecategoriseerd worden onder de noemer shockvertising
volgens de definitie van Dahl et al. (2003). In de literatuurstudie komt shockvertising in sociale
context uitgebreid aan bod, gevolgd door negatieve gevolgen hiervan waaronder het fenomeen
compassion fatigue. Daarna wordt gefocust op de perceptie van humanitaire NGO’s. Deze studie werd
voltooid door middel van focusgroepen waarna de data werden geanalyseerd volgens de Grounded
Theory van Glaser en Strauss. Een studie naar de perceptie van publieksreacties op shockvertising
door humanitaire NGO’s kan een belangrijke bijdrage leveren binnen de studie van shockvertising in
sociale context en de gevolgen van shockvertising door humanitaire NGO’s. Daarnaast kan een
kwalitatief onderzoek ook verdere diepgang bieden binnen een gebied dat tot dusver vooral conclusies
heeft getrokken uit kwantitatief onderzoek (Gheorge, Radu, Gheorghe, Negoita & Purcirea, 2017;
Banyte, Paskeviciute & Rutelione, 2014; Urwin & Venter, 2014).



Literatuurstudie

1. Shockvertising door humanitaire NGO’s

1.1. Wat is shockvertising?

Het doel van reclame is het veranderen van de attitudes van het publiek (Parry, Jones, Stern &
Robinson, 2013) maar door de hedendaagse grote hoeveelheid aan reclameboodschappen is het bijna
onmogelijk geworden om alle reclameboodschappen te zien en te onthouden, zowel op televisie en
radio als op het internet (Waller, 1999; Clow & Baack, 2007; Ha & McCann, 2008, Skorupa, 2014;
Ben Yabhia, Touiti & Touzani, 2016). Consumenten worden zich daarnaast ook steeds meer bewust
van de intenties achter deze reclameboodschappen en hebben een wantrouwen ontwikkeld (Plaisance,
2014; Bachnik & Nowacki, 2018). Het is voor reclamemakers dan ook belangrijk dat hun advertentie
in het oog springt en opvalt (Skorupa, 2014; Ben Yahia et al., 2016). Om dit te bereiken moeten
reclamemakers steeds nieuwe manieren zoeken om de aandacht van de consument te grijpen. Eén van
deze manieren is het fenomeen shockvertising, dat voor het eerst benoemd werd door Vézina en Paul

(1997).

Shockvertising wordt gedefinieerd als advertenties die “deliberately, rather than inadvertently, startle
and offend its audience” door Dahl, Frankenberger & Machanda (2003, p.268) die in hun werk
verwezen naar Gustafson en Yssel (1994) en Venkat en Abi-Hanna (1995) of als “attempts to surprise
an audience by deliberately violating norms for societal values and personal ideals” (Dahl et al.,
2003, p. 269). Day (1991) stelde dat advertenties globaal gezien ge€valueerd worden op basis van de
heersende normen in de samenleving en als choquerend gezien worden als ze deze normen schenden.
Het doel van shock-advertising is dan ook om de aandacht van de consument te trekken in een
overbevolkt reclamelandschap (Vezina & Paul, 1997; Skorupa, 2014; Ben Yahia et al., 2016).
Empirisch gezien zijn er echter weinig aanwijzingen dat shockvertising een substantieel effect heeft en
in de wetenschappelijke gemeenschap heerst geen consensus over de effectiviteit ervan (Banyte et al.,
2014; Urwin & Venter, 2014; Gheorghe et al., 2017; Bachnik & Nowacki, 2018). Wel is het
ondertussen duidelijk geworden dat shockvertising meer geapprecieerd wordt in niet-commerciéle
advertenties dan in commerci€le advertenties (Parry et. al., 2013; Banyte et. al., 2014; Skorupa, 2014;
Gruczynska & Bryta, 2018). Zo zullen de respondenten een grotere shock tolereren indien het om een
not-for-profit thema gaat en reageert men minder strijdig op choquerende advertenties door NGO’s
dan op commerciéle choquerende advertenties. NGO’s die sensibiliseren door te choqueren vindt men

dus sneller gerechtvaardigd dan choquerende advertenties door commerci€le bedrijven.

Shockvertising wordt door Dahl et al. (2003) concreet gedefinieerd als: ‘to surprise an audience by

deliberately violating norms for societal values and personal ideals [...] to capture the attention of a



target audience’ (Dahl et al. 2003, p. 269). Volgens Dabhl et al. (2003) zijn er verschillende types
‘shock appeals’ die we regelmatig terug zien in advertenties. Zo zijn er (1) disgusting images, (2)
sexual references, (3) profanity/obscenity, (4) vulgarity, (5) impropriety, (6) moral offensiveness en
(7) religious taboos. Deze zeven types shock appeals worden ook door verschillende academici
(Urwin & Venter, 2014; Skorupa, 2014; Albouy & Décaudin, 2018) erkend. Verder spreken Dahl et
al. (2003) binnen shockvertising ook van 3 soorten ‘appeals’ die onder shockvertising vallen, zo zijn

er shock appeals, fear appeals en information appeals.

Het concept shockvertising slaat dus niet louter op commerciéle choquerende advertenties, maar ook
op choquerende beelden van een humanitaire crisis die gebruikt worden als advertenties door een
NGO. Shockvertising kan dus zowel in for-profit- als in not-for-profit-organisaties gebruikt worden
als een marketingtechniek (Parry et al., 2013). Shockvertising is een belangrijke techniek voor NGO’s
aangezien hun publiek regelmatig met verschillende hulporganisaties in contact komt en ze effectieve
advertentiecampagnes moeten opzetten met vaak een laag budget (Johnson, 2008). Daarnaast speelt
ook het element van ‘viraal gaan’ een rol, aangezien shockvertising vaak wordt aangewend met de

bedoeling om on- en offline word-of-mouth te stimuleren (Ridout, 2011).

1.2. Voorgaand onderzoek naar shockvertising-effecten in sociale context

Alvorens de effecten van shockvertising besproken worden is het noodzakelijk dat we een onderscheid
maken tussen commerciéle advertenties en sociale advertenties. Al gebruikt het merendeel van de
studies zowel commerciéle als sociale advertenties in hun onderzoek, is het toch relevant om dit
onderscheid te maken aangezien we in deze masterproef focussen op shockvertising door humanitaire
NGO’s en dus binnen een sociale context kijken. Commerciéle advertenties zijn volgens Fill (2011)
bedoeld om de aandacht van het publiek te grijpen en hen aan te zetten om de producten uit de
advertentie te kopen. Kotler (2009) stelt daarnaast ook dat commerciéle advertenties meerdere doelen
hebben naast verkopen en adverteren en dat deze vooral de behoeften van klanten moeten bevredigen,
zodat ze klant blijven. Sociale marketing daarentegen heeft als doel om de bevolking te onderwijzen,
attitudes te wijzigen, en maatschappelijke welvaart te verspreiden en verbeteren. Sociale marketing
wordt dus aangewend om kwesties of problemen die individueel of maatschappelijk zijn op te lossen
of er rond te sensibiliseren (Banyte et. al., 2014). Het is voornamelijk de bedoeling om de bevolking
aan het denken te zetten en hun attitudes of gedrag tegenover maatschappelijke of humanitaire

problemen aan te passen.

Dahl et al. (2003) concludeerden na hun onderzoek dat shockvertising effectiever is dan reclame die
geen normen overschrijdt, dat dit de aandacht trekt en ervoor zorgt dat het product zo makkelijker
onthouden wordt en dus eventueel leidt tot aankoop. Men stelt wel dat er een duidelijke boodschap in

de choquerende advertentie moet zitten (Dahl et al., 2003), anders heeft het geen effect en kan het



zelfs leiden tot negatieve gevoelens tegenover het merk of de organisatie, wat bevestigd wordt door
recentere literatuur (Machova, Huszarik & Toth, 2015; Klara, 2012; Banyte et al., 2014; Bachnik &
Nowacki, 2018). Verder stellen Banyte et al. (2014) dat shockvertising er slechts in slaagt om de
attitude van het doelpubliek te veranderen als dit een sterke emotionele reactie uitlokt, wat bevestigd
wordt in het onderzoek van Urwin en Venter (2014). Daarnaast stellen Engelbart, Jackson en Smith
(2017) vast dat de intensiteit van de reactie op de choquerende advertentie, en dus ook de intensiteit
van de attitudeverandering, beinvloed worden door etniciteit en gender. Zo is de reactie en
attitudeverandering op een advertentie sterker als de persoon in de advertentie dezelfde etniciteit heeft
als de persoon afgebeeld in de advertentie. Ook stelde men vast dat vrouwen altijd sterker reageren op

choquerende advertenties (Hoijer, 2004).

Niettemin zijn er gemengde resultaten omtrent de gevolgen van shockvertising. Zo stelt bepaalde
literatuur dat shockvertising er wel in slaagt om de aandacht van het doelpubliek te trekken, maar dat
dit niet altijd leidt tot aankoop of een positieve attitude tegenover de organisatie (Dahl et al., 2003;
Phau & Prendergast, 2001). De resultaten omtrent shockvertising en zijn positieve effect zijn dus niet
eenduidig. Banyte et al. (2014) concluderen dat shockvertising of zeer effectief of zeer schadelijk kan
zijn voor een organisatie of bedrijf, en dat dit alles afhangt van hoe het publiek op de advertentie
reageert. De literatuur stelt echter steeds vaker dat het gebruik van shock-advertisments verouderd is
en dat shockvertising niet meer werkt om op te vallen in het overvolle reclamelandschap (Urwin &
Venter, 2014; Dahl et al., 2013; Gheorghe, Purcarea & Gheorghe, 2018). Dit heeft recent gezorgd voor
een aantal academische studies die shockvertising in vraag stellen en vergelijken met andere
strategieén (McIntyre & Sobel, 2017; Cockrill & Parsonage, 2016; Gheorghe et al., 2017). Zo stellen
verschillende academici (McIntyre & Sobel, 2017; Gheorghe et al., 2017) vast dat respondenten een
veel positievere attitude hadden na het zien van een op oplossingen gebaseerd verhaal dan na een
shock-advertisement, en zorgen positieve gevoelens ervoor dat men informatie beter onthoudt (Nabi,
1999), wat belangrijke implicaties kan hebben voor brand-recognition en brand-knowledge. Dit effect
moet echter genuanceerd worden, aangezien positieve beelden ook de idee kunnen geven dat de
humanitaire crisis opgelost is, waardoor het publiek niet wordt aangezet tot doneren (Small, 1997
Chouliaraki, 2010). Verder stellen Cockrill en Parsonage (2016) vast dat shockvertising nog steeds
werkt, maar niet door het choqueren zelf. Ze kwamen tot de conclusie dat verrassing, interesse en
‘compassion’ veelvoorkomende emoties waren die tot een emotionele reactie leiden. Men stelt echter
wel vast dat ‘compassion’ slechts een magere emotionele reactie uitlokt, wat men toeschrijft aan een
vorm van desensitization of compassion fatigue tegenover choquerende afbeeldingen (Cockrill &

Parsonage, 2016).

Zoals eerder aangehaald en wat regelmatig in de literatuur bevestigd wordt, is het feit dat

shockvertising in sociale advertenties, waaronder dergelijke communicatie van NGO’s, meer



getolereerd wordt dan in commerciéle advertenties (Banyte et al., 2014; Skorupa, 2014; Dahl et al.
2003; Parry et al., 2013; Gheorghe et al., 2017). Niettemin wordt shockvertising regelmatig als
onethisch ervaren door het publiek (Gruczynska & Bryta, 2018; Gheorghe et al., 2017; Skorupa, 2014;
Banyte et al., 2014; Bachnik & Nowacki, 2018). Choquerende afbeeldingen uit het echte leven zijn
effectief aangezien dit tot een sterke emotionele reactie leidt en aldus een grote invloed heeft op de
motieven en attitudes van het individu (Banyte et al., 2014). Dit kan echter ook negatieve gevolgen
hebben, aangezien dit kan leiden tot negatieve gevoelens tegenover het merk of product (Machova et
al., 2014; Klara, 2012; Banyte et al., 2014; King, 2016; Bachnik & Nowacki, 2018). Dit maakt het
voor NGO’s riskant om choquerende advertenties te gebruike, aangezien ze athankelijk zijn van

subsidies en donaties (West & Sergeant, 2004).

1.2.1. Academische attitude tegenover shockvertising door humanitaire NGO’s

Shockvertising wordt door NGO’s op grote schaal gebruikt aangezien choquerende beelden als een
stimulus werken die emoties genereren, wat dan de emotionele respons is op de advertentie en die leidt
tot een gedrags- of attitudeverandering (Hastings, Stead & Webb, 2004; Donovan & Henley, 1997,
Banyte et al., 2014). Volgens Wilson en West (1995) gebruiken niet-commerciéle actoren vooral
choquerende beelden om maatschappelijke problemen aan te kaarten en om een reactie uit het publiek
te krijgen wat eventueel tot financiéle ondersteuning leidt voor het goede doel van de humanitaire
NGO. Chouliaraki (2008) stelt dat communicatie van humanitaire NGO’s voornamelijk gebruikt
wordt om het Westerse publiek moreel op te voeden, door te tonen hoe we ons moeten voelen en
gedragen tegenover ‘distant suffering’. Banyte et al. (2014) nuanceren door op te merken dat men
steeds voorzichtig moet zijn bij het gebruiken van choquerende advertenties aangezien dit niet
gebruikt kan worden als een middel om een moraliserende boodschap over te brengen naar het

publiek.

De literatuur hieromtrent is echter tegenstrijdig. Zo stellen Wilson en West (1995) dat NGO’s niet het
recht hebben om choquerende afbeeldingen te gebruiken omdat ze een goede daad uitvoeren, terwijl
anderen stellen dat choquerende afbeeldingen in grotere mate getolereerd worden bij niet-commerciéle
organisaties (Parry et al., 2013; Banyte et. al., 2014, Skorupa, 2014; Gheorghe et al., 2017). Wel kan
hier genuanceerd worden door te stellen dat choquerende advertenties enkel geapprecieerd worden
indien ze ook een oplossing voor het probleem voorschotelen (McIntyre & Sobel, 2017). De zaak
Benetton bijvoorbeeld kon op veel kritiek rekenen aangezien ze geen oplossing gaven voor de
afgebeelde maatschappelijke problemen (Tinic, 1997). Sadikci (2011) vervolledigt Wilson en West
(1995) door te stellen dat de attitude tegenover shockvertising in niet-commerci€le context, in
academische literatuur, voornamelijk negatief is. Dit wordt echter gecounterd door Kerr et al. (2012)
die stellen dat er voornamelijk een positieve attitude is tegenover shockvertising in niet commerciéle

context en dat de ambigue attitudes die het publiek tegenover de advertenties heeft er net voor zorgen



dat er over gepraat wordt. Dit speelt ook in op het sensibiliseringsdoel van NGO’s en realiseert het
gewenste word-of-mouth effect (Rideout, 2011). Parry et al. (2013) stellen in hun onderzoek wel vast
dat er nog steeds thema’s zijn die moreel bij het publiek niet door de beugel kunnen, zoals religicuze

taboes of moreel aanstootgevende afbeeldingen.

1.3. Negatieve gevolgen van shockvertising door humanitaire NGO’s

1.3.1. Compassion fatigue

Zoals eerder aangehaald stellen Cockrill en Parsonage (2016) vast dat compassion slechts tot een
lichte reactie leidt op shockvertising, wat ze toeschrijven aan een vorm van desensitization of
compassion fatigue. Het concept compassion fatigue is oorspronkelijk een fenomeen uit de medische
wereld dat voorkwam bij zorgverleners. De term werd echter snel overgenomen door onderzoekers
binnen de communicatiewetenschappen en werd voor het eerst geconceptualiseerd door Kinnick,
Krugman en Cameron (1996). Ze definiéren als volgt: “desensitization and emotional burnout, as a
phenomenon associated with pervasive communication about social problems” (Kinnick et al., 1996,
p.689) en stellen dat dit verder bouwt op Lazarsfeld en Merton (1957, in Kinnick et al., 1996) die
publiceerden dat massamedia een narcotische functie hebben en leiden tot desensibilisering van het
publiek. Volgens Moeller (1999, p. 32) is compassion fatigue het gevolg van het constante wedijveren
tussen nieuwsorganisaties in de media, wat er voor gezorgd heeft dat media repetitief worden,
aangezien nieuwsorganisaties steeds elkaar kopi€ren. Lightfoot, Lilley en Kavanagh (2006) stellen
daarnaast vast dat, doordat shockvertising alomtegenwoordig is, het zijn shockeffect aan het verliezen
is. Javed en Zeb (2011) raden daarom aan om in communicatiecampagnes met shockvertising deze

slechts voor een korte periode te hanteren, om zo compassion fatigue te vermijden.

Deze vaststellingen omtrent compassion fatigue in verband met shockvertising kunnen dus in het
nadeel werken van sensibiliseringscampagnes van humanitaire NGO’s. Hoijer (2004) en Kyriakidou
(2011) halen aan dat verschillende factoren de reactie op choquerende beelden en dus potenti€le
compassion fatigue beinvloeden, zoals geslacht, etniciteit, economische positie en leeftijd. Zo reageren
vrouwen sneller en vaker met empathie dan mannen (Hoijer, 2004), al wordt dit tegengesproken door
de bevindingen van Kyriakidou (2011). Verder reageren jongere respondenten minder empathisch dan
ouderen en waren er geen significante verschillen tussen respondenten van verschillende socio-
economische achtergronden, al haalt men wel aan dat respondenten sneller empathie vertonen indien
het om een humanitaire crisis gaat die nabij het eigen land of de eigen situatie plaatsvindt (Kyriakidou,

2011).

Natuurlijk zijn er ook auteurs die dit weerleggen. Zo is er Campbell (2012) die stelt dat het fenomeen
compassion fatigue niet bestaat. Hij stelt dat het concept compassion fatigue een ‘catch-all phrase’ is

geworden. Dit omdat de term in het medische veld net een teveel aan mededogen voorstelt, terwijl dit



in media en politiek, synoniem is aan een tekort aan mededogen. Verder ondersteunt hij zijn claim
door te stellen dat compassion fatigue niet kan bestaan, aangezien humanitaire NGO’s nog steeds heel
wat donaties ontvangen als men shockvertising gebruikt om de bevolking te sensibiliseren (Campbell,

2012).

1.3.2. Negatieve en dehumaniserende perceptie van de Derde Wereld

Onderzoek toont aan dat de manier waarop armoede en conflict wordt weergegeven in NGO
communicatie een invloed heeft op de perceptie van de oorzaken, gevolgen en oplossingen (Thompson
& Weaver, 2014; Bhati, 2018). Simplistische en misleidende representaties hiervan versterken
stereotypes van volledige naties en moedigen racistisch en koloniaal denken aan (Dogra, 2012; Bhati,
2018). Said stelt in zijn werk Oriéntalism (2003) dat het Westen in het afbeelden van de Oriént geen
onderscheid maakt tussen verschillende landen en volken, aangezien deze homogene Oriént
makkelijker te karakteriseren valt. Dit volgens de inferioriteit en problemen van een homogene regio
in plaats van de verschillende rijke culturen, wat leidt tot een justificatie en legitimatie van Westerse
dominantie. Deze zienswijze vinden we dan ook terug in shockvertising afbeeldingen van humanitaire
NGO’s, waar men gebruik maakt van het visuele en waarin de stereotypes omtrent de Derde Wereld
weelderig gedijen (Rideout, 2011). In dergelijke shockvertising wordt de Derde Wereld vaak
geportretteerd als een collectief, zonder aandacht voor de nationale culturen en identiteiten, waardoor
negatieve associaties en veralgemeningen de kans krijgen om de Derde Wereld te definiéren (Rideout,

2011).

Verder heeft onderzoek ook aangetoond dat correcte en gecontextualiseerde representaties van
armoede of conflicten tot een beter begrip van de situatie leiden en hoe dit best wordt aangepakt
(Redden, 2011). Vele NGO’s hanteren nu dan ook richtlijnen om hier tegenin te gaan en ‘positieve’
beelden te communiceren (Dogra, 2007). Niettemin blijven humanitaire NGO’s simplistische en
schrijnende afbeeldingen gebruiken, gezien het business model van Westerse humanitaire NGO’s
gebouwd is op de idee dat derdewereldlanden constante hulp nodig hebben (Manzo, 2008; Parvez,
2011). Humanitaire NGO’s volgen dan ook de impliciete media logica die nu gefocust is op ‘the
pornography of suffering’ (Cottle & Nolan, 2007, p. 863). Verder kan het gebruik van choquerende
afbeeldingen ook grotendeels toegeschreven worden aan het feit dat men afbeeldingen van slachtoffers
nog steeds als het beste middel ziet om donaties aan te trekken. Communicatieprofessionals volgen
dan ook grotendeels de ideologie ‘solidarity as pity’ (Chouliaraki, 2013) en werken met choquerende
afbeeldingen die gevoelens van medelijden opwekken en versterken zo de idee dat het een taak is van

het Westen om het lijden in derdewereldlanden te verzachten (Thompson & Weaver, 2014).



1.3.3. Machteloosheid

Onderzoek toont verder aan dat het publiek door de blootstelling aan shockvertising in een machteloze
positie wordt geplaatst, aangezien ze getuige worden van een onnoemelijk lijden zonder hier effectief
iets aan te kunnen veranderen (Bauman, 2001). Deze machteloosheid wordt versterkt door de grote
afstand en de manier waarop het Westerse publiek kan helpen. Het geven van geld vereist een
tussenschakel die dit omzet in hulpgoederen of -diensten, waardoor de betrokkenheid verlaagt
(Boltanski, 1999). Deze afstand wordt verder vergroot door het feit dat humanitaire NGO’s hun succes
gemeten wordt a.d.h.v. de donaties die ze krijgen. De ervaringen van de hulpbehoevenden maken geen

deel meer uit van de realiteit van de humanitaire NGO’s en donateurs (Lloyd, 2018).

Deze machteloosheid kan twee effecten hebben, oftewel wordt men aangezet tot actie om het lijden
van de slachtoffers te verlichten, oftewel zal men de morele eis afwijzen (Boltanski, 1999). Onderzoek
stelde echter vast dat het Westerse publiek vaker zal vervallen in het afwijzen van de morele eis,
omwille van verschillende verdedigingsmechanismen, waaronder wantrouwen in humanitaire
communicatie (Boltanski, 1999; Vestergaard, 2010; Seu, 2003) en dat om de vreselijke realiteit van de
situatie en de mogelijke verantwoordelijkheid om dit te lijden te verlichten, te vermijden (Vestergaard,

2013).

1.4. Shockvertising door humanitaire NGO’s op sociale media

De komst van nieuwe media zoals talloze sociale media platformen hebben geleid tot nieuwe
mogelijkheden voor internationale humanitaire organisaties. Het is voor hen nu mogelijk om op een
effectieve en kostenefficiénte manier hun publiek wereldwijd te bereiken (Grunig, Grunig & Dozier,
2002). Sociale media zijn nuttige kanalen voor grote organisaties aangezien het hen in staat stelt om
conversaties aan te gaan met hun doelpubliek (Hird, 2010). Niettemin blijkt dat vele NGO’s er nog
niet in slagen om sociale media tot hun volle potentieel te gebruiken. Sociale media worden vooral
gebruikt om burgers te informeren over acties en algemene communicatie. Vele NGO’s slagen er dan
ook niet in om relaties met het publiek te ontwikkelen (Waters, Burnett, Lamm & Lucas, 2009). Al
begint het tij te keren door de manier waarop sociale media tegenwoordig ingebed zijn in onze
maatschappij (Galvez-Rodriguez, Haro-de-Rosario, Caba-Pérez, 2019; Sheombar, Urughart, Kayas,
Ndhlovu, 2018).

Onderzoek toont echter wel aan dat sociale media meer reactie uitlokken bij het publiek dan
traditionele media (Briones, Kuch, Liu & Jin, 2011; Galvez-Rodriguez et al., 2019). Toch blijkt dat
humanitaire NGO’s hun sociale media niet zien als een van de belangrijkste communicatiekanalen
(Seo, Kim & Yang, 2009; Sheombar et al., 2018). Voor humantaire NGO’s die voornamelijk hulp
bieden wordt de website als het belangrijkste communicatiekanaal gezien. Dit komt voort uit het feit

dat hulporganisaties meer gefocust zijn op het inzamelen van donaties en dat een organisationele
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website hier beter voor geschikt is (Seo et al., 2009). Verder blijkt dat sociale media een geschikte
manier zijn om een dialoog te starten met journalisten (Briones et al., 2011), om het imago van de
organisatie te verbeteren en om doneren te promoten bij het publiek (Seo et al., 2009; Smitko, 2012).
Communicatie door NGO’s op sociale media heeft tevens ook betrekking op de betrokkenheid die dit
creéert bij het publiek (Couldry, Livingstone & Markham, 2010). Eerder onderzoek toont immers aan
dat advertenties effectiever zijn als ze voorkomen in media met een hoge publieksbetrokkenheid
(Calder, Malthouse & Schaedel, 2009). Daarnaast heeft onderzoek ook al aangetoond dat sociale
media gebruik door NGO’s positief geassocieerd kan worden met burgerparticipatie (Valenzuela, Park

& Kee, 2009; Paek, Hove, Jung & Cole, 2013).

2. Perceptie van humanitaire NGO’s: vertrouwen
Er bestaat slechts weinig literatuur die zich specifiek focust op het vertrouwen van het publiek in
humanitaire NGO’s. Desondanks proberen we hier toch een overzicht te geven van de vergaarde

kennis.

Het vertrouwen in NGO’s kent sinds lang een twijfelachtig parcours. In 2001 rapporteerden Wootliff
en Deri nog dat NGO’s op een groot percentage vertrouwen konden rekenen bij het publiek, door hun
effectieve gebruik van afbeeldingen en het feit dat consumenten hun gevoelens met een call fo action
aangesproken werden. Verder werden ze ook gepercipieerd als onbaatzuchtig, in tegenstelling tot
commerciéle organisaties die vaker gezien worden als hebzuchtig (Wootliff & Deri, 2001). Recente
literatuur toont echter aan dat het vertrouwen in NGO’s drastisch gedaald is (Keating &
Thrandardottir, 2017; Bebbington, 2005). Onderzoek toont aan dat geisoleerde schandalen bij enkele
NGO’s het ook voor anderen met goede bedoelingen verpesten en dat de sector dergelijk wantrouwen
maar moeilijk kan hebben. In de maatschappij heerste immers lang het idee dat humanitaire NGO’s
werken op basis van altruisme en goedheid, dus dan zorgt een schandaal voor een diepe val (Gibelman
& Gelman, 2001). Het hebben van vertrouwen is immers van groot belang voor humanitaire NGO’s
aangezien ze voornamelijk afthankelijk zijn van donaties en vrijwilligers (Keating & Thrandardottir,
2017). Door de verschillende schandalen die plaatsgevonden hebben wordt de legitimiteit van

humanitaire NGO’s echter steeds vaker in vraag gesteld (Biekart, 1999; Vestergaard, 2013).

Naast dergelijke schandalen speelt ook de pers een grote rol. De pers is immers niet neutraal in
dergelijke situaties en hun publicaties kunnen een grote invloed hebben op de publieke opinie (Zaller,
1992). Gibelman en Gelman (2004) geloven dan ook dat het publieke scepticisme omtrent NGO’s zal
blijven groeien, aangezien zij kwetsbaarder zijn dan andere publieke organisaties, door de hoge
moraliteit die aan hen toegekend wordt (Salamon, 1995, geciteerd in: Gibelman & Gelman, 2001, p.

63).Vestergaard (2013) stelt dan ook vast dat de overvloed aan informatie waarmee het publiek
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bestookt wordt, niet leidt tot meer betrokkenheid en kennis bij het publiek, maar net tot een groter
wantrouwen. Ook de commercialisering van media instituten, de komst van spindoctors en PR hebben
geleid tot het beeld dat de media een instrument zijn dat gebruikt wordt voor manipulatie en leidt tot
scepticisme omtrent de communicatie van humanitaire NGO’s (Bakir & Barlow, 2007; Vestergaard,
2013). Dit heeft dan ook geresulteerd in een verandering in de communicatie van humanitaire NGO’s
en men focust nu, als een gevolg van het conformeren aan media logic (Cottle & Nolan, 2007), op het
creéren van betrokkenheid bij ‘distant suffering’ (Vestergaard, 2013, p. 4). Publieksonderzoek van
Cohen & Sue (2002, geciteerd in: Vestergaard, 2013, p. 6) toonde verder aan dat humanitaire
communicatie vaak negatieve gevoelens opwekt en dat het publiek het gevoel heeft dat ze worden
betutteld en gemanipuleerd. De auteurs concluderen hieruit dat van zodra het publiek het gevoel heeft
dat informatie niet louter wordt uitgestuurd maar wordt geselecteerd om hen te overhalen om te
doneren, de boodschap en de zender hun legitimiteit verliezen en dit afstand cre€ert tussen de

organisatie en de ontvanger.

Als het vertrouwen in NGO’s aangetast wordt heeft dit grote gevolgen. Zo kan dit leiden tot
moeilijkheden om geld in te zamelen, verlies van partners die niet geassocieerd willen worden met het
schandaal en oproepen vanuit de bevolking om een grotere transparantie (Gibelman & Gelman, 2004).
Onderzoek heeft echter wel aangetoond dat grote en gevestigde NGO’s dergelijke schandalen vaker
overleven (Archambeault & Webber, 2018). De secretaris-generaal van het Australische Rode Kruis
concludeert als volgt: “when you receive donations from the public, you have to not only be open,
transparent and accountable. But you have to be able to demonstrate it” (Gooch, 2004, geciteerd in:

Gibelman & Gelman, 2004, p.377).
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Methodologie

Deze studie onderzoekt de publieksreacties op shockvertising door humanitaire NGO’s en meer
bepaald hoe shockvertising door humanitaire NGO’s gepercipieerd wordt en welke acties dit uitlokt
bij het publiek. Uit de literatuur blijkt dat de reeds bestaande studies voornamelijk conclusies trekken
uit kwantitatieve methoden, zoals surveys en experimenten (Albouy & Décaudin, 2018; Gheorghe et
al., 2017; Engelbart et al., 2017; Dahl et al., 2003; Cockrill & Parsonage, 2016). Kwalitatieve
resultaten kunnen dan ook een waardevolle aanwinst zijn naast de kwantitatieve data (Gheorge et al.,
2017; Banyte et al., 2014; Urwin & Venter, 2014). We zijn er van overtuigd dat, aangezien
communicatie een proces is van onderhandelen over betekenissen (Daymon & Holloway, 2011, p.4),
een kwalitatieve methode zoals focusgroepen hier het best op aansluit en dat er zo een duidelijk beeld
geschetst wordt van de sociale realiteiten die door de participanten geconstrueerd worden. De
focusgroepen werden opgesteld volgens de aangewezen procedures uit de literatuur (Kitzinger, 1995;

Morgan, 1997; Mortelmans, 2013).

Casestudy
Deze studie werkt met een casestudy om het concept ‘shockvertising door humanitaire NGO’s’
tastbaarder te maken voor de participanten. We focussen ons op het conflict en de humanitaire crisis

die sinds 2015 aan de gang is in Yemen.

Het conflict in Yemen in ontstaan door een conflict tussen de overheid, die gesteund worden door een
coalitie van de Verenigde Staten en Saoedie-Arabi€, en een groepering van Houthi-rebellen, die
voornamelijk steun krijgen van Iran. Aanvankelijk was dit een beheersbaar conflict, dankzij een
tussenkomst van de Verenigde Naties. Toen er na onderhandelingen geen oplossing in zicht kwam is
het conflict geéscaleerd door luchtaanvallen van Saoedie-Arabi€. Naast deze bombardementen heeft
Saoedie-Arabié ook een blokkade opgelegd op een belangrijke haven waardoor steeds minder
basisbenodigdheden het land binnen kunnen. Door deze ontwikkelingen is het voor Yemenieten steeds
moeilijker om voedsel te produceren en verkopen (Laub, 2015; Laub, 2018). UNICEF stelde in
oktober 2018 vast dat 22.2 miljoen burgers niet in staat zijn om tot genoeg voedsel toegang te krijgen
en dat 11.3 miljoen kinderen nood hebben aan enige vorm van humanitaire hulp. Ook is het voor de
Yemenitische bevolking moeilijk om drinkbaar water te vinden en om zich op een veilige manier te
verplaatsen. Deze precaire situatie heeft geleid tot een uitbraak van cholera en polio, wat naast het
aanhoudende conflict ook voor veel doden en gewonden zorgt (Unicef, oktober 2018; Eshaq, Fothan,
Jensen, Khan, AlAmodi, 2016). Aan de hand van deze informatie kunnen we besluiten dat wat zich

voordoet in Yemen conformeert aan de criteria van een humanitaire crisis.

In deze studie focussen we ons op de organisaties Amnesty International en Rode Kruis Vlaanderen,

en de shockvertising-beelden die ze verspreiden als sensibilisering via sociale media platformen
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Twitter en Facebook. Een studie van Pew Research Centre heeft aangetoond dat 88% van de 18- tot
29-jarigen en 84% van de 30- tot 49-jarigen Facebook regelmatig gebruiken. Daarnaast gebruiken
36% van de 18- tot 29-jarigen, en 23% van de 30- tot 49-jarigen regelmatig Twitter (Greenwood,
Perrin & Duggan, 2016).

Criteria shockvertising
Volgens Dabhl et al. (2003) zijn er drie soorten shockvertising: fear, information en shock appeals.
Fear appeals jagen de ontvanger angst aan. Deze fear appeals zijn vooral effectief omdat ze inspelen
op een emotionele reactie. Daarnaast zijn er ook nog information appeals, deze geven feitelijke
informatie in een poging om de ontvanger tot ander gedrag te brengen. Shock appeals worden
onderverdeeld in zeven categorieén (Dahl et al., 2003).

- disgusting images: dood, ziektes, bloed, verwondingen, etc.

- sexual references: naaktheid, seks, etc

- profanity/obscenity: grove bewegingen, scheldwoorden, discriminatie, racisme

- vulgarity: ongesofisticeerde of wansmakelijke zaken

- impropriety. schenden van sociaal fatsoen

- moral offensiveness: zinloos geweld, geweld tegen onschuldige mensen, het gebruiken van

kinderen in ongemakkelijke situaties, het gebruiken van personen die geweld uitlokken

- religious taboos: religieuze symbolen ongepast gebruiken

Deze zeven shock appeals worden ook door verschillende academici (Urwin & Venter, 2014;

Skorupa, 2014; Albouy & Décaudin, 2018) erkend. De shockvertising-afbeeldingen die gehanteerd
werden tijdens de focusgroepen voldoen aan de criteria voor shockvertising en worden gecategoriseerd
in de klasse ‘disgusting images’ en ‘moral offensiveness’. Daarnaast hanteert het Rode Kruis
Vlaanderen ook enkele ‘information appeals’, waar men op een neutrale maar choquerende manier de
situatie in Yemen weergeeft. Het is volgens de criteria duidelijk dat foto’s van bijvoorbeeld verwoeste

gebouwen, niet binnen shockvertising passen.

Participanten

Voor de focusgroepen kiezen we een leeftijd tussen 18 en 50 jaar. Aanvankelijk werd voorop gesteld
om een leeftijd tussen de 21 en 35 jaar te hanteren aangezien Vézina & Paul (1997) stellen dat dit het
doelpubliek is van shockvertising. Deze bron is echter relatief oud en het lijkt ons een meerwaarde om
ook oudere leeftijden mee te nemen in het onderzoek, aangezien deze ook bereikt worden op sociale

media, volgens Greenwood et al. (2016).

Vijf focusgroepen werden afgenomen met telkens minimum 5 participanten. Deze deelnemers zijn

steeds geselecteerd via sociale media en de sneeuwbalmethode. De verdeling zag er als volgt uit.
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Focusgroep | Geslacht Beroep Leeftijd | Duur gesprek
1 V3)&M(Q2) Werkend (4) & student (1) 21-26 57 minuten

2 V(S)&M(1) Werkend (3) & student (3) 18-50 46 minuten

3 V(%) Student (5) 21-23 lull

4 V3)&M(2) Werkend (4) & student (1) 20-50 30 minuten

5 V(4)&M(1) Werkend (1) & student (4) 20-27 55 minuten

Rekening houdend met het voorgaande werden de (N=) 26 deelnemers onderverdeeld in 5
focusgroepen. Daarvan zijn 12 deelnemers werkend en 14 deelnemers student in het hoger onderwijs.
Dit is een logische verdeling gezien de leeftijdsklasse die gehanteerd wordt. Er is één moderator. De
deelnemers werden gerekruteerd via sociale media zoals Facebook, Instagram en Twitter. In de oproep
stond geen informatie waardoor de deelnemers zouden kunnen speculeren over de specifieke inhoud
van het onderzoek. Het gebruik van sociale media kan natuurlijk voor vertekening zorgen. Vandaar dat
we ook steeds door middel van de sneeuwbalmethode de geinteresseerden vroegen indien ze geen
vrienden of familie hadden die ook geinteresseerd waren om deel te nemen. Zo zijn we leeftijds- en
beroepsgewijs tot een mooie verdeling gekomen. Het feit dat participanten ook uit eigen beweging

zich aanmelden om deel te nemen zorgt tevens voor gemotiveerde groepen.

Materiaal

Er heerst consensus in de academische wereld dat de vragen die gesteld worden tijdens een focusgroep
best niet teveel voorbereid worden, aangezien dit ervoor zorgt dat de moderator flexibel en responsief
is tijdens de discussies (Kitzinger, 1994; Ritchie, Lewis, Nicholls & Ormstrong, 2013; Litosseliti,
2003). Vandaar werden eenvoudige vragen voorbereid die de onderzoeksvraag duidelijk
weerspiegelen. In het belang van de validiteit werden de vragen steeds op dezelfde, ondubbelzinnige
manier gesteld. Voor de focusgroep van start gaat wordt de participanten steeds gevraagd om het
informed consent formulier te lezen en ondertekenen. Ook wordt de mogelijkheid gegeven om een

pseudoniem te kiezen.

De focusgroepen gaan van start met enkele inleidende vragen over de humanitaire crisis in Yemen, die
peilen naar de kennis en attitudes van de participanten. Op deze manier formuleren de participanten
zelf definities van belangrijke concepten en krijgen de deelnemers de kans om te reflecteren over de
situatie in Yemen. Verder wordt ook gevraagd hoe vaak ze in contact komen met deze conflicten op
sociale media. Vervolgens gaan we over naar vragen die peilen naar de gevoelens en attitudes van de
participanten omtrent shockvertising. We laten tijdens deze vragen ook de verschillende choquerende
advertenties zien en vragen daarna de participanten welke gevoelens of emoties dit losmaakt, en of ze
deze emoties omzetten in gedrag. Daarna wordt informatie gegeven over het concept shockvertising,

om ervoor te zorgen dat de deelnemers een basis hebben om de volgende vragen te beantwoorden. Er
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wordt aan de deelnemers op verschillende manieren gevraagd wat shockvertising voor hen betekent en
hoe ze dit evalueren. Zo krijgen we een beeld van de attitude omtrent sensibiliseringscampagnes.
Verder wordt gevraagd naar de gevolgen van het zien van deze foto’s, wat ook aansluit bij de eerdere
vragen omtrent hun emoties. Zo kunnen we ook dieper ingaan op de gevolgen van shockvertising.

Daarna wordt afgesloten.

Procedure

De focusgroepen werden opgenomen met de dictafoon-functie op iPhone. Om steeds verstaanbaarheid
te garanderen werden de deelnemers gevraagd om niet door elkaar te praten. Daarnaast werd ook om
duiding gevraagd bij onduidelijke antwoorden om geen foute conclusies te trekken. Nadien werden
alle focusgroepen uitgeschreven. In de analyse wordt gekeken naar gemeenschappelijke thema’s,
attitudes en gedrag en hoe deze onderling in verband staan met elkaar. Verder is het ook van belang
om een onderscheid te maken tussen consensus in de groep en individuele meningen (Mortelmans,
2013; Kitzinger, 1995). Daarnaast wordt tijdens elke focusgroep genoteerd wie dominant is in de

discussie en wat de belangrijkste consensuspunten zijn (Russel, 2013).

Zoals aangeraden volgens de Grounded Theory (GT) wordt cyclisch gewerkt (Mortelmans, 2013;
Glaser & Strauss, 1999) en telkens na elke focusgroep wordt gereflecteerd over de data. Indien nodig
volgt een aanpassing van de vragenlijst. De data die uit de focusgroepen verkregen werden worden
geanalyseerd aan de hand van de GT van Glaser en Strauss (1999). De GT maakt gebruik van een
systematische data-analyse door middel van open, axiale en selectieve codes om zo tot nieuwe
theoretische inzichten te komen. De data-analyse identificeert codes en categorieén en brengt deze in
relatie met elkaar door middel van continue vergelijking. Als laatste stap worden de hoofdgedachten
uit de data tot selectieve codes gevormd rond een verhaallijn. Het doel van de GT is ‘the discovery of
theory from data’ (Glaser & Strauss, 1999, p.1). Verder focust de theorie zich op hoe individuen
interreageren met het onderzochte fenomeen (Mortelmans, 2013; Egan, 2002). Aangezien het hier ook
om kwalitatief onderzoek gaat dat focust op wat door de participanten gezegd wordt en de interpretatie
hiervan door de onderzoeker, is kwantificering bij het rapporteren niet aan de orde (Ritchie et al.,

2013).
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Resultaten

Kennis en attitudes rond de humanitaire crisis in Yemen en zijn shockvertising
Het merendeel van de deelnemers wist aanvankelijk niets af van de humanitaire crisis. Slechts enkelen
waren grondig op de hoogte van het conflict en dit was toe te schrijven aan persoonlijke interesse. Wat
vaak voorkwam was dat een aantal deelnemers in iedere focusgroep wel een vage herinnering hadden
van ‘een crisis’ en hier ook beelden van hadden gezien op traditionele en sociale media, maar dit niet

meteen aan Yemen konden toeschrijven.

Fien, 22 jaar, focusgroep 1

“Maar ik heb zelf ook zoiets-, allez dat is heel choquerend als je dat ziet. Ma ik vind dat ze
zodanig veel die kindjes fotograferen dat het voor mij zoiets is van, ah ja weeral. Allez, das
erg he, ma ik vind zo komt het niet meer over! Al is dat nu in Yemen, ofwel is dat Syrié, ofwel
is dat Afrika. Allez voor mij is da zoiets van als da gewoon dagelijks is, allez weet je, pff, ze

hebben overal hulp nodig.”

Alomtegenwoordigheid shockvertising

In alle focusgroepen heerste consensus dat shockvertising zijn effect verliest door de grote mate
waarin het ons omringt. In de focusgroepen kwam naar voor dat we dagelijks met choquerende
beelden geconfronteerd worden. Hierdoor verliest dit zijn shockeffect en trekt het geen aandacht als
men louter een afbeelding ziet passeren. Het directe shockeffect, dat eigen is aan shockvertising

volgens de definitie van Dahl et al. (2003), gaat dus verloren.

Perceptie Yemen

De pereceptie van Yemen wordt sterk beinvloed door shockvertising door humanitaire NGO’s. Bij de
deelnemers bleek dat de extensieve shockvertising omtrent verschillende humanitaire crisissen
bijdraagt aan de dehumanisering en veralgemening van landen in het Midden-Oosten en Afrika. Dit
leidt tot de idee dat er in dergelijke landen weinig beschaving is en deze niet zonder hulp kunnen
overleven. Daarnaast zorgt dit er voor dat dergelijke landen worden gecategoriseerd tot een regio. Dit
concluderen we uit het feit dat verschillende deelnemers niet meer exact wisten of de shockvertising

beelden die ze gezien hadden van Yemen waren.

Kennis en attitudes tegenover informatiekanalen waarop shockvertising
verschijnt

Aanvankelijk stelden de meeste deelnemers dat ze voornamelijk op de hoogte waren van het conflict
in Yemen via de traditionele media zoals radio en televisie. Doorheen de gesprekken kwam echter bij

een aantal deelnemers naar boven dat ze ook op sociale media wel al geconfronteerd werden met
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shockvertising omtrent de crisis in Yemen. Daarnaast was er ook een algemeen ongenoegen in het
merendeel van de focusgroepen over het feit dat de meeste deelnemers hier nog niets over hadden
gezien in de media. Dit ongenoegen moet natuurlijk wel genuanceerd worden aangezien later in de

discussie naar boven kwam dat men wel al shockvertising en berichtgeving hieromtrent had gezien.

Shockvertising op sociale media
Julie, 21 jaar, focusgroep 3
“Das zo in het begin waarschijnlijk wel effkes een schok, maar dan scroll je verder en dan zie
je plots een filmpje van hoe dat je eten moet maken en dan is dat al lang weer vergeten. Dus

bl

voor mij zindert dat echt niet na op sociale media.’

Verder werd door de meerderheid van de deelnemers ook aangehaald dat er op sociale media zelden
shockvertising wordt gezien. Slechts één persoon haalde aan regelmatig shockvertising berichten en
afbeeldingen te zien verschijnen. Niettemin kwam in het merendeel van de focusgroepen naar boven
dat het vluchtige karakter van sociale media ongeschikt is voor shockvertising. De meerderheid van de
deelnemers stelde immers dat men op sociale media kijkt om te ontspannen en dat shockvertising hier
niet in past. De meest voorkomende reactie bij shockvertising op sociale media zou dan ook zijn om
voorbij te scrollen. Slechts enkelingen stelden dat ze wel getriggerd zouden worden om te stoppen bij

een shockvertising afbeelding op sociale media.

Verder bleek uit de meerderheid van de focusgroepen dat shockvertising in traditionele media een
grotere authenticiteit toegeschreven krijgt. Tevens hechtte de meerderheid van de deelnemers ook
belang aan berichtgeving in de media omtrent de crisis. Dit wordt dan ook gelinkt aan het algemene
wantrouwen dat in alle focusgroepen heerste tegenover grote humanitaire NGO’s en de angst voor
fake news. Deze twee fenomenen hebben er ook toe geleid dat shockvertising moeite heeft om

emotionele betrokkenheid te creéren bij het publiek.

Marie, 21 jaar, focusgroep 5

“Maar na een tijdje begin je je ook af te vragen van is dat wel waar? Want kweet niet, er
wordt zo wel heel speels omgegaan met de waarheid. En allez als ik dit nu zag, het eerste wat
ik dacht was, is dat echt wel in Yemen? Of is dat gewoon ergens anders getrokken en hebben
ze gewoon knip en plak werk gedaan. Ja ik zou wel twee keer nadenken voor dat ik zou

doneren of het delen, en eerst informatie zoeken.”

Wantrouwen tegenover humanitaire NGO’s
In alle focusgroepen werd het wantrouwen tegenover humanitaire NGO’s aangehaald. In de meeste

gevallen had dit te maken met een eerdere negatieve ervaring met één humanitaire NGO die afstraalt
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op andere humanitaire NGO’s. Daarnaast was er ook bij het merendeel van de deelnemers twijfel over
de ernst van het conflict. Heel vaak kwam naar boven dat deelnemers dachten dat men de ergste

gevallen er uit koos om zoveel mogelijk geld binnen te halen.

Angst voor fake news

Naast het wantrouwen tegenover grote humanitaire NGO’s speelt ook de angst voor fake news een
grote rol in het belang van authenticiteit van shockvertising. In elke focusgroep werd door het
merendeel van de deelnemers aangehaald dat het fenomeen fake news hen wantrouwig heeft gemaakt

rond de echtheid van shockvertising afbeeldingen.

Gevoelens die shockvertising oproepen

Tijdens de focusgroepen werd duidelijk dat shockvertising negatieve gevoelens en attitudes oproept.
Het meest voorkomende was een gevoel van onmacht door de grote fysieke en mentale afstand. Het
werd in verschillende focusgroepen aangehaald dat wij ons dergelijke situaties niet kunnen inbeelden
en dat zelfs het gebruik van shockvertising dit niet ‘tastbaar’ maakt. Daarnaast is er ook het kritisch
besef en algemeen ongenoegen over het feit dat de deelnemers eigenlijk enkel geinteresseerd zijn in
dergelijke crisissen als deze ons rechtstreeks beinvloeden. Dit resulteerde dan ook vaak in een

frustratie rond het feit dat media enkel focussen op zaken die het Westen en Belgi€ beinvloeden.

Verder bleek er ook consensus te zijn doorheen alle focusgroepen dat het athangt van je
persoonlijkheid en interesses welke shockvertising thema’s je raken en of shockvertising bij iemand
emotionele betrokkenheid cre€ert. Het laatste dat naar boven kwam bij een aantal deelnemers is het
feit dat shockvertising een negatief effect heeft op het mentale welzijn van het publiek. Zo waren er
een aantal deelnemers die stelden dat het zien van dergelijke afbeeldingen hen een slecht gevoel gaf en
dat ze dit nog lang na de blootstelling zouden voelen. Vandaar dat men zoveel mogelijk probeert om

shockvertising te mijden.

Algemene attitudes omtrent shockvertising

De meningen over shockvertising en of dit effectief leidt tot sensibilisering en bewustwording over

humanitaire crisissen waren doorheen de verschillende focusgroepen verdeeld.

Diete, 22 jaar, focusgroep 3

“Het is ook te zien. Zijn we aan het sensibiliseren of aan het normaliseren? Het is een dunne
lijn, van ‘zijn we nu gechoqueerd maar denken we ah oke cava, het is zo’. Of zijn we
gechoqueerd en doen we er iets aan? Want het feit dat we nu met vijf zijn die er niks aan doen

wil misschien zeggen dat het niet meer erg is wat we zien?”
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Shockvertising leidt tot bewustwording

De deelnemers van alle focusgroepen stelden dat shockvertising wel leidt tot bewustwording. Er was
consensus dat shockvertising de aandacht trekt en ook best choquerend is, als je er bij stil staat. Dit is
een belangrijke nuance aangezien wel gesteld werd dat shockvertising aanvankelijk niet choquerend
is. De meerderheid van de deelnemers stelde dat shockvertising een goed middel is om een situatie
duidelijk te maken die eigenlijk ver van ons staat en dat het blootgesteld worden aan shockvertising bij
blijft. Dit werd in de focusgroepen ook geillustreerd aan de hand van het feit dat meerdere deelnemers
wel beelden hadden gezien van de humanitaire crisis in Yemen, maar deze niet meteen konden

plaatsen.

In alle focusgroepen kwam naar voor dat shockvertising meer effect heeft als er duiding wordt
gegeven. Louter een choquerende afbeelding met daar op een tekst in de trant van ‘Stop de honger!
Doneer nu’ spreekt dus minder aan. Duiding creéert begrip over de situatie en emotionele binding,
waardoor men zich verbonden voelt met de slachtoffers van de crisis. Duiding zorgt er tevens ook

voor dat gevoelens van machteloosheid verminderen.

Julie, 22 jaar, focusgroep 3
“Ik denk dat het ook, allez, ik ben ooit een keer naar Rudi Vranckx geweest en die heeft dat
keer helemaal uitgelegd hoe dat dat zat nu eigenlijk en hoe dat dat conflict is gestart. En ik

bl

vind dat toont ook wel, allez dat is veel tastbaarder dan.’

Shockvertising leidt niet tot bewustwording

Toch klonken er ook heel wat kritische bemerkingen omtrent de bewustwording die shockvertising
oproept. Zo werd regelmatig gesteld dat shockvertising niet zo choquerend is. Daarnaast waren er
enkele kritische stemmen die stelden dat het gebruik van kinderen, doch meer choquerend dan
volwassenen, minder effect heeft op jongeren door het gebrek aan identificatie dat hier mee gepaard
gaat. Verder stelde men ook in het merendeel van de focusgroepen dat de afbeeldingen eigenlijk nog
extremer zouden moeten zijn. Dit omdat shockvertising door zijn alomtegenwoordigheid, zijn

nieuwigheid en verrassingseffect is verloren.

lan, 23 jaar, focusgroep 1
“Ik vind uithongering en zo, ja ik vind dat precies minder choquerend gewoon omdat we het al
veel hebben gezien. Ik vind het al veel choquerender inderdaad van ledematen bijvoorbeeld.

En dan denk ik ook wel dat ik daar wel sneller naar zou kijken.”

In verschillende focusgroepen kwamen wel voorbeelden naar boven van zaken die volgens de

deelnemers meer zouden choqueren dan de shockvertising afbeeldingen. Zo stelde de meerderheid van



20

de deelnemers dat filmpjes veel meer emotionele betrokkenheid zouden creéren. Dit enerzijds door de
duiding die wordt gegeven en anderzijds omdat dit meer choquerend is in combinatie met geluid en de

zichtbare omgeving.

Genaldine, 23 jaar; Samuel, 26 jaar; Rebecca, 23 jaar; focusgroep 5

Genaldine: Ja dan zie je dat, dat is veel echter vind ik, dan een foto.

Rebecca: Ja en ook het geluid er bij, allez ja-

Samuel: Ja dan voel je dat ook echt he. [...] Video is veel verbondener dan foto heb ik het

gevoel.

Inactiviteit na shockvertising

In alle focusgroepen werd duidelijk dat de meerderheid van de deelnemers door shockvertising niet
aangezet wordt om te doneren. Daarnaast stelden een paar deelnemers dat shockvertising hen zelfs niet
zou aanzetten tot verder nadenken over de humanitaire crisis. Voor deze inactiviteit kwamen
verschillende redenen aan bod die eerder al werden besproken. Zo speelt de alomtegenwoordigheid
van shockvertising en het wantrouwen tegenover humanitaire NGO’s een grote rol. Ook de gevoelens
van machteloosheid, die gecreéerd worden door de grote fysieke en mentale afstand en het feit dat de
crisis in Yemen ons niet rechtstreeks beinvloedt werd door de meerderheid van de deelnemers
aangehaald. Daarnaast kwam het in meerdere discussies ook naar voor dat de crisis in Yemen een
crisis is die met één politicke beslissing kan opgelost worden. Hierdoor voelt men zich minder
aangesproken om te doneren en staat het conflict verder van het publiek af. Daarnaast voedt dit verder
het gevoel van onmacht, wat opnieuw bijdraagt tot inactiviteit na het zien van shockvertising

afbeeldingen.

Scepticisme omtrent de authenticiteit van shockvertising vraagt om nieuwe aanpak

Zoals eerder aangehaald heerst er een angst voor fake news onder de deelnemers, wat leidt tot twijfels
over de authenticiteit. Dit vertaalt zich in een voorkeur voor filmpjes, om zo de authenticiteit van het
conflict aan te tonen. Verder kwam ook de voorkeur voor positieve verhalen naar voor; advertenties
waarin men toont wat met de donaties gebeurt. Zoals eerder aangehaald is er ook nood aan extra
duiding bij het conflict. Deze acties zouden het wantrouwen tegenover humanitaire NGO’s en het

gevoel van onmacht verlagen.

Genaldine, 23 jaar, focusgroep 5
“Ja moesten ze echt zo zeggen van met dat geld doen we dat en dat, en dat we het echt zouden
zien. Aan de hand van foto’s en vorderingen dat ze maken, ik denk dat dat meer zou motiveren

om te storten dan shockvertising en uiteindelijk daar niks meer van te horen.”
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Verder was er in alle focusgroepen ook consensus dat verschillende soorten advertenties noodzakelijk
zijn. Shockvertising werd gezien als een goed middel om bewustwording te creéren omtrent de
humanitaire crisis, maar geen effectief middel om het publiek aan te zetten tot doneren. De
meerderheid van de deelnemers stelde dan ook dat positieve verhalen, die volgens hen wel tot donaties

aanzetten, een goede aanvulling zijn.

Voldoet shockvertising nog aan de definitie van Dahl et al. (2003)?
Samuel, 26 jaar, focusgroep 5
“Het zijn misschien beelden die de norm zo wat geworden zijn waardoor dat het niet meer
echt choqueert? Euhm bijvoorbeeld, in Ethiopie was er in 1990 of daarrond ook zo een
burgeroorlog en er was daar dan ook een foto van een kind die duidelijk ondervoed was en
dat was dan de aanzet tot Live Aid campagnes enzo. En ik denk dat dat dan nog zoiets kon

’

teweegbrengen maar nu ga je geen Live Aid campagne hebben voor Yemen.’

Er heerst consensus onder de deelnemers dat shockvertising op het eerste zicht niet choquerend is en
dat de afbeeldingen pas choqueren als men verder nadenkt. Dit ligt niet in lijn met de definitie van
Dahl et al. (2003), waarin men stelt dat shockvertising het publiek verrast. Daarnaast stelt de grote
meerderheid van de deelnemers dat zij niets ondernemen onder impuls van de emoties die door
shockvertising werden gecreéerd. Hier kwam echter wel een conflictsituatie naar voor. Ondank het feit
dat de meerderheid stelde niets te doen met de emoties die uit shockvertising voortkwamen, stelde het
merendeel van de deelnemers echter wel dat ze door het zien van shockvertising stilstaan bij de
humanitaire crisis in Yemen. Uiteindelijk kwam er in alle focusgroepen een consensus dat het effect
van shockvertising dus niet hetzelfde is als bedoeld in de definitie. Shockvertising zorgt wel voor

verder nadenken maar zet niet aan tot een echte gedragsverandering.

Verder bleek ook dat afbeeldingen van verwoeste gebouwen, die ook door humanitaire organisaties
worden gebruikt in een poging om mensen aan te zetten tot donaties, niet onder shockvertising worden
geplaatst door de meerderheid van de deelnemers. Dit is in lijn met de definitie van Dahl et al. (2003).
Bij de advertenties met verwoeste gebouwen kwamen verschillende attitudes naar boven. Zo bleek dat
meer dan de helft van de deelnemers deze beelden wel choquerend vonden als men zich de gevolgen
inbeeldde.

708, 20 jaar, focusgroep 4

“Ik vind da persoonlijk wel echt choquerend, das iemand zijn huis, das misschien 't enigste
dat ze hebben. Voor mij is dat nie gewoon ‘een gebouw’, dat is iemand zijn thuis, dat kind zijn
ouders zijn daar misschien in gebleven, dat kind moet nu op straat leven, het is helemaal

alleen. Allez das toch verschrikkelijk.”
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Niettemin was er toch algemene consensus dat afbeeldingen van verwoeste gebouwen geen donaties
zullen opleveren en ook niet tot de definitie van shockvertising behoren. Opnieuw werd hier
regelmatig aangehaald dat de mate van choquerendheid afhankelijk is van iemand zijn

persoonlijkheid.

Als laatste werd de deelnemers gevraagd wat volgens hen shockvertising is. Hier kwamen enkele
veelvoorkomende suggesties naar boven. Alle suggesties passen binnen de definitie van Dahl et al.
(2003), namelijk dat shockvertising (1) moet verrassen, (2) iets inhoudt wat beneden alle peil is, (3)
iets is wat je je niet kan voorstellen en (4) iets inhoudt dat je voor de eerste keer ziet. Hieruit kan
geconcludeerd worden dat de definitie van Dahl et al. (2003) wel nog steeds up to date is, maar dat de
shockvertising afbeeldingen die door NGO’s gebruikt worden door hun alomtegenwoordigheid, de
grote fysieke en mentale afstand en het algemene gevoel van machteloosheid hier niet meer onder

geklasseerd kunnen worden.

Wordt shockvertising als ethisch gepercipieerd?
Zoe, 20 jaar, focusgroep 4
“Je hebt twee kanten eh. Aan de ene kant is dat inderdaad misbruik maken van iemand zijn
miserie en aan de andere kant. Ja, we moeten ook wel iets doen en we moeten de mensen ook
op een bepaalde manier bewust maken. Want inderdaad dat is zo ver van ons bed, er moet een
manier zijn zodat wij er iets over weten. En ik denk bijvoorbeeld, gewoon een artikeltje zonder

’

foto of niets, dan gaan mensen daar sowieso niet naar kijken.’

De meerderheid van de deelnemers stelde dat de shockvertising afbeeldingen die getoond werden voor
hen onethisch waren. Niettemin was er wel consensus doorheen de focusgroepen dat dergelijke
afbeeldingen een noodzakelijk kwaad zijn om het Westen wakker te schudden en attent te maken op
de humanitaire crisis in Yemen. Daarnaast kwam er ook bij enkele deelnemers naar boven dat ethiek
niet belangrijk is aangezien de afbeeldingen voor een goed doel gebruikt worden. Er wordt bij deze
zienswijze dan ook geen aandacht besteed aan de mogelijk nefaste gevolgen van dergelijke
shockvertising afbeeldingen zoals de veralgemening en dehumanisering van volkeren uit het Midden-
Oosten en Afrika. Wel was er in elke focusgroep consensus dat het erg is dat dergelijke foto’s waar

menselijk lijden wordt afgebeeld, gebruikt worden om mensen te choqueren.
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Koppeling met literatuur

De resultaten van het onderzoek die hierboven worden weergegeven kunnen grotendeels gelinkt
worden met de bestaande literatuur. Zo blijkt dat compassion fatigue een grote rol speelt in de lage
effectiviteit van shockvertising. De alomtegenwoordigheid van shockvertising door humanitaire
NGO’s heeft geleid tot een vermindering van het shockeffect, in die mate dat het merendeel van de
deelnemers dergelijke beelden niet meer choquerend vindt als deze passeren en ze ook geen trigger
vormen om na te denken over de crisissituatie. Deze bevindingen bevestigen de literatuur, waar men
vaststelde dat shockvertising zijn shockeffect verliest door de grote alomtegenwoordigheid (Lightfoot
et al., 2006; Cockrill & Parsonage, 2016). Naast compassion fatigue kwam ook de dehumaniserende
perceptie van de Derde Wereld in de focusgroepen naar voor, waar een meerderheid van de
deelnemers stelde dat ze Yemen categoriseerden onder een naamloze regio van onbeschaafde landen,

zoals aangehaald in de literatuur (Rideout, 2011; Said, 2003; Bhati, 2018).

Daarnaast bleek ook dat er conflictsituaties naar voor kwamen tussen de verschillende deelnemers
over de choquerendheid van shockvertising. Shockvertising werd enkel choquerend geacht als men er
effectief over nadacht. Het is dus niet zo dat shockvertising door humanitaire NGO’s nog een
shockelement bevat. Verder bleek dat shockvertising bij het merendeel van de deelnemers niet aanzet
tot doneren of nadenken; er is dus geen sprake van een effect zoals bedoeld in de definitie van Dahl et
al. (2003). Daarnaast bleek ook dat de deelnemers een gevoel van machteloosheid ervaren en dat dit
bijdraagt tot hun inactiviteit, wat overeenkomt met de literatuur (Bauman, 2001; Boltanski, 1999;
Vestergaard, 2013). Ook het hoge wantrouwen dat de meerderheid van de deelnemers voelen
tegenover humanitaire NGO’s komt overeen met de bevindingen in de literatuur die leiden tot
inactiviteit en negatieve gevoelens (Gibelman & Gelman, 2001; Keating & Thrandardottig, 2017;
Vestergaard, 2013; Cohen & Sue, 2002). Daarnaast bleek wel dat, als de deelnemers aangezet werden
tot nadenken wat voor advertenties voor hen shockvertising zijn, ze de elementen uit de definitie van
Dahl et al. (2003) aanhaalden. Hieruit kunnen we concluderen dat de definitie van Dahl et al. (2003)
nog steeds up to date is, maar dat de maatschappelijke normen en waarden verschoven zijn, waardoor
shockvertising door humanitaire NGO’s hier in principe niet meer onder gecategoriseerd kan worden.
Onder de deelnemers was dan ook consensus dat er uitgekeken moet worden naar nieuwe
advertentietechnieken, wat bevestigd wordt in de literatuur (Urwin & Venter, 2014; Gheorghe et al.,

2016).

Verder bleek ook dat shockvertising door humanitaire NGO’s door het merendeel van de deelnemers
als onethisch werd ervaren maar tegelijkertijd gezien werd als een noodzakelijk kwaad. Dit komt
overeen met de bevindingen van Skorupa (2014), Banyte et. al. (2014), Gheorghe et al. (2017) en

Gruczynska & Bryta (2018). Als laatste kwam naar voor dat shockvertising op sociale media maar
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weinig nazindert bij het publiek en dat de vluchtigheid van het medium er voor zorgt dat
shockvertisingbeelden geen impact hebben. Dit gaat in tegen de literatuur, waarin men stelde dat
advertenties door NGO’s effectiever zijn op sociale media en meer burgerparticipatie uitlokken

(Valenzuela et al., 2009; Paek et al., 2013).

Beperkingen van het onderzoek

Aangezien met focusgroepen wordt gewerkt is er geen sprake van generaliseerbaarheid; we streven
met dit onderzoek niet naar externe validiteit. Verder bestaan de focusgroepen voor meer dan de helft
uit twintigers en vrouwen, dit kan enige vertekening creéren. Anderzijds is subjectiviteit niet uit te
sluiten door het gebruik van de Grounded Theory. Toch wordt geprobeerd zoveel mogelijk
methodologisch transparant te werken door de focusgroepen op te nemen en te transcriberen.
Daarnaast werd enkel met met statische beelden gewerkt, tijdens de discussies kwam naar voor dat
choquerende filmpjes meer betrokkenheid zouden creéren. Ten slotte worden de participanten in de
setting van een focusgroep aangespoord om verder na te denken over shock-advertenties, wat in het

dagelijkse leven misschien niet geval is.

Suggesties voor verder onderzoek

Het kan interessant zijn om verder onderzoek te doen naar het fenomeen compassion fatigue.
Aangezien uit deze studie is gebleken dat de alomtegenwoordigheid van shockvertising heeft geleid
tot een sterke weergave van compassion fatigue bij de deelnemers, lijkt het nuttig om een focus te
richten op compassion fatigue ten gevolge van shockvertising door humanitaire NGO’s. Verder lijkt
het ook nuttig om onderzoek te verrichten naar een meer volledige defini€ring van shockvertising. Uit
deze studie is ambiguiteit gebleken. Zo blijkt dat de definitie van Dahl et al. (2003) nog steeds relevant
is volgens de deelnemers en valt shockvertising door humanitaire NGO’s volgens de criteria
hieronder. Niettemin concluderen de deelnemers dat de shockvertising beelden van humanitaire
NGO’s niet onder shockvertising gecategoriseerd kunnen worden. Het lijkt ook nuttig om in
toekomstig onderzoek naar shockvertising met bewegende beelden te werken, uit deze studie bleek
immers dat dit meer gevoelens opwekt. Ten slotte lijkt het interessant om de link tussen angst voor

fake news en het wantrouwen tegenover shockvertising door humanitaire NGO’s verder uit te spitten.
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Conclusie

Deze studie onderzocht hoe het publiek reageert op shockvertising door humanitaire NGO’s. Deze
algemene onderzoeksvraag werd opgesplitst in deelvragen die peilen naar de percepties, reacties en
gedragingen die voortkomen uit blootstelling aan shockvertising alsook het in vraag stellen of
shockvertising door NGO’s wel nog gecategoriseerd kan worden onder de noemer shockvertising
volgens de definitie van Dahl et al. (2003). Uit de literatuur bleek dat voorgaand onderzoek vooral met
kwantitatieve methoden te werk ging. Dit onderzoek werd uitgevoerd aan de hand van focusgroepen

en de Grounded Theory van Glaser & Strauss.

Zoals hierboven beschreven bevestigen de resultaten van dit onderzoek grotendeels de literatuur. Zo
bleek dat de deelnemers shockvertising voornamelijk percipi€ren als niet echt choquerend, mede door
de alomtegenwoordigheid van dergelijke beelden, waardoor deze hun shockeffect grotendeels zijn
verloren. Tevens kwam naar voor dat shockvertising op sociale media weinig effectief wordt geacht,
wat inging tegen de literatuur. Hier is het wel belangrijk rekening te houden met het wantrouwen dat
de deelnemers ervaren tegenover humanitiare NGO’s en de gevoelens van onmacht die naar boven
kwamen omtrent de crisissituatie, die mee bijdragen tot de inactiviteit van de deelnemers. Verder
bleek ook dat de deelnemers shockvertising als onethisch percipi€ren, maar het ook zien als een

noodzakelijk kwaad om de Westerse bevolking wakker te schudden.

Daarnaast kan er ook algemeen gesteld worden dat shockvertising slechts weinig reactie of gedrag
uitlokt. De deelnemers stelden dat op basis van shockvertising ze niet aangezet zouden worden om te
doneren of zelfs verder na te denken over de crisissituatie. De wens om duiding kwam dan ook sterk
naar voor aangezien het merendeel van de deelnemers ervan overtuigd was dat dit wel emotionele
betrokkenheid zou creéren. Verder bleek ook dat shockvertising leidt tot een intensifiéring van
koloniale denkbeelden en aanzet tot het zien van derdewereldlanden als een naamloze, onbeschaafde

regio.

Als laatste kan ook gesteld worden dat shockvertising door humanitaire NGO’s niet langer voldoet aan
de definitie van Dahl et al. (2003). Shockvertising door humanitaire NGO’s werd door de deelnemers
niet langer als choquerend gezien, bezit geen verrassingseffect en zet niet aan tot een
gedragsverandering. We kunnen dan ook concluderen dat shockvertising door humanitaire NGO’s niet
langer onder deze definitie kan gecategoriseerd worden. Dit valt toe te schrijven aan de
alomtegenwoordigheid van dergelijke shockvertising beelden en de compassion fatigue die hier als

een gevolg van op treedt.
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Bijlagen

Bijlage 1: topiclijst focusgroepen
Openingsvraag / ijsbreker:

e Goeiemorgen/middag iedereen. Jullie hebben er allemaal voor gekozen om deel te nemen aan
deze focusgroep in verband met de humanitaire crisis die momenteel plaatsvindt in Yemen en
de communicatiestrategieén die humanitaire organisaties hanteren hierrond. Het doel van deze
focusgroep is om te onderzoeken welke meningen, attitudes en gevoelens mensen hebben
omtrent deze conflicten. Het is dan ook niet mogelijk om hier foute meningen of antwoorden
te geven, iedereen heeft immers recht op zijn eigen mening, dit is dan ook waar deze
focusgroep om draait. Dit onderzoek vindt plaats in het kader van mijn masterproef aan de
Universiteit Gent, ik zal dit gesprek ook opnemen. Dat maakt het iets makkelijker voor mij om
de data te analyseren. Alles wat hier gezegd wordt kan gebruikt worden in mijn onderzoek,
maar als ik bepaalde informatie letterlijk citeer dan zal dit altijd onder jullie gekozen

pseudoniem gebeuren. Zijn er verder nog vragen voor we van start gaan?

Introductievragen / engagement questions:
e Wat weten jullie van de crisis in Yemen en hoe ben je dit te weten gekomen?
o Eventueel doorvragen: Heb je hier zelf info over opgezocht of is er plots iets hierover

op je sociale media feed gekomen bijvoorbeeld?

- Indien niets gekend: uitleg geven = conflict tussen soennietische regering en sjietische rebellen, SA
heeft zich gemengd door de regering van wapens te bevoorraden, bombardementen, en blokkades.
Heeft er voor gezorgd dat er geen voedsel, diesel, water, etc meer het land in kan, wat heeft geleid tot
de grootste humanitaire crisis wereldwijd op dit moment. De helft van de jemenitische bevolking staat
op het randje van sterven door de hongersnood.
e  Wat is jullie persoonlijk standpunt omtrent de crisis in Yemen?
o Eventueel doorvragen: En wat vinden jullie van de gevolgen die deze crisis teweeg
brengt
e Zien jullie soms afbeeldingen of posts verschijnen op sociale media (zoals Facebook of
Twitter) over de crisis die momenteel in Yemen plaatsvindt?
o Eventeel doorvragen: Van welke accounts zijn deze posts dan afkomstig?
e Volgen jullie bepaalde sociale media accounts van humanitaire organisaties/ NGO’s?
o Indien niet: zien jullie op andere kanalen de communicatie van humanitaire

organisaties/NGO’s?
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Exploration questions

-> Na deze vraag worden verschillende afbeeldingen getoont uit bijlage 1, deze worden verspreid

onder de deelnemers en gevraagd om door te geven zodat iedereen alle afbeeldingen heeft gezien.

Dit zijn foto’s die gebruikt worden in sensibiliseringscampagnes van Amnesty International of
het Rode Kruis met als doel om bewustzijn rond deze conflicten te vergroten. Wat vinden
jullie van deze afbeeldingen?
Na deze foto’s te zien, welke emoties en gevoelens maakt dit bij jullie los?

o Doorvragen!!: doen jullie ook iets met deze emoties? Zet dit jullie aan tot een bepaald

gedrag?

Waarom denken jullie dat NGO’s deze foto’s gebruiken?
Vinden jullie het O.K. dat grote organisaties zoals het Rode Kruis deze foto’s zomaar
gebruiken?
Denken jullie soms na over de gevolgen die het zien van zo’n choquerende foto’s heeft op
jullie?

o Als je zo’n choquerend beeld gezien hebt, denk je daar achteraf soms nog over na?
De foto’s die ik jullie net getoond heb kun je categoriseren onder de noemer ‘shockvertising’.
Shockvertising is een communicatiestrategie die mensen hun normen en waarden schendt en
wordt gebruikt om mensen te verassen/choqueren met als doel om hen tot een ander gedrag
aan te zetten.

o Wat is voor jullie shockvertising?

o Zijn de foto’s die ik jullie net heb laten zien choquerend genoeg om daaronder te

categoriseren?

o Waar ligt voor jullie de grens tussen choquerend en niet-choquerend?
Zijn filmpjes volgens jullie choquerender dan foto’s?
Foto tonen van een verwoest gebouw

o Volgens de criteria van shockvertising zijn foto’s van verwoeste gebouwen geen

shockvertising. Wat denken jullie, vinden jullie verwoeste steden choquerend?

Nu jullie deze shockvertising afbeeldingen hebben gezien, denken jullie nu anders over de
crisis in Yemen?

o Doorvragen: hadden jullie andere beelden verwacht om te zien?

Exit questions

Zullen jullie nog nadenken over de situatie in Yemen nu we deze discussie gehad hebben?
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e We hebben een boeiende dicussie gehad vandaag, zijn er mensen die graag nog iets willen
zeggen over wat we besproken hebben? Of die vinden dat we iets relevant net niet besproken

hebben en die dit willen aanhalen?

= Als het gesprek volledig gedaan is: Bedankt iedereen om deel te nemen aan deze focusgroep. Jullie
hebben mij alvast enorm geholpen om mijn thesis tot een goed einde te brengen. Indien er van jullie
interesse hebben in de resultaten dan mogen jullie mij dit altijd laten weten en dan bezorg ik jullie

deze.
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Bijlage 2: shockvertising afbeeldingen gebruikt tijdens focusgroepen

e Rode Kruis-Vlaanderen
W2 Paginaleuk g ien - 29 oktober - @

‘ =00 24 3 keer gedeeld

Schrijf een opmerking SN @

v \4 >> DOE EEN GIFT

BE 53 0000-0000 5353

4+  RodeKruis-Viaanderen @
aesy  @RodeKruisVL :

Al maanden proberen hulpverleners -
ondanks geweld op ziekenhuizen en tekort
aan medisch materiaal - het hoofd boven
water te houden om patiénten zoals de 9-
jarige Malaki te helpen.

Hulp blijft nodig!
#stopdehonger en doneer nu via
rodekruis.be/jemen

0:63 ' 123 keer bekeken

02:18 - 17 dec. 2018
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Rode Kruis

@RodeKruis | 23,060 followers

o+
Activity | @ Map | &8 Analyse | ® Visualise | ! Alert
2,8 miljoen kinderen en zwangere vrouwen in #Jemen lijden aan acute

ondervoeding. Lees hier meer over de toestand in Jemen en de inzet van het
Rode Kruis: rodekruis.nl/dossiers/jemen/

AMNESTY

INTERNATIONAL




Geen shockvertising:

& RodeKruis-Vlaanderen &
N
Wi @RodeKruisV0L

"De Jemenieten kunnen niet wachten tot
deze beproeving achter de rug is. Voor hen is
het al lang vijf na twaalf. Dagelijks sterven
mensen door conflict, te vermijden ziektes,
gebrek aan eten en extreme armoede."
@FCarbonilCRC

#stopdehonger en doneer nu
rodekruis.be/jemen

02:59 - 7 dec. 2018
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Bijlage 3: axiale codering — concepten en thema’s

Kennis en gevoelens Yemen
Niks geweten over Yemen

Weet van conflict in Yemen
Weet veel van conflict en humanitaire crisis in Yemen, uit interesse
Negatieve gevoelens tegenover de crisis in Yemen
Vage herinnering over humanitaire crisis op sociale media, maar kan het niet plaatsen bij Yemen =
beelden staan in geheugen gegrift maar worden niet aan Yemen toegeschreven
e Kwam voor in 4 van de 5 focusgroepen

e Normalisering
e Veralgemening en dehumanisering

Kanalen die informatie geven + effect van deze kanalen op info
Weet van conflict door traditionele media

Weet van conflict door sociale media
e Weinig

Weet van conflict door Rudi Vranckx
e Kwam voor in 4 van 5 focusgroepen

Algemeen ongenoegen over feit dat crisis Yemen amper in media verschijnt
Traditionele media verschaffen authenticiteitsgevoel (wantrouwen + fake news)
Shockvertising komt authentiek over door media coverage errond

Shockvertising op sociale media
Geen posts op SM gezien (veel voorkomend)

Volgen geen SM kanalen die zich om conflict bekommeren
Vluchtige karakter van SM is niet geschikt voor shockvertising
e Je scrollt rapper voorbij, je hebt er geen zin
e Lijkt minder echt
Persoonlijke interesse is nodig om informatie te zien over Yemen op SM
Acties bij shockvertising op SM
e Zou stoppen bij shockvertising op SM

e Zou geen aandacht besteden aan shockvertising op SM

Gevoelens die shockvertising oproepen
Algemeen gevoel van machteloosheid

Schuldgevoel omdat wij het hier goed hebben
Pas als het ons rechtstreeks zou beinvloeden zou er interesse in zijn

Ongenoegen omdat media enkel focussen op hypes en trends die ons rechtstreeks beinvloeden
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Persoonlijk welke shockvertising thema’s je meer raken
Besteed er geen aandacht aan (op SM) want wil niet geconfronteerd worden met gruwelijkheid

Perceptie Yemen
Ziet Yemen/ dat volk als een onderdeel van een regio = veralgemening en dehumanisering

Algemene attitudes omtrent shockvertising
Shockvertising leidt tot bewustwording

Shockvertising trekt de aandacht

Shockvertising is wel choquerend als je er bij stil staat

Shockvertising is goed middel om situatie duidelijk te maken die eigenlijk ver van ons bed is
Shockvertising zet aan tot nadenken over de situatie

Shockvertising heeft meer effect als er duiding wordt gegeven

Shockvertising blijft bij, men denkt er nog over na

Kinderen choqueren meer dan volwassenen in een humanitaire crisissituatie

Shockvertising heeft weinig effect op bewustwording
Nog extremere beelden zouden groter shockeffect hebben

Werkt misschien wel bij goed mensen die binding voelen (kinderen = mama’s, papa’s, etc)
Duiding is nodig om publiek emotioneel betrokken te krijgen

Duiding mag ook niet te lang zijn anders niet aantrekkelijk

Zelfs duiding in focusgroep heeft niet geleid tot betrokkenheid

Door enkel kinderen te tonen is het moeilijk voor andere doelgroepen om zich emotioneel te binden

Alternatieven voor shockvertising foto’s
Shockvertising filmpjes die duiding geven zorgen voor binding

Shockvertising foto’s is minder choquerend dan filmpjes met duiding
Shockvertising omdat andere methodes minder goed werken

Diverse factoren leiden tot inactiviteit

Alomtegenwoordigheid:

e Besteed er geen aandacht aan op SM
e Verliest shockeffect = normalisering

Geen binding door grote afstand
Interesseert ons weinig omdat het ons niet negatief beinvloed

Menselijke ramp dus minder aangesproken aangezien politiek het kan oplossen



43

Geen emotionele betrokkenheid bij de situatie
e Grote afstand

Geen negatieve invloed op ons

Politieke beslissing kan crisis oplossen

Algemeen gevoel van machteloosheid

Algemene wantrouwen NGO’s & scepticisme door opkomst fenomeen fake news
Twijfel of shockvertising wel echt is = fake news

Twijfel over ernst van de crisis door shockvertising
e Kiezen ze niet gewoon de ergste gevallen er uit

Men wil zien wat er met het geld gebeurt = tegenovergestelde van shockvertising
Filmpjes krijgen voorkeur want tonen authenticiteit van conflict

Wel donatie aan Rudi Vranckx = betrouwbare persoon dus zal wel terechtkomen
e Vermelding persoon kwam regelmatig voor
e Donatie kwam maar 1 x voor = niet relevant

Wantrouwen tegenover grote humanitaire NGO’s
e Kwam veel voor dat men wel zou doneren aan kleine, transparante organisaties
e Schandalen industrie hebben negatief effect

Negatieve ervaring met 1 humanitaire NGO straalt af op alle humanitaire NGO’s
Voorkeur voor positieve verhalen in plaats van shockvertising

Voldoet shockvertising nog aan definitie van Dahl et al (2003)?
Shockvertising is niet choquerend op het eerste zicht

Publiek doet niets met emoties die uit shockvertising voortkomen
e Slechts 2 a 3 deelnemers hadden gedoneerd aan goed doel (al dan niet Yemen)
e Conflict: sommigen stellen wel stil te staan bij crisis na shockvertising, anderen stellen er wel
bij stil te staan op moment zelf maar vergeten het even snel weer

Shockvertising zet wel aan tot gedrag (en mogelijks doneren)
e Merendeel deelnemers stelt dat ze wel stilstaan bij crisis na het zien van shockvertising

Shockvertising zet niet aan tot doneren

Effect shockvertising is niet zoals bedoeld wordt in definitie
e Choqueert wel maar zet niet aan tot een grote gedragsverandering, louter stilstaan bij crisis
voor paar minuten of dagen

Verwoest gebouw is choquerend maar minder
e Vooral als je je de gevolgen inbeeldt
e Zal geen donaties opleveren
e  Geen shockvertising volgens definitie
e Kan heropgebouwd worden

Voor en na van de situatie zou veel harden binnenkomen dan louter foto van verwoest gebouw



Men heeft bepaalde verwachtingen van shockvertising

Men verwachtte om deze foto’s te zien: men is deze foto’s dus al gewoon = normalisering

Er is een bepaalde standaard gecreéerd binnen shockvertising wat het shockeffect verminderd
Dehumanisering en veralgemening van volledige regio en talloze bevolkingsgroepen

Men verwacht bij hongersnood & humanitaire crises om dergelijke foto’s te zien in die regio
Ziet Yemen/ ‘dat volk’ als een onderdeel van een regio

Iets is pas shockvertising volgens deelnemers als het je
e Verrast
e Beneden alle peil is
e Je het voor de eerste keer ziet
e Je het je niet kan voorstellen

Is shockvertising ethisch volgens de deelnemers?
Weinig bekommernis om privacy en ethiek als basisbehoefte niet vervuld zijn

Wordt als onethisch gezien maar een noodzakelijk kwaad om mensen in het Westen wakker te
schudden

Geen bekommernis om ethiek want is voor een goed doel
e Er wordt niet nagedacht over nefaste gevolgen omdat bedoeling goed is

Toch ethisch dilemma want er komt niet veel goeds uit shockvertising

Erg dat dergelijke foto’s gebruikt worden om mensen te choqueren
e Kwam in elke focusgroep voor

Je zou enkel aan dergelijke foto’s moeten blootgesteld worden als je hier info over opzoekt
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Bijlage 4: informed consent formulier

Geinformeerde toestemming

Bedankt voor uw deelname aan deze focusgroep in het kader van een masterproef naar de relatie

tussen shockvertising en de publieksperceptie van een humanitaire crisis!
Beste deelnemer,

Deze focusgroep is onderdeel van een masterproef die onderzoek doet naar naar de mogelijke relatie
tussen shockvertising en de publieksperceptie van een humanitaire crisis. Gedurende het

masterjaar (2018-2019) voer ik onderzoek naar deze kwestie door middel van 7 focusgroepen.

Dit formulier heeft tot doel u te informeren over het onderzoek en uw rechten als deelnemer. Uw
deelname bestaat uit een focusgroep met 6 andere deelnemers die ongeveer 60-90 minuten zal duren.
Tijdens de focusgroep zal u discussiéren met de andere deelnemers over een aantal vooraf bepaalde
onderwerpen en enkele, mogelijks choquerende, foto’s te zien krijgen. Indien u zich niet
comfortabel voelt bij een onderwerp dat besproken wordt bent u niet verplicht om te antwoorden. Op
elk moment mag u de onderzoeker meedelen dat u uw deelname aan de focusgroep wil afbreken. Er
zijn geen gevolgen verbonden aan het stopzetten van uw medewerking. Indien u dit wenst te doen zal
de informatie die u gegeven heeft niet gebruikt worden in de finale paper. Wegens het karakter van
een focusgroep, is het niet mogelijk om de opnames te vernietigen aangezien ook de andere

deelnemers op de opname te horen zullen zijn.

De focusgroep zal worden opgenomen (audio) om uw attitudes en opinies zo accuraat mogelijk te
kunnen weergeven nadien. Enkel ikzelf, Desmyter Yentl, zal deze opnames te horen krijgen, met als
doel om deze te analyseren. Indien het materiaal voor iets anders gebruikt zou worden zal u opnieuw

gecontacteerd worden om uw expliciete toestemming hier voor te vragen.

Het is mogelijk dat quotes of getranscribeerde fragmenten uit de focusgroep gebruikt zullen worden in
het finale document. Indien dit gebeurt zal dit steeds anoniem zijn, u kan op dit formulier zelf
aangeven welk pseudoniem gebruikt zal worden. Het is ook mogelijk toe te staan dat uw echte naam

wordt gebruikt.

Indien u nadien nog vragen hebt over de focusgroep of als u de resultaten van het onderzoek wilt

inkijken kan u mij steeds contacteren op: Yentl.Desmyter@Ugent.be of 0476/ 82 29 24.




Door dit formulier te ondertekenen gaat u akkoord met de hierboven omschreven informatie. Deze

overeenkomst is opgemaakt in twee exemplaren, een voor elke betrokken partij.

Datum: ..../..../......

Handtekening en naam interviewer:  Handtekening en naam geinterviewde:

Pseudoniem:
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