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Samenvatting 
In deze masterscriptie wordt verslag gedaan van een kwalitatief onderzoek naar de impact 

van metaforen in persuasieve boodschappen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. Metaforen kunnen namelijk onder bepaalde voorwaarden een effectief 

middel zijn om ontvangers te overtuigen. Het doel van dit onderzoek is om meer inzicht te 

verwerven in de opvatting van ontvangers over deze metaforen. Meer inzicht kan bijdragen 

aan het ontwerpen van metaforen die leiden tot overtuiging en daarmee bijdragen aan 

gedragsverandering. Daartoe werden twee focusgroep-interviews gehouden, die drie 

perspectieven tonen op de opvattingen van participanten over metaforen. Als eerste zijn 

metaforen in het algemeen besproken, vervolgens metaforen specifiek over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering en tenslotte gaven de participanten aan 

hoe een metafoor in een campagne over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering 

er uit zou moeten zien. Dit resulteert in een schema bestaande uit drie stappen van het 

verwerkingsproces van een metafoor die een ontvanger moet doorlopen om overtuigd te 

raken en welke stappen kunnen leiden tot gedragsverandering. De stappen betreffen 

aandacht voor de metafoor, interpretatie van de metafoor en acceptatie van het standpunt. 

In deze studie worden verschillende factoren gedefinieerd die van invloed zijn op het 

doorlopen van deze stappen. Deze factoren kunnen worden gebruikt om de metafoor af te 

stemmen op de ontvanger. Op deze manier kan de metafoor beter aansluiten bij de 

opvattingen van de ontvangers en daarmee effectiever zijn. Ontwerpers houden namelijk 

nog te weinig rekening met de ontvangers, waardoor een metafoor vaak verkeerd of niet 

geïnterpreteerd kan worden door de ontvangers. Met betrekking tot metaforen over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering kan geconcludeerd worden dat de 

doelgroep divers is en de opvattingen over deze metaforen eveneens divers zijn. Ontwerpers 

van deze metaforen moeten daarom het ontwerp afstemmen op de subdoelgroepen 

ontvangers. 
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1 Inleiding 
In deze masterscriptie wordt verslag gedaan van een kwalitatief onderzoek naar de impact 

van metaforen in persuasieve boodschappen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. Het doel van dit onderzoek is om meer inzicht te verwerven in de 

opvatting van ontvangers over de betreffende metaforen. Meer inzicht in de opvatting van 

ontvangers kan bijdragen aan het ontwerpen van metaforen die leiden tot overtuiging en 

daarmee bijdragen aan gedragsverandering. De opvattingen van de ontvangers zijn in kaart 

gebracht door middel van focusgroep-interviews. 

 In deze inleiding wordt eerst uitleg gegeven over metaforen, waarom ze gebruikt 

worden en welke vormen ze kunnen hebben. Vervolgens wordt de waarde van het gebruik 

van metaforen in communicatie over klimaatverandering uiteengezet. Tenslotte volgt een 

toelichting waarom dit onderzoek is toegespitst op vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. 

 

1.1 Metaforen 

Metaforen kunnen worden gebruikt om een boodschap overtuigender te maken (Van Stee, 

2018; Sopory & Dillard, 2002). Een metafoor is een vorm van figuratieve beeldspraak 

(Burgers, Konijn & Steen, 2016). Het Wereld Natuur Fonds maakt bijvoorbeeld gebruik van 

de metafoor ‘de aarde brandt op’ (WNF, z.j.). 

 Metaforen maken een vergelijking tussen twee ongelijke concepten (Lakoff & Johnson, 

1980). Deze worden het brondomein en doeldomein genoemd (Van Mulken, Van Hooft & 

Nederstigt, 2014). Het brondomein is het object waarvan de kernmerken zijn overgenomen, 

het doeldomein is het object waaraan de kenmerken worden toegeschreven. De kenmerken 

die het brondomein en het doeldomein gemeen hebben wordt de grond genoemd, en zijn 

daarmee de basis voor de vergelijking (Van Mulken et al. 2014). Om de metafoor te 

interpreteren zoekt de ontvanger naar deze overeenkomst tussen het brondomein en 

doeldomein (Sopory & Dillard, 2002). Als de ontvanger deze overeenkomst niet herkent, kan 

dat een probleem opleveren voor het begrip van de metafoor. 

 Bij de metafoor ‘de aarde brandt op’ is het brondomein een brandbaar object, zoals 

een kaars of lucifer, waarvan het kenmerk opbranden wordt overgenomen. Het doeldomein, 

waaraan de kenmerken worden toegeschreven, is in dit geval de aarde. De grond, bestaande 



 5 

uit de kenmerken die het brondomein en het doeldomein gemeen hebben, is in dit geval het 

verdwijnen van substantiële onderdelen door opbranden. In het geval van het brondomein, 

de kaars of lucifer, zijn de substantiële onderdelen vet of hout. Bij het doeldomein, de aarde, 

zijn dit fossiele brandstoffen.  

 Metaforen maken gebruik van het cognitieve netwerk van mensen om nieuwe kennis 

te structureren en gecompliceerde problemen samen te vatten (Sopory & Dillard, 2002). Dit 

kan er voor zorgen dat een complex probleem gemakkelijker te begrijpen is (Abdel-Raheem, 

2018). Ze benutten daarbij bepaalde denkkaders om bij de ontvanger een bepaalde 

gedachtegang op te wekken (Lakoff & Johnson, 1980).  

 Metaforen kunnen zowel talig als visueel zijn (Burgers et al., 2016). Een voorbeeld van 

een talige metafoor is de eerder genoemde metafoor ‘de aarde brandt op’ (figuur 1a). Deze 

metafoor kan ook visueel worden weergegeven door een afbeelding waarop de aarde te 

zien is met een brandend lontje (figuur 1b). Een metafoor kan ook multimodaal zijn, dan 

worden meerdere metaforische modi gepresenteerd (Bounegru & Forceville, 2011). Modi 

zijn tekens zoals afbeeldingen, teksten, gebaren, geluiden of bewegende beelden. Als de 

metafoor ‘de aarde brandt op’ zowel bestaat uit de tekst ‘de aarde brandt op’, als de 

afbeelding bevat van de aarde met een brandend lontje, is deze multimodaal (figuur 1c). 

 Zowel talige als visuele metaforen kunnen zorgen voor een hogere positievere attitude 

ten opzichte van de boodschap dan de letterlijke boodschap (Sopory & Dillard, 2002; Van 

Mulken, Le Pair & Forceville, 2010). Talige metaforen zijn effectiever wanneer ze aan het 

begin van de boodschap voorkomen (Sopory & Dillard, 2002). Visuele metaforen kunnen 

beter worden begrepen wanneer ze worden ondersteund door tekst (Phillips, 2000). 

Wanneer deze tekst echter te veel weggeeft kan dit weer ten koste gaan van het 

verwerkingsplezier van de afbeelding (Phillips, 2000).  
 

 

 
 

De aarde brandt op 

  
De aarde brandt op 

Figuur 1a. Talige metafoor 

(WNF, z.j.) 

Figuur 1b. Visuele metafoor 

(Shutterstock, z.j.) 

Figuur 1c. Multimodale metafoor 

(Shutterstock, z.j.; WNF, z.j.) 
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1.2 Metaforen en klimaatverandering  

Metaforen kunnen een directe impact hebben op hoe burgers politieke en maatschappelijke 

kwesties interpreteren en beoordelen (Abdel-Raheem, 2018; van Gorp, 2006). Een relevante 

kwestie waarin metaforen een rol kunnen spelen is de communicatie over 

klimaatverandering. Klimaatverandering is een actueel, maatschappelijk probleem dat 

steeds meer wordt gezien als een bedreiging voor de mensheid (Schneider, 2011). De zorgen 

van Nederlanders over het klimaat namen in de periode van september 2015 tot december 

2017 toe, maar nemen sindsdien weer af, zo blijkt uit het gedrags- en opinieonderzoek 

‘Duurzaam denken is nog niet duurzaam doen’ van I&O Research (2019; Hofs, 2019). Volgens 

dit onderzoek van I&O Research is de mate van bezorgdheid over het klimaat onder 

Nederlanders afgenomen omdat het steeds meer doordringt tot Nederlanders wat zij 

moeten doen en laten om klimaatverandering te beperken. Bijna de helft van de 

ondervraagden vindt bijvoorbeeld dat het kabinet meer moet doen tegen 

klimaatverandering, maar dit percentage wordt lager wanneer zij hier zelf (financieel) aan 

moeten bijdragen. Zo wil het merendeel (61%) vlees eten niet opgeven. Dit ondanks dat de 

helft (49%) van de ondervraagden zich er wel bewust van is dat vlees eten slecht is voor het 

milieu (I&O Research, 2019). Uit het onderzoek blijkt dus een discrepantie tussen de 

opvattingen over het klimaat en het gedrag. 

 Wetenschappers en politici gaan ervan uit dat burgers een belangrijke rol spelen bij 

het beperken van klimaatverandering, daarom wordt communicatie over 

klimaatverandering ook aan hen gericht (Wibeck, 2014). Er wordt veel geïnvesteerd in deze 

communicatie door middel van voorlichtingscampagnes (Wibeck, 2014). De overheid 

introduceerde bijvoorbeeld in 2017 de campagne ‘Energie besparen doe je nu’ en deze staat 

ook voor 2019 gepland (Rijksoverheid, z.j.). De Europese Unie voerde van 2012 tot 2013 de 

campagne ‘A world you like. With a climate you like’ (European Commision, 2012). Ook het 

Wereld Natuur Fonds voert campagne in relatie tot klimaatverandering, en doet dat sinds 

2007 met de campagne ‘Earth Hour’ (WNF, z.j.). Er zijn dus al verschillende campagnes 

(geweest) die ingaan op klimaatverandering, maar deze leiden kennelijk nog onvoldoende 

tot een gedragsverandering, gelet op de cijfers van I&O Research. Hieruit kan geconcludeerd 

worden dat er meer of andere communicatie nodig is om de discrepantie tussen de 

opvattingen over het klimaat en het gedrag te verkleinen.  
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 Omdat klimaatverandering een veelomvattend onderzoeksgebied is, wordt dit 

onderzoek toegespitst op vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. De productie 

van dierlijke producten heeft namelijk grote effecten op de uitstoot van broeikasgassen en 

daarmee op klimaatverandering (Van Oorschot, Rood, Vixseboxse, Wilting, & Van der Esch, 

2012). De uitstoot kan beperkt worden door minder dierlijke eiwitten te consumeren (Van 

Oorschot et al., 2012). De vleesconsumptie van Nederlanders neemt echter niet af, blijkt uit 

de statistieken van het Centraal Bureau voor de Statistiek over de productie, invoer en 

uitvoer van vlees (Dagevos, Verhoog, van Horne & Hoste, 2018). Net als uit het van I&O 

Research blijkt hieruit dat het moeilijk is om mensen aan te zetten tot verlaging van de 

consumptie van dierlijke producten.  

 Effectieve communicatie over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering zou 

kunnen bijdragen aan het teweegbrengen van een gedragsverandering. Het gebruiken van 

metaforen in deze communicatie zou een bijdragen kunnen leveren aan de effectiviteit van 

de campagne (Hoeken, Swanepoel, Saal & Jansen, 2009). Communicatie die metaforen bevat 

kan namelijk zorgen voor een grotere verandering in attitude dan communicatie zonder die 

metaforen, omdat de communicatie die metaforen bevat wordt gezien als geloofwaardiger 

(Sopory & Dillard, 2002). Verder kan het gebruik van een metafoor in een boodschap ervoor 

zorgen dat een ontvanger meer gemotiveerd raakt om die boodschap uitgebreid te 

analyseren (Burgers et al., 2015; Ottati & Renstrom, 2010). Boodschappen met metaforen 

kunnen daardoor beter worden onthouden dan boodschappen zonder metaforen (Sopory & 

Dillard, 2002). Ook kunnen campagnes met metaforen de ontvanger aanleiding geven tot 

het bespreken van de campagne en op deze manier de effectiviteit verhogen (Hoeken et al., 

2009). Metaforen zouden dus een rol kunnen vervullen, omdat deze het denkproces 

beïnvloeden (Flusberg, Matlock & Thibodeau, 2017). Onderzoek naar metaforen moet 

nagaan of en hoe deze de bereidheid kunnen beïnvloeden om gedrag te veranderen 

gerelateerd aan klimaatverandering (Flusberg et al., 2017).  

 Dit onderzoek sluit aan bij die behoefte tot verder onderzoek naar metaforen, 

specifiek voor vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Het doel van dit onderzoek 

is om meer inzicht te verwerven in de opvatting van ontvangers betreffende metaforen in 

campagnes over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Meer inzicht in de 

opvatting van ontvangers kan bijdragen aan het selecteren van metaforen die de gewenste 

reactie oproepen en daarmee bijdragen aan het overtuigen van de ontvanger. 
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2 Probleemanalyse 

In deze probleemanalyse worden drie theorieën betrokken die beschrijven waaraan 

communicatie, bijvoorbeeld door het gebruik van metaforen, moet voldoen om te leiden tot 

overtuigingen en daarmee gedragsverandering. Die drie theorieën zijn het 

Informatieverwerkingsparadigma, het Elaboration Likelihood Model en de Framing-theorie. 

Het Informatieverwerkingsparadigma beschrijft de stappen die een ontvanger moet 

doorlopen om overtuigd te kunnen raken door een boodschap. In het Elaboration Likelihood 

Model worden twee routes beschreven waarlangs een ontvanger de boodschap kan 

verwerken. De Framing-theorie gaat over de manier waarop een boodschap de ontvanger 

kan beïnvloeden. Elk van de theorieën wordt eerst uitgelegd. Aansluitend wordt uiteengezet 

hoe de theorie van toepassing is op de werking van metaforen. Vervolgens wordt toegelicht 

hoe dit gerelateerd kan worden aan vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 

Daarna worden de mogelijke negatieve effecten behandeld die een campagne kan hebben 

wanneer er een metafoor wordt gebruikt. Afsluitend worden het onderzoeksdoel, de 

onderzoeksvraag en de deelvragen besproken. 

 

2.1 Het Informatieverwerkingsparadigma 

Het is complex om een boodschap vorm te geven die erin slaagt om een verandering in 

overtuigingen, gevoelens en gedrag te bewerkstelligen. Dit blijkt uit het 

Informatieverwerkingsparadigma van McGuire (1972). Het Informatieverwerkingsparadigma 

beschrijft drie stappen die moeten worden doorlopen voordat een verbale boodschap die 

aan de ontvanger getoond wordt effectief is in het overtuigen van deze ontvanger en 

daarmee kan leiden tot een gedragsverandering. Om overtuigd te worden moet de 

ontvanger aandacht voor de boodschap hebben, de argumenten begrijpen en uiteindelijk 

het standpunt accepteren (McGuire, 1972). Het doorlopen van een elke stap in het proces 

vormt daarbij een noodzakelijke voorwaarde voor het doorlopen van de daaropvolgende 

stap. Elke stap in het proces kan op deze manier een obstakel vormen voor de effectiviteit 

van de persuasieve boodschap (Hoeken, Hornikx & Hustinkx, 2012).  

 Volgens het Informatieverwerkingsparadigma kunnen metaforen bijdragen aan 

grotere overtuigingskracht van de boodschap dan letterlijke taal (Sopory & Dillard, 2002). Ze 

kunnen namelijk helpen de aandacht van de ontvanger te trekken omdat ze opvallend zijn 
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(McGuire, 2000). Daarnaast kunnen metaforen bijdragen aan beter begrip van de boodschap 

omdat ze mensen helpen gecompliceerde informatie te structuren (Sopory & Dillard, 2002; 

Abdel-Raheem, 2018). Verder kunnen ze bijdragen aan het overtuigen van een persoon 

doordat deze een boodschap met metafoor als geloofwaardiger ziet dan een boodschap 

zonder metafoor (Sopory & Dillard, 2002). Metaforen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering zouden hierdoor kunnen bijdragen aan meer aandacht voor de 

boodschap, beter begrip van de boodschap en een meer overtuigende boodschap dan 

letterlijke taal en kunnen daardoor een relevante toepassing zijn in campagnes over dit 

onderwerp. 

 

2.2 Het Elaboration Likelihood Model 

Het Informatieverwerkingsparadigma van McGuire (1972) gaat ervan uit dat er diepe 

verwerking van de informatie nodig is om overtuigd te raken. Het Elaboration Likelihood 

Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1981) laat echter zien dat diepe verwerking van de 

informatie niet altijd noodzakelijk is voor een succesvol overtuigingsproces. 

 Het ELM maakt onderscheid tussen diepe verwerking van de informatie, ook wel de 

centrale route genoemd, en oppervlakkige verwerking, ook wel de perifere route genoemd 

(Petty & Cacioppo, 1981). Ontvangers zullen een boodschap via de centrale route verwerken 

als zij relatief betrokken zijn bij het onderwerp en via de perifere route als zij relatief minder 

betrokken zijn bij het onderwerp (Petty & Caccippo, 1981). Het ELM beschrijft een aantal 

factoren die van invloed zijn op de manier waarop een ontvanger een boodschap verwerkt. 

De ontvanger zal een boodschap via de centrale route verwerken als hij gemotiveerd en 

capabel is om de boodschap te verwerken (Hoeken et al., 2012). Bij verwerking via de 

centrale route accepteert of verwerpt de ontvanger het standpunt op basis van zorgvuldige 

evaluatie van de aangedragen argumenten. 

 Wanneer de ontvanger niet capabel of gemotiveerd is om de boodschap te verwerken, 

dan zal de ontvanger de boodschap via de perifere route verwerken (Hoeken et al., 2012). Bij 

verwerking via de perifere route accepteert of verwerpt de ontvanger het standpunt aan de 

hand van toegepaste vuistregels en/of perifere cues (Hoeken et al., 2012). Een voorbeeld 

van een vuistregel is de geloofwaardigheidsvuistregel: ‘als een deskundige bron het zegt, 

dan is het zo’. Perifere cues zijn bijvoorbeeld leuke muziek of mooie kleuren die kunnen 

bijdragen aan het geven van een goed gevoel over de boodschap aan de ontvanger. 
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Wanneer de ontvanger niet gemotiveerd en niet capabel is om de boodschap te verwerken 

én toepassing van vuistregel niet mogelijk is, zal volgens het ELM de ontvanger geen 

standpunt kunnen innemen ten opzichte van de boodschap en wordt de boodschap noch 

centraal noch perifeer verwerkt (Hoeken et al., 2012).  

 Begrip van de argumenten, zoals door het Informatieverwerkingsparadigma wordt 

gesteld, is volgens het ELM dus niet per se noodzakelijk om de boodschap te verwerken 

(Hoeken et al., 2012). Ondanks dat het begrijpen van argumenten niet per se noodzakelijk is 

om de boodschap te verwerken, is het begrijpen van argumenten wel een betere voorspeller 

van gedrag dan wanneer het standpunt gebaseerd is op verwerking via de perifere route 

(Petty, Haugtvedt & Smith, 1995). Wanneer het standpunt van de ontvanger gebaseerd is op 

verwerking via de centrale route, zal de ontvanger dit standpunt namelijk langer onthouden 

en beter bestand zijn tegen tegenargumenten dan bij verwerking via de perifere route. 

 Er bestaan verschillende theorieën over de verwerking van metaforen. Volgens Whaley 

(1991) kunnen metaforen dienen als hoogwaardige argumenten en kunnen ze dus centraal 

verwerkt worden. Wanneer een ontvanger gemotiveerd en capabel is om de boodschap te 

verwerken, en zijn evaluatie over de aangedragen argumenten positief is, zal de ontvanger 

meer overtuigd worden door een boodschap met een metafoor dan door een letterlijke 

boodschap (Sopory & Dillard, 2002). 

 Volgens Bowers en Osborn (1966) kunnen metaforen worden gebruikt om de 

geloofwaardigheid van de bron te vergroten ten opzichte van letterlijke taal. Een bron wordt 

als geloofwaardiger gezien wanneer deze in staat is een metafoor te gebruiken, omdat het 

toepassen van een metafoor wordt gezien als slim (Sopory & Dillard, 2002; Van Stee, 2018). 

Een metafoor werkt op deze manier als geloofwaardigheidsvuistregel en wordt daarom 

perifeer verwerkt (Sopory & Dillard, 2002; Van Stee, 2018). 

 Verder daagt een metafoor de ontvanger uit om de betekenis te ontrafelen (Hoeken et 

al., 2012). Als de ontvanger daarin slaagt, geeft dit de ontvanger een goed gevoel. Dit goede 

gevoel kan zorgen voor een positieve attitude ten opzichte van de boodschap (Hoeken, 

2005; Hoeken et al., 2012; Meyers-Levy & Malaviya, 1999). De metafoor kan worden gezien 

als slim bedacht en kunstig. De metafoor fungeert in dit geval dus als perifere cue en draagt 

op deze manier bij aan het accepteren of verwerpen van het standpunt via de perifere route. 

 Als het gaat om boodschappen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering 

is het wellicht naïef om er vanuit te gaan dat elke ontvanger gemotiveerd is om een 
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boodschap te verwerken. Opnieuw kan daarbij worden verwezen naar het onderzoek van 

I&O Research (2019) waaruit blijkt dat een deel van de Nederlandse bevolking wel inziet dat 

vlees eten slecht is voor het milieu, maar niet gemotiveerd is om het gedrag daarop aan te 

passen.  

 Door het gebruik van metaforen in communicatie over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering wordt de ontvanger uitgedaagd om de betekenis te ontrafelen. Dit kan 

er voor zorgen dat de ontvanger meer gemotiveerd raakt om de boodschap te begrijpen dan 

bij een letterlijke boodschap. Op deze manier zouden metaforen kunnen bijdragen aan het 

communiceren over klimaatverandering. 

 

2.3 Framing  

Om de positie ten opzichte van een standpunt en zo gedrag te veranderen kan framing 

worden ingezet (Chong & Druckman, 2007). Framing is het selecteren van bepaalde 

aspecten in communicatie om deze meer opvallend te maken (Entman, 1993). Het aspect 

wordt meer opmerkelijk, betekenisvol of gedenkwaardig gemaakt voor de ontvanger. Zo 

wordt de kans groter dat de ontvanger de informatie zal opmerken, de betekenis zal 

verwerken en het zal opslaan in zijn geheugen (Entman, 1993). Door middel van framing kan 

een (vaak kleine) wijziging in presentatie van een boodschap een (soms grote) verandering 

teweegbrengen in het standpunt dat de ontvanger aanneemt (Chong & Druckman, 2007).  

 Door middel van framing kan een cultureel ingebed idee bij de ontvangers worden 

geactiveerd (Van Gorp & Van der Groot, 2009). Daarmee worden de in een cultuur 

bestaande ideeën bedoeld die zijn gebaseerd op heersende kennis, betekenis en begrip van 

de wereld van die bepaalde groep. Frames kunnen dat cultureel ingebed idee activeren door 

een bepaald aspect van de boodschap opvallend te maken, gebruik te maken van herhaling 

of het aspect te associëren met cultureel bekende symbolen (Entman, 1993; Van Gorp & Van 

der Groot, 2009). Het herkennen van deze cultureel ingebedde ideeën draagt bij aan hoe de 

ontvanger tegen een onderwerp aankijkt (Van Gorp & Van der Groot, 2009). 

 De elementen die een aspect van de boodschap opvallend maken worden framing 

devices genoemd (Van Gorp, 2006). Framing devices geven een bepaalde toon aan de 

boodschap; ze fungeren als verpakking van de boodschap (Burgers et al., 2016; Van Gorp, 

2006). Voorbeelden van framing devices zijn woordkeuze, beeldkeuze, argumenten, 

stereotypering en metaforen (Van Gorp, 2006).  
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 Een frame kan vier functies vervullen. Deze functies worden reasoning devices 

genoemd. Reasoning devices vormen een latente of beknopte logische keten van 

redeneringen (Van Gorp & Van der Groot, 2009). De reasoning devices bestaan uit het 

beschrijven van een (1) probleemdefinitie, (2) oorzaak van het probleem, (3) morele 

evaluatie en/of (4) voorgestelde oplossing (Entman, 1993; Van Gorp, 2006). Een frame hoeft 

niet alle vier de reasoning devices te bevatten (Entman, 1993). Ze hoeven ook niet letterlijk 

in de boodschap voor te komen om bij te dragen aan de redenering (Van Gorp, 2006).  

 Of framing de ontvanger beïnvloedt is afhankelijk van verschillende factoren, zoals de 

mate van aandacht, interesse, overtuigingen, ervaringen, verlangens en attitudes van de 

ontvangers (Van Gorp, 2007). Deze factoren komen ook voor in verschillende modellen 

omtrent de verwerking van een boodschap, waaronder het informatieverwerkingsparadigma 

van McGuire (1972) en ELM van Petty en Cacioppo (1981). 

 Metaforen kunnen een maatschappelijke kwestie framen, en daarmee een directe 

impact hebben op hoe burgers deze kwesties interpreteren en beoordelen (Abdel-Raheem, 

2018; Van Gorp, 2006). Ze kunnen daarbij dienen als reasoning devices doordat ze 

belangrijke conceptuele inhoud bevatten (Burgers et al., 2016). Er kan namelijk een 

probleemdefinitie, oorzaak van het probleem, morele evaluatie en/of voorgestelde 

oplossingen in de metafoor voorkomen. 

 Een voorbeeld waarin metaforisch framing wordt toegepast op het gebied van 

vleesconsumptie is het Frankensteinvoedsel-frame. Dit frame verwijst naar genetische 

gemodificeerd voedsel, als een door de mens gemaakt monster (Hellsten, 2003; Van Gorp & 

Van der Groot, 2009). Het Frankensteinvlees-frame werd in de Nederlandse media de 

afgelopen jaren verschillende keren gebruikt (bijvoorbeeld: Dinther, 2013; Habets, 

Vreugdenhil & Simon, 2009; Hiskemuller, 2013; Renard, 2019). Het verhaal wordt gelinkt aan 

het verhaal van doctor Frankenstein (brondomein), die zelf een mens creëerde uit delen van 

lijken. Dit monster keerde zich uiteindelijk tegen zijn schepper. Het monster van 

Frankenstein is gebruikt als cultureel symbool voor genetische manipulatie (doeldomein). 

Het Frankenstein-verhaal en het gemodificeerde vlees hebben gemeen dat er iets 

gemodificeerd wordt (grond). Het frame verwijst naar het cultureel ingebed idee dat 

manipulatie van “leven” verwerpelijk is, waarbij godsdienstige overtuigingen een rol kunnen 

spelen. Het Frankensteinvlees-frame bevat vier reasoning devices (Van Gorp en Van der 

Groot, 2009). Het frame definieert het probleem door te refereren naar menselijke 
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handelingen die zullen leiden tot de ondergang van de wereld. Het frame legt de oorzaak bij 

de mens die voor schepper speelt en bij de arrogantie van de wetenschap. De morele 

evaluatie is dat er respect voor de natuurlijke orde moet zijn, waarbij gerefereerd wordt aan 

het scheppingsverhaal. Het frame geeft als oplossing om alle onverantwoorde praktijken te 

stoppen door de mensheid en de overheid te laten ingrijpen.  

 Dit voorbeeld illustreert de impact van framing. Omdat framing impact kan hebben op 

de interpretatie en beoordeling van de boodschap door ontvangers, kan dit worden ingezet 

in campagnes over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering om een 

gedragsverandering teweeg te brengen. 

 

2.4 Mogelijke effecten van het gebruik van metaforen in campagnes  

Metaforen worden gebruikt in campagnes vanwege de positieve gevolgen die zij kunnen 

hebben, zoals in de inleiding benoemd (Hoeken et al., 2012). Een van deze redenen is dat 

metaforen er voor kunnen zorgen dat een complex probleem gemakkelijker te begrijpen is 

(Abdel-Raheem, 2018). Verder kunnen campagnes met metaforen overtuigender zijn dan 

campagnes zonder metaforen, omdat ze worden gezien als geloofwaardiger (Sopory & 

Dillard, 2002). Daarnaast kunnen boodschappen met metaforen beter worden onthouden 

dan boodschappen zonder metaforen (Sopory & Dillard, 2002). 

 Het gebruik van metaforen in advertenties kan echter ook risico’s met zich 

meebrengen (Hoeken et al., 2012). Er bestaat een relatie tussen de moeilijkheidsgraad van 

de metafoor en de waardering van de boodschap, die kan worden weergegeven als een 

omgekeerde U-vorm (Scott & Batra, 2003). In eerste instantie neemt de waardering voor 

een boodschap met metafoor toe, naarmate de metafoor ingewikkelder is. Een moeilijkere 

metafoor vormt namelijk een grotere intellectuele uitdaging, waardoor het oplossen van 

deze metafoor ook bevredigender is. Wanneer de metafoor echter te ingewikkeld is om de 

betekenis te achterhalen, raakt de ontvanger gefrustreerd waardoor de waardering voor de 

boodschap afneemt (Ottati & Renstrom, 2010; Scott & Batra, 2003). Daarnaast bestaat bij 

het gebruiken van een metafoor in een boodschap de kans dat een ontvanger de metafoor 

verkeerd interpreteert, met eventuele negatieve gevolgen (Hoeken et al., 2009). Bij het 

gebruik van metaforen in een campagne moet dit risico worden overwogen. 

 Niet alleen de moeilijkheidsgraad maar ook de tijd die de ontvanger neemt om te 

metafoor te ontrafelen is van invloed op het begrip van de metafoor. Ontvangers nemen 
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over het algemeen weinig tijd om de betekenis van metafoor te ontrafelen, waardoor de 

metafoor snel te moeilijk kan zijn en dit kan negatief zijn voor de attitude ten opzichte van 

de boodschap (Hoeken et al., 2012; Van Enschot et al., 2008). Bij het gebruik van metaforen 

in advertenties moeten ontwerpers er daarom rekening mee houden dat ontvangers de 

campagnes over het algemeen maar vluchtig bekijken. 

 In de literatuur over de inzet van metaforen in persuasieve communicatie wordt vaak 

gewezen op de positieve effecten die metaforen hebben in vergelijking tot letterlijke 

boodschappen. Daarnaast wordt ook vermeld dat het gebruik van metaforen negatief kan 

uitpakken naarmate ze meer complex zijn. Dit vormt de aanleiding om door middel van dit 

onderzoek meer inzicht te krijgen in de impact van metaforen op ontvangers. In dit 

onderzoek wordt gezocht naar patronen in de wijze waarop ontvangers metaforen 

percipiëren. Daarbij ligt het accent op metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaat 

verandering. 

 

2.5 Onderzoeksvragen 

Het doel van dit onderzoek is om meer inzicht te verwerven in de impact van metaforen in 

persuasieve boodschappen. Dit gebeurt door ontvangers te vragen naar hun opvattingen 

over metaforen in campagnes gericht op gedragsverandering. Op deze wijze wordt de 

werking van metaforen bestudeerd vanuit het oogpunt van de ontvanger. Deze studie biedt 

daarmee nieuwe inzichten over metaforen doordat ontvangers inbrengen wat voor hen 

belangrijke factoren zijn, waar deze normaliter door wetenschappers of ontwerpers bepaald 

worden. Daarbij wordt de focus gelegd op metaforen die aansporen vleesconsumptie te 

verminderen om klimaatverandering te beperken. Meer inzicht in de impact van metaforen 

in persuasieve boodschappen kan toekomstige onderzoekers handvatten geven om 

gerichter onderzoek doen naar de factoren die een rol spelen bij het overtuigen. Meer 

inzicht in de opvatting van ontvangers kan daarnaast ontwerpers van metaforen handvatten 

bieden om de gewenste reactie te bereiken met de metafoor. Op deze manier kunnen 

metaforen strategischer worden ingezet in campagnes gericht op gedragsverandering. Om 

meer inzicht te verwerven in de impact van metaforen in persuasieve boodschappen is de 

volgende onderzoeksvraag opgesteld:   
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OV:  Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen gericht op 

gedragsverandering? 

 

Om deze onderzoeksvraag te beantwoorden zijn de volgende deelvragen opgesteld: 

 

DV1:  Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen in het algemeen?  

DV2:  Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen specifiek over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering? 

DV3:  Welke opvattingen hebben ontvangers over hoe een metafoor in een campagne 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering er uit zou moeten zien? 

  

3 Methode 
De methodeparagraaf is ingedeeld op basis van de checklist voor de methodeparagraaf van 

Wester (2005). Eerst wordt de onderzoeksopzet behandeld en hierbij komt het 

onderzoekstype aan de orde. Ten tweede komt het sample aan bod. Hierbij wordt de 

populatie, de selectieprocedure, en de kenmerken van het sample behandeld en wordt 

uiteengezet hoe het onderzoek aan de participanten is geïntroduceerd. Ten derde wordt de 

gegevensverzameling besproken. Hierbij wordt uitgelegd hoe de participanten geïnterviewd 

zijn, met welk instrument en hoe dit is vastgelegd. Ten vierde wordt de analyse belicht. 

Hierbij worden de stappen van het analyseproces omschreven, de toegepaste procedures en 

welke hulpmiddelen zijn gebruikt. Ten slotte worden de kwaliteitscontroles besproken. 

Hierbij wordt behandeld welke maatregelen er zijn genomen om de geldigheid en 

betrouwbaarheid van het onderzoek te waarborgen. 

 

3.1 Onderzoeksopzet 

Er is meer kennis nodig over de opvattingen van ontvangers betreffende metaforen in 

campagnes over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering, gericht op 

gedragsverandering. De perceptie van ontvangers kan in kaart worden gebracht door middel 

van verkennend kwalitatief onderzoek (Baarda, de Goede & Teunissen, 2009). In dit 

onderzoek is dit gedaan ten aanzien van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. 

 Om meer inzicht te krijgen in de opvattingen van ontvangers bij de verwerking van 

metaforen werd gebruik gemaakt van focusgroep-interviews. Een focusgroep kan worden 
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omschreven als een informele discussie tussen een groep geselecteerde individuen over een 

bepaald onderwerp (Liamputtong, 2011). Het voordeel van een groepsinterview ten 

opzichte van individuele interviews is dat de deelnemers waarschijnlijk meer open praten 

over de verschillende opvattingen (Liamputtong, 2011; Rabiee, 2004). Een participant kan 

terughoudend zijn om tegenstrijdigheden in zijn gedachtes te bespreken bij een individueel 

diepte-interview waarbij de interactie plaatsvindt tussen de participant en de onderzoeker, 

terwijl bij een focusgroep-interview de interactie meer plaatsvindt tussen de participanten 

zelf (Liamputtong, 2011). 

 Focusgroepen kunnen worden gebruikt om inzicht te krijgen in wat de gevoelens, 

attitudes en het gedrag van individuen beïnvloeden (Rabiee, 2004). Ze zijn bijzonder geschikt 

om de complexiteit van levensstijlgedragingen rondom sociale problemen te onderzoeken 

op een manier waarbij participanten deelnemen aan het onderzoeksproces (Rabiee, 2004; 

Liamputtong, 2011). Omdat klimaatbewust gedrag een leefstijlgedraging is, sluit de methode 

van focusgroepen goed aan bij het onderzoek. Conradson (2005) stelt dat focusgroep-

interviews bijdragen aan het verkennen van de discrepantie tussen wat mensen zeggen en 

wat ze doen. Die discrepantie werd ook aangetroffen tussen overtuigingen en gedrag op het 

gebied van bezorgdheid over klimaatverandering, zo bleek uit het onderzoek van I&O 

Research (2019). De methode focusgroep-interviews sluit daarom goed aan op het doel en 

het onderwerp van dit onderzoek. 

 

3.2 Sample 

De populatie waaruit participanten in dit onderzoek werden geselecteerd betreft 

Nederlandse ontvangers van campagnes over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. Dit zijn mensen die geen deskundige zijn op het gebied van metaforen 

of vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 

 Bij focusgroep-interviews wordt meestal een doelgerichte steekproefmethode 

gebruikt waarbij de onderzochte deelnemers bij het probleem passen (Baarda et al., 2009; 

Liamputtong, 2011; Rabiee, 2004). Omdat het onderwerp klimaatverandering iedereen 

aangaat, werd gekozen voor een doorsnee van de Nederlandse bevolking in de steekproef 

(Baarda et al., 2009). Er werd daarom geen specifieke selectie gemaakt en gekozen voor een 

gemakssteekproef, ook wel convenience sampling genoemd. De participanten werden 

geworven uit het directe en indirecte netwerk van de onderzoeker.  
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 Voor deelname aan de focusgroep-interviews werden participanten individueel 

benaderd. Er zijn twee focusgroepen samengesteld, elk bestaande uit zes participanten. Bij 

de selectie werd gekozen voor ontvangers uit verschillende leeftijdsgroepen en van 

verschillend geslacht, in de verwachting dat een gevarieerde groep een valide beeld zou 

geven van (verschillende) in de maatschappij bestaande opvattingen over metaforen over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 

 Aan de participanten werd verteld dat het onderwerp van het onderzoek metaforen 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering is. Verder werd uitgelegd dat het 

doel van focusgroepen is dat de participanten met elkaar in gesprek gaan, in plaats van dat 

zij zich tot de moderator richten. Daarbij werd de participanten meegegeven dat er geen 

goede of foute antwoorden zijn en dat het geoorloofd is om meningsverschillen te uiten 

(Liamputtong, 2011). 

 

3.3 Gegevensverzameling 

Bij het onderzoek waren de participanten aanwezig en de onderzoeker die optrad als 

moderator. De moderator stelde tijdens het onderzoek vragen en zorgde ervoor dat 

iedereen aan het woord kwam. De moderator vroeg door bij onduidelijkheden. Daarbij 

stelde de moderator open vragen, om antwoorden niet in een bepaalde richting te sturen. 

De moderator gaf waar nodig uitleg en voorbeelden. De interviews werden vastgelegd door 

een video-opname (Liamputtong, 2011). 

 De focusgroep-interviews werden uitgevoerd door middel van semi-gestructureerde 

lijsten van topics (Wester & Peters, 2004). In de focusgroepen werden vijf topics besproken: 

(1) metaforen in het algemeen, (2) de gedachtes die opkomen bij het zien van een metafoor 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering, (3) herkennen van een cultureel 

ingebed idee in een metafoor over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering, (4) de 

functies van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering en (5) 

metaforen bedacht door de participanten over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. Een overzicht van de topics, bijbehorende vragen en instructies is te 

vinden in bijlage B. 

 De focusgroep-interviews begonnen met een inleiding waarbij de participanten 

verwelkomd werden en informatie kregen over de bijeenkomst.  
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 Daarop volgde een korte kennismaking waarbij de participanten vertelden wat hun 

naam is, hun leeftijd, studie of baan, hobby’s, woonplaats, en ervaringen met metaforen en 

ervaringen met vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering (bijlage C). Deze 

kennismaking had als doel te zorgen voor een prettige sfeer waarin iedereen zijn mening 

durft te geven. 

 Na de kennismaking werd de eerste topic besproken: metaforen in het algemeen. 

Hierbij werden aan de participanten 22 verschillende metaforen voorgelegd over 

verschillende onderwerpen, die talig, visueel of multimodaal waren (bijlage D). Aan de 

participanten werd gevraagd wat ze van de metaforen vinden.  

 Vervolgens werd de tweede topic behandeld: de gedachtes die opkomen bij het zien 

van een metafoor over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. De participanten 

kregen zes metaforen te zien (twee talige, twee visuele en twee multimodale metaforen) 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering  (bijlage D). Hierbij werd aan de 

participanten gevraagd om op te schrijven wat er in hen opkomt wanneer ze de metafoor 

zien (bijlage E). Daarna werd voor elk metafoor aan telkens een andere participant gevraagd 

om te vertellen wat deze had opgeschreven. Hierop volgend werd aan de andere 

participanten gevraagd of zij zich in die opvatting kunnen vinden of er anders over dachten, 

en of ze nog aanvullingen hadden. 

 Hierna werd de derde topic besproken: herkennen van een cultureel ingebed idee in 

een metafoor over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. De participanten 

kregen de metaforen van de tweede topic te zien. Aan de participanten werd uitgelegd dat 

metaforen kunnen verwijzen naar een cultureel ingebed idee en werd hier een voorbeeld 

van gegeven. Na de uitleg werd aan de participanten in de focusgroep gevraagd of zij een 

cultureel ingebed idee herkenden in elk van de zes verschillende metaforen. 

 Na het behandelen van de derde topic werd er een korte pauze gehouden. Vervolgens 

werd de vierde topic besproken: de functies van metaforen over vleesconsumptie in relatie 

tot klimaatverandering. Aan de participanten werden dezelfde metaforen getoond als bij de 

tweede en derde topic. Ditmaal werd aan de participanten uitleg gegeven over de 

verschillende functies van metaforen. Na de uitleg werd aan de participanten gevraagd of zij 

de functies van metaforen herkenden in de zes metaforen en werd gevraagd deze te 

benoemen (bijlage F). 
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 De vijfde, en laatste topic was: metaforen bedacht door de participanten over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Aan de participanten werd gevraagd in 

teams van twee personen een metafoor te bedenken over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering (bijlage G). Nadat zij een metafoor hadden ontworpen, werd hen 

gevraagd uit te leggen waarom ze hadden gekozen voor deze metafoor. Vervolgens werd 

aan de overige participanten gevraagd wat zij goed vonden en wat kon worden verbeterd 

aan de metafoor. 

 De focusgroep-interviews werden afgesloten met een samenvatting van wat er 

besproken en bevonden was tijdens de sessie. Hierbij werd aan de deelnemers gevraagd of 

de samenvatting compleet was en of zij nog iets wilden toevoegen. Tenslotte werden de 

deelnemers bedankt voor hun medewerking. 

 

3.4 Analyse 

In dit onderzoek werd gebruikgemaakt van een thematische analyse. Een thematische 

analyse wordt gebruikt om patronen, thema’s genoemd, te identificeren, te analyseren en te 

rapporteren binnen de data. Braun en Clarke (2006) beschrijven zes fasen van het 

analyseproces.  

 De eerste fase betrof het verbatim transcriberen van de data. Deze bestaat uit twee 

video-opnames van respectievelijk 120 minuten en 135 minuten. Daarin zit telkens een 

pauze van 10 minuten, die niet werden opgenomen in het transcript. Na transcriptie werden 

de data opnieuw gelezen, waarbij de eerste ideeën die daarbij opkwamen werden 

genoteerd. 

 De tweede fase betrof het genereren van initiële codes om het transcript te kunnen 

classificeren ter beantwoording van de onderzoeksvragen. Op een systematische manier 

werden interessante kenmerken uit de gehele dataset gecodeerd. Hierbij werden de 

opvattingen van participanten, blijkend uit uitlatingen, ingedeeld per onderwerp. Een 

voorbeeld van een code is ‘geloofwaardigheid van de bron’. Onder deze code vallen 

uitspraken waarbij de participanten vonden dat de boodschap geloofwaardig was omdat zij 

de bron als betrouwbaar beschouwen. Een tweede voorbeeld is dat alle uitlatingen waarbij 

de participanten de informatie incompleet vonden, werden gecodeerd als ‘informatie is 

ontoereikend’.  
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 In de derde fase werd er gezocht naar thema’s om groepen codes onder samen te 

brengen. Een voorbeeld van een thema is ‘geloofwaardigheid van de boodschap’. Codes die 

onder het thema geloofwaardigheid vallen zijn bijvoorbeeld ‘geloofwaardigheid van de bron’ 

en ‘informatie is ontoereikend’. 

 In de vierde fase werd gecontroleerd of de thema’s passen bij de gecodeerde data en 

de volledige dataset. Hierbij werd een thematische kaart van de analyse gegenereerd. 

 In fase vijf werden de thema’s gedefinieerd en benoemd. Er werden namen en 

definities voor elk thema gegenereerd. Hierbij werden de bijzonderheden van elk thema 

uitgelicht.  

 De zesde en laatste fase is het produceren van de resultaten. Hierbij werden 

voorbeelden geselecteerd uit de data die als citaat werden gebruikt in de resultatensectie.

 De analyse werd uitgevoerd door de onderzoeker. Er werd gebruik gemaakt van het 

computerprogramma MAXQDA en memo’s (bijlage H) bij de analyse (Wester & Peters, 

2004). 

 

3.5 Kwaliteitscontroles 

Om de geldigheid en betrouwbaarheid van het onderzoek te bewaken is er een aantal 

maatregelen genomen. De geldigheid houdt in dat de procedures die toegepast zijn kunnen 

garanderen dat er terechte uitspraken kunnen worden gedaan (Wester & Peters, 2004). De 

betrouwbaarheid houdt in of de toegepaste procedure navolgbaar en in principe 

herhaalbaar is (Wester & Peters, 2004). 

 Om de geldigheid te waarborgen werd er gebruik gemaakt van replica door twee 

focusgroep-interviews te houden (Wester & Peters, 2004). De focusgroep-interviews werden 

gehouden in een natuurlijke setting om de participanten op hun gemak te stellen (Baarda et 

al., 2009). Hiervoor werd gebruik gemaakt van een huiskamer, waarbij de participanten 

werden voorzien van drank en snacks. Verder werden van elk type metafoor (talig, visueel 

en multimodaal) twee metaforen aan de participanten voorgelegd. Dit draagt bij aan de 

geldigheid van de onderzoek (Wester & Peters, 2004). Verder werd er aan de participanten 

bij topic 2 gevraagd eerst hun eigen gedachtes op te schrijven en deze daarna pas te delen 

met de groep. Dit zorgde ervoor dat de participanten hun antwoorden niet afstemden op de 

antwoorden van andere participanten (Carey, 1995). Iedere participant werd een keer 

aangewezen om als eerste een vraag te beantwoorden, waardoor de meningen van alle 
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participanten aan bod kwamen. Afsluitend aan de focusgroep-interviews werd er een 

member-check gedaan om de geldigheid te waarborgen (Wester & Peters, 2004). Hierbij 

vatte de moderator aan het einde van de sessie de bevindingen samen en vroeg of er dingen 

verkeerd geïnterpreteerd of vergeten waren (Liamputtong, 2011). Daarnaast werd er aan de 

participanten gevraagd of er na afloop nog contact mocht worden opgenomen wanneer 

verheldering nodig zou zijn. 

 Om de betrouwbaarheid te waarborgen werd er een topiclijst (bijlage A) en 

interviewguide (bijlage B) uitgewerkt, waardoor het onderzoek te repliceren is (Baarda, et 

al., 2009). Omdat de moderator met zijn vragen de betrouwbaarheid van de focusgroepen 

zou kunnen beïnvloeden werd de topiclijst uitgewerkt met open vragen. Om nauwkeurig 

verslag te kunnen leggen van de sessie en om de resultaten kritisch te kunnen analyseren 

werd er gebruik gemaakt van video-opname (Liamputtong, 2011).  

 
 

4 Resultaten 
De resultaten zijn gebaseerd op de analyse van de transcripten van twee focusgroep-

interviews met beide zes participanten. Deze resultaten tonen drie perspectieven op de 

werking van metaforen. De eerste paragraaf behandelt de opvattingen van participanten 

over metaforen in het algemeen. De tweede paragraaf gaat over de opvattingen van 

participanten over metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. De derde paragraaf behandelt de visie van participanten op het 

ontwerp van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 

 In bijlage D zijn de profielen van de participanten beschreven. In het dagelijks leven 

zien en gebruiken ze regelmatig metaforen, maar allen gaven aan hier nooit dieper over 

nagedacht te hebben. De participanten in de focusgroepen vonden de sessie leuk en 

leerzaam. 
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4.1 Opvattingen over metaforen 
 

 

 

Figuur 2. Schema: de verwerking van metaforen 

 

Om metaforen in het algemeen te bespreken kregen de participanten een blad met 22 

metaforen (bijlage D). Deze metaforen waren ten dele talig, ten dele visueel en ten dele 

multimodaal. Op basis van de opvattingen van de participanten over deze metaforen is het 

schema geconstrueerd bestaande uit drie stappen die een rol spelen bij de verwerking van 

metaforen (figuur 2). Deze drie stappen moeten worden doorlopen worden om te leiden tot 

overtuiging. De eerste stap is aandacht voor de metafoor, deze zal behandeld worden in de 

eerste subparagraaf. Interpretatie van de metafoor is de tweede stap en wordt beschreven 

in de tweede subparagraaf. De derde subparagraaf wordt gewijd aan de derde stap, 

acceptatie van het standpunt in de metafoor.  

 Over het algemeen stonden de participanten positief tegenover de metaforen. Ze 

vonden het leuk om de metaforen te bekijken en gaven aan dat deze hen aan het denken 

zetten. Dit wordt geïllustreerd door de onderstaande citaten: 

 

G9: Leuk verzonnen allemaal. 

G5: Bij sommige moet je wel een paar keer nadenken. 

  

4.1.1 Aandacht voor de metafoor 
 

 

 

 

 

 
 

 

Figuur 3. Concept-indicatormodel 1: aandacht voor de metafoor 
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Aandacht voor de metafoor is de eerste stap die van belang is bij de verwerking van een 

metafoor. De analyse van het transcript waarin de participanten hun opvattingen deelden 

over de algemene metaforen, onthulde vier factoren die aandacht voor de metafoor kunnen 

beïnvloeden. Deze factoren worden weergegeven in het concept-indicatormodel 1: 

aandacht voor de metafoor (figuur 3). De verschillende factoren zijn de modaliteit van de 

metafoor, perifere cues, herkenbaarheid van elementen in de metafoor en interesse in het 

onderwerp. De metaforen waarvoor de participanten geen aandacht hadden werden niet 

verwerkt door de participanten.  

 Ten eerste heeft de modaliteit van de metafoor invloed op de aandacht voor de 

metafoor. De participanten hadden voornamelijk aandacht voor de visuele metaforen, deze 

bespraken zij als eerste. Dit wordt geïllustreerd door het volgende citaat: 

 
G8: Sowieso kijk ik eerst naar het plaatje, en niet per se naar de tekst. Al deze teksten 

tussendoor, die had ik nog niet gezien. 

 

Ten tweede spelen in het trekken van de aandacht de perifere cues geestigheid en 

aantrekkelijkheid een rol. Of de afbeelding als stijlvol wordt gezien, de kleur en illustratiestijl 

bepalen de aantrekkelijkheid. Dit wordt geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G9: Maar die viel me meteen op omdat die grappig is. 

 

Ten derde trekken herkenbare elementen in de metafoor de aandacht van de participant. 

Een metafoor die refereert aan een ketchupfles is voor een participant die vaak ketchup eet 

herkenbaar. Ook de metafoor ‘de aarde brandt op’ valt de participanten snel op, omdat deze 

eerder als voorbeeld is genoemd.  

 Ten vierde heeft de interesse van de participanten in de boodschap invloed op de 

aandacht voor de metafoor. Dit wordt geïllustreerd door het onderstaand citaat: 

 

G4: Deze valt mij wel op. Omdat, het is met dieren en het ziet er grappig uit, dus daar 

zou ik eerder langer naar kijken dan zo iets met de Europese Unie, en ja. Dat boeit 

me niet zo heel veel. 
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G1: Ik denk dat dat het vooral is, want ook wat G4 zei, G4 houdt van dieren, G3 houdt 

van politiek, nou, ik wilde eigenlijk die zeggen, want ik ben veel met eten bezig. Ik 

denk dat het [opvallen] daar ook wel heel erg mee te maken heeft. 

 

 

4.1.2 Interpreteren van de metafoor 

 

 

 

 

 

 
 

Figuur 4. Concept-indicatormodel 2: interpretatie van de metafoor 

 

Na de aandacht voor de metafoor is als tweede stap de interpretatie van belang voor de 

verwerking van een metafoor die leidt tot overtuiging. Metaforen die de participanten niet 

(snel) kunnen interpreteren worden gezien als onduidelijk en daarmee ineffectief. Dit wordt 

geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G9: Ja nou ja, ik let denk ik eerst op de metaforen die ik meteen begrijp, die het sterkst 

zijn. 

 

In deze paragraaf wordt een aantal factoren behandeld die een rol kunnen spelen bij een 

succesvolle interpretatie. Deze factoren zijn weergegeven in het tweede concept-

indicatormodel: interpretatie van de metafoor (figuur 4). Dit betreft de overeenkomst tussen 

het brondomein en doeldomein, voorkennis van de ontvanger, omgeving van de metafoor, 

herkenbaarheid van (elementen in) de metafoor en motivatie. Uit de analyse van het 

transcript waarin de participanten hun opvattingen deelden over de metaforen specifiek 

over klimaatverandering, blijkt nog een zesde factor een rol te spelen. Die factor betreft het 

doel van de metafoor, het overkoepelende antwoord op de vragen ‘wat moet ik doen?’ en 

‘waarom moet ik dit doen?’ Deze factor zal worden toegelicht in paragraaf 4.2. 
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 De eerste factor die invloed heeft op de interpretatie van de metafoor is de 

overeenkomst tussen brondomein en doeldomein. Door de participanten werd daar actief 

naar gezocht om de betekenis van de metafoor te ontrafelen. Dit wordt ook beschreven 

door de participanten: 

 

G9: Nou ja, als je een metafoor ziet, of je denkt een metafoor te horen, dan ga je hem 

denk ik voor jezelf een beetje uitkleden om te kijken, waar zit nou de vergelijking 

in. Wat is nou de overeenkomst, tussen precies wat je zegt, je voegt twee dingen 

samen en dan ga je een beetje kijken wat heeft het nou eigenlijk met elkaar te 

maken en hoe past die metafoor die ik nu hoor erop. 

 

Of de overeenkomst tussen brondomein en doeldomein duidelijk is voor de ontvanger hangt 

samen met de tweede factor die kan bijdragen aan de interpretatie van de metafoor: 

voorkennis van de ontvanger over het onderwerp. Voorkennis kan helpen bij het begrijpen 

van de vergelijking tussen het brondomein en doeldomein. Het volgende citaat illustreert 

dit: 

 

G1: Maar zoals ‘stop een tijger in je tank’ 

G4: Ja, dat is echt super random voor mij. 

G1: Ja, dat zal wel over benzine gaan dan denk ik, ga ik vanuit. Maar, ja, ik snap het 

niet. 

G4: Waarom benzine wordt vergeleken met een tijger 

G3: Dat is het logo 

G1: Dat moet je ook maar net weten. 

 

Als derde speelt de omgeving van de metafoor een rol in de interpretatie van de metafoor. 

Metaforen worden door de participanten beter begrepen wanneer ze ondersteund worden 

door tekst of beeld.  

 Ten vierde kan de herkenbaarheid van de metafoor bijdragen aan de interpretatie van 

de metafoor. Wanneer participanten de metafoor of elementen daaruit herkennen kan de 

metafoor gemakkelijker worden geïnterpreteerd. Dit wordt geïllustreerd door het volgende 

citaat: 
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G10:  Ik vind het grappig dat ik meteen neig naar ‘melk de witte motor’, terwijl ik melk 

echt vies vind. Gewoon omdat dat zo catchy is, omdat dat zo iets is dat al zo lang 

ingebakerd zit ‘melk de witte motor’, dat dat meteen zo iets is, je weet ook 

waarom ze die metafoor zo gebruiken, het is gewoon heel duidelijk. 

 

Ten vijfde heeft de motivatie van de participant om de betekenis van een metafoor te 

ontrafelen invloed op de mogelijkheid om deze te interpreteren. Of dit het geval is hangt af 

van hun interesse in het onderwerp en of ze het ontrafelen van de metafoor zien als een 

uitdaging. De mate van motivatie bepaalt de tijd en moeite die de participanten aan het 

ontrafelen wil besteden. Dat participanten verschillen in motivatie om een metafoor te 

ontrafelen en de tijd die ze daar willen besteden wordt geïllustreerd in de onderstaande 

citaten: 

 

G6: Ik denk als echt zo’n doordenker tegen kom in een tijdschrift dat ik er niet echt lang 

naar zal kijken en gewoon door zou bladeren. 
 

G5:  Als ik de tijd zou nemen zou ik deze [jenga toren] bekijken om toch maar te weten 

te komen, wat bedoelen ze nu. 

 

4.1.3 Acceptatie van het standpunt in de metafoor 
 

 

 

 

 

 

 
 

Figuur 5. Concept-indicatormodel 3: acceptatie van het standpunt in de metafoor 

 

De derde stap die van belang is voor de verwerking van een metafoor die leidt tot 
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niet. De analyse van het transcript waarin de participanten hun opvattingen deelden over de 

algemene metaforen, onthulde één factor die van invloed kan zijn op de acceptatie van het 

standpunt in de metafoor, namelijk de toon van de boodschap. Deze factor is weergegeven 

in het derde concept-indicatormodel: acceptatie van het standpunt in de metafoor (figuur 

5). Uit de analyse van het transcript waarin de participanten hun opvattingen deelden over 

de metaforen specifiek over klimaatverandering blijken nog twee factoren een rol te spelen, 

namelijk de sociale norm en de geloofwaardigheid van de boodschap. Deze factoren zullen 

worden toegelicht in de paragraaf 4.2. 

 De toon van de boodschap kan invloed hebben op de vraag of de participanten het 

standpunt in de metafoor accepteren. Participanten hebben verschillende opvattingen over 

of de toon van de boodschap meeweegt bij het bepalen van hun positie ten opzichte van het 

standpunt in de metafoor. Dit wordt geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G11: Is dat dan een naar gevoel? Dan wil je dat dus liever vermijden eigenlijk dus? 

G7:   Ja, maar dat is ook wel weer mens eigen. Je wilt eigenlijk liever een goed gevoel 

hebben dan een naar gevoel. 

G11: Ja, ik weet niet, als ik dat zie, ik vind dat eigenlijk juist wel goed om te zien dan. 

G10: Ik vind de metafoor ook niet minder sterk, maar ik merk wel dat ik neig naar de 

positieve metaforen. 

 

De toon wordt als positief ervaren als de metafoor keuzemogelijkheden geeft en niet dwingt 

tot het innemen van een bepaald standpunt of vertonen van bepaald gedrag. Het gedrag dat 

door de metafoor gepropageerd wordt, wordt dan eerder als haalbaar gezien en beïnvloedt 

daarmee de acceptatie van het standpunt. De toon van een metafoor wordt door de 

participanten als negatief ervaren als het de participanten een schuldgevoel geeft. Als de 

metafoor een schuldgevoel bij de participanten opwekt proberen zij de vervelende 

boodschap te ontwijken en accepteren zij het standpunt in de metafoor niet.  
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4.2 Opvattingen over de metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering 

In deze paragraaf worden de opvattingen van de participanten behandeld betreffende de 

zes metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering (bijlage D, E 

en F). De verwerking van de metaforen wordt behandeld aan de hand van het schema uit de 

vorige paragraaf waarin de aandacht voor de metafoor, interpretatie van de metafoor en 

acceptatie van het standpunt in de metafoor aan bod kwamen. Aandacht voor de metaforen 

wordt in deze paragraaf echter niet besproken aangezien de participanten conform de 

opdracht een zekere mate van aandacht besteden aan de metafoor. 

 Bij de behandeling van de metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering kwamen de functies van metaforen aan de orde. Vastgesteld kan 

worden dat participanten deze functies hooguit herkennen wanneer hier expliciet naar 

gevraagd wordt. Bovendien onderscheiden de participanten de probleemdefinitie en 

oorzaak van het probleem vaak niet. Zo werd meerdere keren door een deel van de 

participanten als probleemdefinitie aangeduid wat door een ander deel van de participanten 

als oorzaak werd benoemd. De participanten hebben echter wel behoefte aan houvast bij 

het redeneren. Dit blijkt daaruit dat zij zich afvragen bij het bekijken van een metafoor: ‘wat 

moet ik doen?’ en ‘waarom moet ik dit doen?’ Dat de participanten deze vragen gebruiken 

om de metafoor te interpreteren wordt geïllustreerd door de volgende citaten: 

 

G9: Volgens mij is dit juist een zeer duidelijke. Dit is een antwoord op de vraag: ‘Wat 

moet ik doen?’  
 

G11:  Ja wat ik heel erg heb, als je me zou willen overtuigen om geen vlees meer te 

eten, dan wil ik weten waarom. 

 

De antwoorden op de vragen: ‘wat moet ik doen?’ en ‘waarom moet ik dit doen?’ worden 

door de participanten gebruikt om het communicatieve doel van de metafoor te begrijpen 

en daarmee de metafoor te interpreteren. De factor ‘doel van de metafoor’ met de twee 

vragen kan daarom worden toegevoegd aan het tweede concept-indicatormodel, wanneer 

het specifiek betrekking heeft op metaforen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. 
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4.2.1 Opvattingen over metafoor 1 

 

Vlees eten is het nieuwe roken 

 

Figuur 6. Metafoor 1 (Wu, 2018) 

 

De participanten vinden metafoor 1 gemakkelijk te interpreteren, namelijk als: ‘vlees eten is 

slecht voor je’. De metafoor roept bij een deel van de participanten de vraag op of het zo 

ernstig is. Een deel van de participanten zien weinig overeenkomst tussen het brondomein 

‘roken’ en doeldomein ‘vlees eten’. Dit wordt geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G2: Ik had ook dat ik het een rare vergelijking vond, omdat roken ook meer verslavend 

is. 

 

Deze groep vindt roken en vlees eten niet vergelijkbaar, en vindt de boodschap daarom niet 

geloofwaardig. Deze participanten benoemen de morele evaluatie in de metafoor als ‘vlees 

eten is slecht’. Dit wordt door de participanten gezien als negatief omdat het hen een 

schuldgevoel bezorgt. Deze groep accepteert het standpunt in de metafoor niet, vanwege 

gebrek aan geloofwaardigheid en het schuldgevoel dat de metafoor hen geeft. 

 Een ander deel van de participanten ziet juist veel overeenkomst tussen roken en vlees 

eten, namelijk dat beide eerst niet als schadelijk werden gezien en dat beide steeds minder 

geaccepteerd worden in de huidige maatschappij. Dit benoemen deze participanten ook als 

cultureel ingebed idee in de metafoor. Zij zien de sociale norm veranderen naar minder vlees 

eten en beschouwen daarom de boodschap als relevant. De grote overeenkomst tussen het 

brondomein en doeldomein en de sociale norm hebben daarbij invloed op het accepteren 

van het standpunt in de boodschap. De sociale norm kan daarom worden toegevoegd aan 

het derde concept-indicatormodel, wanneer het specifiek betrekking heeft op metaforen 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 
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4.2.2 Opvattingen over metafoor 2 

 
Figuur 7. Metafoor 2 (Münch, 2013) 

 

Het merendeel van de participanten slaagt er niet in om metafoor 2 te interpreteren. Zij 

vinden de metafoor niet aansprekend en onduidelijk. Dit wordt geïllustreerd door de 

volgende citaten: 

 

G2: Ik vind het niet echt aanspreken of zo. Ik heb ook niet zo veel met het plaatje. 

 

G5: Dit is wel een heel lastige. 

G1: Ik kan hier niet zo veel zinnigs over zeggen. 

 

Dit komt omdat de afbeelding geen ondersteunende tekst bevat en de participanten geen 

herkenbare elementen in de boodschap onderscheiden. Verder vinden de meeste 

participanten de metafoor moeilijk te interpreteren omdat het doel van de metafoor voor 

hen niet duidelijk is. Deze geeft hen namelijk geen antwoord op de vragen ‘wat moet ik 

doen?’ en ‘waarom moet ik dat doen?’.  

 De participanten die er na geruime tijd in slagen om de metafoor te interpreteren, 

zeggen dit te kunnen doen omdat metafoor 1 al context vormt voor de boodschap. Zij 

benoemen ‘uitputting van de aarde’ in combinatie met ‘vlees eten’ als onderwerp van de 

metafoor. Een participant die veel met de onderwerpen vleesconsumptie en 
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klimaatverandering bezig is, herkent alle functies in de metafoor en noemt de metafoor 

aansprekend en duidelijk. De contextfactor voorkennis beïnvloedt bij deze participant de 

mogelijkheid tot interpretatie nadrukkelijk.     

 Een deel van de participanten ziet ‘stoppen met vlees eten’ als antwoord op de vraag 

‘wat moet ik doen?’. Zij zien die oplossing voor het klimaatprobleem als ontoereikend en 

vinden de boodschap daarom niet geloofwaardig. 

 Een deel van de participanten herkende ‘vlees eten is niet goed voor de aarde’ 

spontaan als morele evaluatie en accepteert dit standpunt. Bij een van deze participanten 

heeft ook de bron invloed op de geloofwaardigheid van de boodschap, en daarmee op de 

acceptatie van het standpunt. Deze participant heeft vertrouwen in de bron ‘The New 

Yorker’. De geloofwaardigheid heeft dus invloed op de acceptatie van het standpunt in de 

metafoor. Deze factor kan daarom worden toegevoegd aan het derde concept-

indicatormodel, wanneer het specifiek betrekking heeft op metaforen over vleesconsumptie 

in relatie tot klimaatverandering. 

 
 

4.2.3 Opvattingen over metafoor 3 

 
Figuur 8. Metafoor 3 (Neff, 2018) - tekst vertaald naar het Nederlands 

 

Metafoor 3 werd door de participanten geïnterpreteerd als ‘een veganistische leefstijl is 

beter voor de aarde’. De cultureel ingebedde ideeën, voetafdruk en de term ‘vegan’ in 

combinatie met de kleur van de tekst die door de participanten worden opgemerkt, helpen 
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bij het interpreteren van de metafoor omdat ze bijdragen aan de herkenbaarheid van 

boodschap. De participanten vonden de metafoor duidelijk. Dit wordt geïllustreerd door het 

volgende citaat: 

 

G2: Ik vond dit plaatje ook een van de duidelijkste die je liet zien. 

 

De participanten vinden de metafoor duidelijk, omdat deze antwoord geeft op de vraag ‘wat 

moet ik doen?’, namelijk vegan eten in plaats van het eten van dierlijke producten. Verder 

wordt als antwoord op de vraag ‘waarom moet ik dat doen?’ minder CO2 uitstoten genoemd. 

De participanten menen dat er wel een bepaalde voorkennis nodig is om CO2 uitstoot als 

probleem te zien. 

   De participanten verschillen in de positie die zij innemen ten opzichte van het 

standpunt. Een deel van de participanten is het eens met het standpunt in de boodschap. 

Deze participanten vinden dat de metafoor hen een keuzemogelijkheid geeft en hen niet 

dwingt tot het innemen van een bepaald standpunt of tot bepaald gedrag. Zij herkennen dan 

ook geen morele evaluatie in de metafoor. Het gedrag dat de metafoor propageert wordt 

daardoor door de participanten gezien als haalbaar en de toon van de boodschap als 

positief.  

  Een ander deel van de participanten is het oneens met het standpunt in de boodschap. 

Zij zien de boodschap als onhaalbaar of minder geloofwaardig. De onhaalbaarheid van de 

oplossing uit zich op twee manieren. Ten eerst vindt een deel van de participanten dat vlees 

weglaten uit hun dieet geen optie is. Zowel gezondheidsredenen als sociale normen worden 

hierbij als reden gegeven. De onhaalbaarheid creëert daarbij een schuldgevoel bij deze 

participanten. Ten tweede voelt een deel van de participanten zich machteloos, omdat ze 

denken dat ze als individu het verschil niet te kunnen maken. De boodschap wordt door een 

deel van de participanten als minder geloofwaardig gezien omdat ze deze oplossing 

ontoereikend vinden. Ze vinden dat alleen vegan eten niet de oplossing is voor de 

klimaatproblemen. Deze groepen worden niet overtuigd door de boodschap. 
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4.2.4 Beschrijving van de opvattingen over metafoor 4 

 

Eet groen voor de planeet 

 

Figuur 9. Metafoor 4 (Eigen creatie onderzoeker)  

 

Metafoor 4 is voor de participanten moeilijk te interpreteren. Een van de participanten geeft 

aan dat een afbeelding zou helpen bij het interpreteren van de tekst. Het abstracte woord 

‘groen’ maakt het interpreteren moeilijk, omdat het zowel biologisch, vegan als groente 

inhoudt. ‘Groen’ wordt gezien als cultureel ingebed idee dat verwijst naar ‘positief’. Dit 

functioneert daarmee als herkenbaar element in de boodschap, wat weer bijdraagt aan de 

interpretatie van de boodschap. 

  De metafoor bevat geen morele evaluatie en dwingt de participanten dus niet tot 

bepaald gedrag, maar laat hen vrij in hun consumptiekeuze. Dit zorgt er voor dat een deel 

van de participanten de boodschap als positief en haalbaar ervaart. Dit wordt geïllustreerd 

door het volgende citaat: 

 

G10: Voor mij is het daardoor een trigger van ‘goh, wat zou ik kunnen doen om mezelf 

groener en beter voor de planeet je maken?’ 

 

Een deel van de participanten geeft aan het niet volledig eens te zijn met de metafoor, maar 

ook niet volledig oneens. Ze vinden dat alleen ‘groen eten’ niet de oplossing is voor het 

klimaatprobleem  en vinden de informatie daarom niet geloofwaardig of zien ‘alleen maar 

groen eten’ als onhaalbaar. Deze participanten geloven wel dat ‘groen eten’ bijdraagt aan 

het aanpakken van het klimaatprobleem en kunnen zich daarom deels wel vinden in het 

standpunt in de metafoor.  
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4.2.5 Beschrijving van de opvattingen over metafoor 5 

 
Figuur 10. Metafoor 5 (Eigen creatie onderzoeker)  

 

De participanten vinden metafoor 5 aantrekkelijk. Het interpreteren van de metafoor neemt 

echter veel tijd in beslag, omdat de participanten deze metafoor moeilijk vinden. Dit wordt 

geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G1: Leuk plaatje, onduidelijke boodschap. 

 

Een ondersteunde tekst zou dit volgens hen gemakkelijker hebben gemaakt. Een deel van de 

participanten interpreteert de metafoor als ‘geniet van de aarde’. Een ander deel 

interpreteert de metafoor juist als ‘we eten de aarde op’. Dit heeft er volgens de 

participanten mee te maken dat de vorige metaforen al context vormen voor de boodschap. 

Dit wordt geïllustreerd door het volgende citaat: 

 

G7: Ja ook nou vroeg ik me weer af, ben ik nou beïnvloed door al die andere? 

 

  Van de participanten die de boodschap interpreteerden als ‘we eten de aarde op’ vindt één 

participant de boodschap juist duidelijk en overtuigend. De andere participanten uit deze 

groep vinden de oplossing ontoereikend. Stoppen met eten van hamburgers alleen is volgens 
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hen niet de oplossing is voor de klimaatproblemen. De boodschap wordt hierdoor als minder 

geloofwaardig gezien. Verder ziet een deel van de participanten vlees eten als gebruikelijk en 

dat deel wil niet afwijken van wat de meerderheid doet. Op deze manier speelt de sociale 

norm een rol in hoe de participanten zich verhouden tot het standpunt in de boodschap.  

 
 

4.2.6 Opvattingen over metafoor 6 

 
Figuur 11. Metafoor 6 (Mommers, 2018; Heinrich Böll Foundation, 2014) – tekst en afbeelding 

samengevoegd 

 

Een deel van participanten interpreteert metafoor 6 als ‘de oplossing voor het klimaat is 

minder vlees eten’ en het andere deel als ‘de oplossing voor het klimaat is vlees eten’. Dit 

verschil in interpretatie ontstond door de discrepantie tussen afbeelding en tekst. Om deze 

reden vond een deel de participanten de metafoor onduidelijk. Een deel van de 

participanten interpreteerde de metafoor als ‘de oplossing voor het klimaat is minder vlees 

eten’. Zij herkenden desgevraagd alle functies in deze metafoor en vonden de metafoor 

gemakkelijk te interpreteren.  

  Een deel van de participanten vindt de toon in de boodschap negatief. De morele 

evaluatie ‘vlees eten is slecht’, die de participanten in de boodschap herkennen, geeft de 

ontvanger namelijk een schuldgevoel. Een deel van de participanten vindt de boodschap 
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ontoereikend. Zij zien alleen stoppen met vlees eten niet als de oplossing voor de 

klimaatproblemen. Deze participanten vinden de boodschap daarom minder geloofwaardig.  

  Een van de participanten die de metafoor interpreteerde als ‘de oplossing voor het klimaat is 

minder vlees eten’, vond de metafoor overtuigend. De metafoor wordt als geloofwaardig 

gezien omdat deze het probleem tastbaar maakt voor deze participant. Dit wordt 

geïllustreerd door het volgende citaat:  

 

G6: Ik had verder dat het probleem dichter bij is dan dat je denkt. Omdat het voor je, 

op je bord ligt, zeg maar. Dat als je er toch bewust over na gaat denken, dat het 

toch wel, het probleem wel dichter bij is dan je denkt. 

 

4.3 Opvattingen over de metaforen bedacht door de participanten betreffende de 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering 

In teams van twee personen bedachten de participanten een metafoor over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering (bijlage G). Alle teams hebben een visuele 

metafoor ontworpen, waarvan een deel deze ondersteunt met tekst. Een van de teams 

heeft geen tekst gebruikt omdat zij vinden dat het beeld voor zich moet spreken.  

 Bij het ontwerpen van de metaforen denken de participanten niet bewust na over het 

opnemen van de functies in de metaforen. Een van de gevolgen daarvan is dat het antwoord 

op de vraag ‘waarom moet ik dit doen?’ soms ontbreekt in de metafoor (figuur 12). Het 

ontbreken van het antwoord op deze vraag in de metafoor verklaren de participanten 

doordat ze bij het ontwerpen van de metaforen voorkennis hadden over het onderwerp en 

ze het antwoord op deze vraag dus vanzelfsprekend vonden. Het probleem wat daardoor 

echter kan ontstaan is dat de ontvangers wellicht niet zien wat de boodschap is en de 

metafoor daardoor niet kunnen interpreteren.  

 Doordat de participanten bij het ontwerpen niet bewust functies opnemen in de 

metafoor, legt een aantal participanten onbedoeld een moreel oordeel in de metafoor. Dit 

leidt ertoe dat de toon van de boodschap negatiever wordt dan de participanten voor ogen 

hebben. Alle teams willen echter een metafoor met een positieve toon ontwerpen, omdat zij 

die het meest overtuigend vinden. 
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 Een aantal teams zorgde voor een positieve toon, door de ontvangers de keuze te 

geven tussen twee versies van de ‘toekomstige aarde’ (figuur 13). Een team houdt de toon 

van de boodschap positief door ‘dit kun je doen’ te verbeelden, in plaats van ‘dit moet je 

doen’. Een ander team toont mogelijkheden door het geven van tips in de boodschap. 

Daarmee proberen de participanten de boodschap haalbaar te maken. Daarbij passen de 

teams de perifere cue ‘aantrekkelijkheid’ toe, door het gebruik van ‘mooie’ kleuren, als 

ondersteuning van de positieve toon. 

 De participanten concluderen dat metaforen kunnen worden ingezet om een 

boodschap kort en krachtige te communiceren. Dit wordt geïllustreerd door het volgende 

citaat: 

 

G11: Ik heb het gevoel dat je met metaforen met minder woorden je boodschap over 

kan brengen. 

  

Ze beseffen echter ook dat metaforen niet altijd effectief zijn, omdat metaforen moeilijker te 

interpreteren zijn dan een letterlijke boodschap. Bij het ontwerpen van metaforen vinden zij 

het daarom van belang dat de ontwerper rekening houdt met de capaciteiten van de 

ontvanger om de boodschap te interpreteren. Dit wordt geïllustreerd door het volgende 

citaat: 

 

G10: Tegelijkertijd geven metaforen wel vaak interpretatiemogelijkheden waardoor de 

boodschap ook misschien wegvalt tegen de interpretatie van mensen. Dus ik denk 

als je metaforen gebruikt dat je het wel goed moet onderzoeken of het metafoor 

ook bij het grote deel [van de ontvangers] aanslaat. 
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 Figuur 12 . Antwoord op de vraag ‘waarom moet ik dit doen?’ ontbreekt 

 

 

 
Figuur 13. Keuze tussen twee versies van de ‘toekomstige aarde’ 

 

 

5 Conclusie  
Metaforen worden bij persuasieve boodschappen ingezet vanwege de positieve effecten die 

er aan worden toegeschreven, zoals het trekken van de aandacht van de ontvanger, 

bijdragen aan beter begrip van de boodschap en uiteindelijk bijdragen aan de 

overtuigingskracht.  

 Vanwege deze positieve effecten zouden ze ook kunnen worden ingezet in campagnes 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Over hoe dit gedaan kan worden is 

echter nog onvoldoende kennis. De verschillende theorieën over het communiceren van een 

overtuigende boodschap zijn niet specifiek gericht op metaforen, al worden deze wel 

genoemd als een mogelijke toepassing. Onderzoeken specifiek naar metaforen zijn vaak 

toegespitst op een ander onderwerp waardoor ze niet van toepassing zijn op metaforen over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Verder zijn onderzoeken vaak te specifiek 
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doordat ze zich richten op slechts een enkel facet, bijvoorbeeld alleen op verbale metaforen 

of verbale verankering bij een metafoor. De vraag hoe metaforen kunnen worden ingezet in 

campagnes over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering vormt daarom de 

aanleiding voor dit kwalitatieve onderzoek. In deze paragraaf wordt eerst antwoord gegeven 

op de drie deelvragen en wordt daarna de onderzoeksvraag beantwoord.  

 

5.1 Eerste deelvraag 

De eerste deelvraag is: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen in het 

algemeen?’ De participanten in dit onderzoek stonden over het algemeen positief tegenover 

het gebruik van metaforen, ze beschrijven de metaforen als grappig, leuk bedacht en 

aansprekend. Ze denken dat metaforen kunnen helpen bij het overbrengen van een 

boodschap. Het is opvallend dat er grote verschillen zijn in de opvattingen van participanten 

over dezelfde metafoor. De participanten verschillen namelijk sterk, bijvoorbeeld in 

interesse in een onderwerp, voorkennis over het onderwerp en motivatie om de metafoor te 

ontrafelen. Die verschillen leiden tot verschillende opvattingen over de metafoor. De 

opvattingen van de ontvanger over een metafoor hebben daarmee invloed op de aandacht 

die de ontvanger voor de metafoor heeft, of deze de metafoor kan interpreteren en of de 

ontvanger het standpunt in de metafoor accepteert. 

 

5.2 Tweede deelvraag 

De tweede deelvraag luidt: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen specifiek 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering?’ Uit dit onderzoek blijkt dat de 

opvattingen van de ontvangers over metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering zeer divers zijn. De ontvangers verschillen onder andere in interesse in 

het onderwerp, of ze de overeenkomst tussen het brondomein en doeldomein zien, of ze 

gemotiveerd zijn de metafoor te ontrafelen, in perceptie van de toon van de boodschap en 

of de sociale norm bij de ontvanger een rol speelt. Participanten merkten bijvoorbeeld op 

dat ontwerpers van metaforen uitgaan van een bepaalde voorkennis van het onderwerp, 

terwijl de ontvangers deze voorkennis niet altijd hebben. Daarnaast is de overeenkomst 

tussen het brondomein en doeldomein niet altijd duidelijk voor de ontvangers. Dit blijkt 

echter wel van belang om de metafoor te kunnen interpreteren. Wanneer de 

overeenkomsten niet wordt herkend zorgt dit voor verwarring en kan het leiden tot 
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verkeerde opvatting van de boodschap. Het blijkt echter lastig voor ontwerpers om hun 

gedachtegang op de ontvanger over te brengen. Door aan te sluiten bij de voorkennis van de 

ontvanger kan deze de overeenkomst tussen het brondomein en doeldomein beter 

herkennen.  

 De variatie in opvattingen van de ontvangers zorgt ervoor dat het per ontvanger 

verschilt of deze overtuigd raakt door een bepaalde metafoor over vleesconsumptie in 

relatie tot klimaatverandering. De metafoor moet daarom worden afgestemd op de 

ontvanger, wat nu onvoldoende het geval is.  

 

5.3 Derde deelvraag 

Als derde deelvraag is geformuleerd: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over hoe een 

metafoor in een campagne over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering er uit zou 

moeten zien?’ Uit dit onderzoek blijkt dat de participanten visuele metaforen als het meest 

overtuigend zien. Zij kozen bij het ontwerpen van de metafoor allemaal voor een afbeelding. 

Een deel vond dat ondersteunende tekst daarbij kan bijdragen aan de interpretatie. Verder 

vinden de participanten het belangrijk dat het ontwerp van de metafoor een positieve toon 

heeft. Daarnaast constateren de participanten dat ontwerpers vaak een metafoor 

ontwerpen vanuit hun eigen opvattingen over hoe de metafoor geïnterpreteerd kan 

worden. Terwijl participanten eerder constateerden dat ontwerpers ten onrechte bepaalde 

voorkennis over het onderwerp veronderstelden, ontwierpen zij zelf ook metaforen waarbij 

zij er vanuit gingen dat de ontvanger voorkennis had. Bij het ontwerpen van een metaforen 

lopen ontwerpers dus het risico dat zij te weinig rekening houden met de ontvanger. Het is 

daarom van belang dat ontwerpers de opvattingen van de ontvanger betrekken in het 

ontwerpproces. 

 

5.4 Onderzoeksvraag 

De onderzoeksvraag betreft: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen gericht 

op gedragsverandering?’ Uit dit onderzoek blijkt dat ontvangers over het algemeen positief 

staan tegenover het inzetten van metaforen in een campagne. Metaforen kunnen 

ontvangers helpen om met een nieuwe blik naar een onderwerp te kijken en ze kunnen 

daardoor wellicht meer overtuigd raken door de boodschap. Daarnaast kunnen metaforen 

worden ingezet om een boodschap kort en krachtig te communiceren.  
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 Er is een aantal voorwaarden verbonden aan het inzetten van metaforen in 

communicatie over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering om te kunnen leiden 

tot overtuiging en daarmee te kunnen bijdragen aan een gedragsverandering. Om de 

aandacht te trekken verdient een visuele of multimodale metafoor de voorkeur, kunnen 

perifere cues worden ingezet, moet de metafoor worden afgestemd op wat voor de 

ontvangers herkenbaar is en moet deze inspelen op de interesses van de ontvangers. Om te 

zorgen voor een juiste interpretatie van een metafoor moet de overeenkomst tussen het 

brondomein en doeldomein treffend zijn, dient de metafoor aan te sluiten bij de voorkennis 

van de ontvanger en bij de omgeving waarin de metafoor getoond wordt, dient de metafoor 

te worden afgestemd op wat voor de ontvangers herkenbaar is en moet het doel van de 

metafoor voor de ontvanger duidelijk zijn. Ook de motivatie om een boodschap te begrijpen 

van de ontvanger speelt bij de interpretatie van de metafoor een rol. Het inzetten van een 

metafoor in plaats van een letterlijke boodschap kan al bijdragen aan die motivatie. Om het 

standpunt in de metafoor te accepteren dient de toon van de boodschap positief te zijn, 

dient de boodschap aan te sluiten bij een sociale norm die in lijn ligt met de boodschap en 

tenslotte moet de boodschap geloofwaardig zijn.  

 Er zijn dus verschillende factoren waarmee de ontwerper rekening moet houden bij 

het ontwerpen van een metafoor. Bij het ontwerpen moeten deze factoren worden 

afgestemd op de ontvangers en op dit moment gebeurt dit nog te weinig. Ontwerpers 

creëren metaforen namelijk vaak vanuit hun eigen perspectief. Dit kan er voor zorgen dat 

ontvangers de metafoor niet of verkeerd begrijpen omdat zij de metafoor wellicht vanuit 

een ander perspectief bekijken dan de ontwerper.  

 Ontvangers van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering 

vormen een brede doelgroep. Dit onderwerp gaat namelijk de hele Nederlandse bevolking 

aan. Een kleine selectie, namelijk de focusgroepen, laat zien dat de diversiteit binnen de 

doelgroep er voor zorgt dat één metafoor waarschijnlijk niet in staat is om de hele doelgroep 

te overtuigen. De ontvangers binnen de doelgroep kunnen namelijk verschillen in interesses, 

voorkennis over het onderwerp en motivatie om de betekenis van de boodschap te 

ontrafelen. De metaforen zullen daarom specifieker moeten worden afgestemd op de 

subdoelgroepen om deze te kunnen overtuigen en daarmee te leiden tot een 

gedragsverandering. Alleen al om die reden is het raadzaam om meerdere metaforen in te 

zetten in een campagne. 
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 Dit kan nog een voordeel met zich mee brengen. De participanten geven namelijk aan 

dat ze de boodschap beter begrijpen nadat ze meerdere, soortgelijke boodschappen hebben 

gezien. Dit wordt ook wel het mere-exposure-effect genoemd. Herhaaldelijk waarnemen van 

een bepaalde boodschap kan de waardering ervoor beïnvloeden (Hoeken et al., 2012). De 

overtuigingskracht van de boodschap kan daarmee worden beïnvloed. Juist het inzetten van 

metaforen in een campagne is hierbij aan te raden. Een metafoor kan namelijk de 

boodschap herhalen, zonder dat de ontvanger hierdoor verveeld raakt door de boodschap 

op een nieuwe manier presenteren.  

  

6 Discussie  
In deze paragraaf wordt op de theorie gereflecteerd door mogelijke verklaringen voor de 

resultaten te behandelen. Daarna wordt op de methodiek gereflecteerd door benoeming 

van de voordelen van de toegepaste methode en de beperkingen van het onderzoek en door 

suggesties voor toekomstig onderzoek te geven. Tenslotte worden er aanbevelingen gedaan 

voor ontwerpers van metaforen. 

 

6.1 Theoretische reflectie 

De huidige studies over metaforen geven een algemeen beeld over hoe metaforen 

toegepast kunnen worden in campagnes. Dit maakt het moeilijk om een uitspraak te kunnen 

doen over metaforen gericht op een specifiek thema. In deze studie ligt de focus daarom op 

metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 

 Zoals uiteengezet door Hoeken et al. (2012) voor metaforen in het algemeen, kunnen 

metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering gebruikt worden in 

campagnes vanwege de positieve gevolgen die zij kunnen hebben. Uit dit onderzoek blijkt 

dat metaforen er voor kunnen zorgen dat ontvangers aandacht hebben voor de boodschap 

en bereid zijn de boodschap te interpreteren. Daarbij heeft gebruik van een metafoor als 

voordeel dat een complex probleem met minder woorden eenvoudiger uitgelegd kan 

worden. Dit komt overeen met de bevinding van Abdel-Raheem (2018). Verder blijkt, zoals 

eerder werd geconcludeerd door Sopory en Dillard (2002), dat het toevoegen van een 

metafoor in de boodschap als voordeel kan hebben dat een boodschap beter onthouden 

wordt.  
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 Dit onderzoek toont echter ook dat het gebruik van metaforen het interpreteren van 

een boodschap kan bemoeilijken. In dat geval neemt de waardering voor de metafoor af, 

blijkt ook uit Scott en Batra (2003) en Ottati en Renstrom (2010). Gebruik van metaforen 

brengt het risico met zich mee dat de ontvanger de boodschap verkeerd interpreteert. Dit 

werd eerder bevonden door Hoeken et al. (2009). Het komt in dit onderzoek regelmatig voor 

dat ontvangers een metafoor niet of verkeerd begrijpen. Daaruit kan afgeleid worden dat de 

kans op niet of verkeerd interpreteren van een metafoor een reëel risico vormt voor de 

effectiviteit ervan.  

 Deze studie illustreert dat het complex is om een metafoor vorm te geven die erin 

slaagt om een verandering in gedrag te bewerkstelligen. Dit komt overeen met de theorie 

van McGuire (1972). Volgens het Informatieverwerkingsparadigma kan een verbale 

boodschap overtuigend zijn als de ontvanger aandacht heeft voor de boodschap, begrip 

heeft van de argumenten en het standpunt in de boodschap accepteert. In het schema 

geconstrueerd in dit onderzoek is gekozen voor de term interpretatie, waar McGuire (1972) 

koos voor begrip van argumenten. Die keuze is gemaakt omdat metaforen op verschillende 

manieren geïnterpreteerd kunnen worden en de argumenten dus niet zo evident zijn als bij 

een letterlijke boodschap, die vaak maar op één manier te begrijpen is. Verder bevatten de 

schema’s dezelfde stappen en valt te concluderen dat, op de interpretatie van argumenten 

na, ontvangers bij een verbale boodschap hetzelfde verwerkingsproces doorlopen om 

overtuigd te raken als bij een boodschap die een metafoor bevat.  

 Overeenkomstig het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1981) 

toont dit onderzoek, dat het afhangt van factoren in relatie tot de boodschap en van 

factoren in relatie tot de ontvanger of en hoe een metafoor verwerkt wordt. De factoren die 

in dit onderzoek werden benoemd, sluiten aan bij de bestaande literatuur. Hieronder zal een 

aantal factoren worden besproken in relatie tot de literatuur. Deze factoren spelen een 

belangrijke rol bij metaforen in het algemeen of ze spelen een rol specifiek bij het 

onderwerp klimaatverandering en verdienen daarom aandacht.  

 In de literatuur wordt het belang van de overeenkomsten tussen het brondomein en 

doeldomein behandeld (Sopory & Dillard, 2002). In dit onderzoek wordt dit ook benadrukt 

en wordt geconcludeerd dat aansluiten bij de voorkennis van de ontvanger er voor kan 

zorgen dat de overeenkomst beter herkend wordt.  
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 Ook wijst deze studie er op dat de motivatie van de ontvanger van belang is. De 

motivatie is afhankelijk van de bevrediging die de ontvanger vindt in het nadenken over de 

betekenis van een boodschap. De motivatie heeft invloed op de tijd die de participanten aan 

het ontrafelen van een metafoor willen besteden. Dit wordt ook geconstateerd door Van 

Enschot, Hoeken en Van Mulken (2008). Ontwerpers moeten er bij het gebruik van 

metaforen in campagnes rekening mee houden dat ontvangers over het algemeen maar 

weinig tijd nemen om een metafoor te doorgronden, waardoor de metafoor snel te moeilijk 

kan zijn. 

 Ook het doel van de boodschap speelt een rol bij het interpreteren van de boodschap. 

De participanten achterhalen het doel door antwoord te zoeken op de vragen ‘wat moet ik 

doen?’ en ‘waarom moet ik dit doen?’ De reasoning devices kunnen helpen deze vragen te 

beantwoorden doordat ze definitie van het probleem, de oorzaak en oplossing van het 

probleem duidelijk kunnen maken. Ze worden in dit onderzoek echter niet als dusdanig 

herkend en zelfs verward door de participanten. De participanten in dit onderzoek hanteren 

de reasoning devices dus op een andere wijze dan de systemische wijze zoals omschreven 

door van Van Gorp (2006). 

 Daarnaast speelt de toon van de boodschap een rol bij de acceptatie van het 

standpunt in de metafoor. De morele evaluatie kan invloed hebben op de toon van de 

boodschap. Ontvangers kunnen een metafoor die een morele evaluatie bevat als negatief 

ervaren. Dit reasoning device vervult daarmee een andere functie dan de definitie van het 

probleem, de oorzaak en oplossing van het probleem, die bijdragen aan het interpreteren 

van de metafoor. De werking van de reasoning devices is daarmee complexer dan de theorie 

van Van Gorp (2006) doet vermoeden. 

 Verder blijkt uit dit onderzoek dat de sociale norm een rol speelt bij de acceptatie van 

het standpunt in de metafoor, wanneer de metafoor specifiek betrekking heeft op 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Die aanvullende factor is juist daar 

bepalend omdat vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering milieu-gerelateerd 

gedrag is. Bij milieu-gerelateerde onderwerpen heeft het gedrag van één persoon nauwelijks 

impact. Mensen zijn bereid bij te dragen als ze het gevoel hebben dat veel mensen dit doen, 

omdat dat succes waarschijnlijker maakt (Hoeken et al., 2012). Het gedrag van anderen 

heeft daarmee invloed op de acceptatie van het standpunt bij metaforen over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. 
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 De vele factoren die van invloed zijn op de effectiviteit van een metafoor in campagnes 

gericht op gedragsverandering vormen een uitdaging bij het ontwerpen van een succesvolle 

campagne over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Dit onderzoek benadrukt 

dat er rekening moet worden gehouden met de opvattingen van de ontvangers om 

metaforen succesvol te kunnen inzetten.  

 

6.2 Methodische reflectie 

Dit onderzoek zorgt door middel van focusgroep-interviews voor een uitgebreid en 

diepgaand beeld van de opvattingen van ontvangers. Door gebruik te maken van 

focusgroepen-interviews werden patronen zichtbaar in de verwerking van metaforen en 

werden verschillen tussen ontvangers duidelijk.  

 In dit onderzoek vormden de opvattingen van ontvangers het uitgangspunt. De 

focusgroep-interviews geven podium aan die opvattingen. Focusgroepen bleken daarom een 

effectieve methode om de onderzoeksvraag te beantwoorden en nieuwe inzichten te 

genereren. 

 Participanten zelf een metafoor laten ontwerpen was een succesvolle methode. De 

ontvanger wordt hierdoor weer centraal gesteld door deze in de rol van ontwerper te 

plaatsen. Dit leverde ook inzicht op in het proces van ontwerpen en hoe hier de ontvangers 

in betrokken worden. 

 Dit onderzoek komt door het centraal stellen van de opvatting van ontvangers over 

metaforen gericht op gedragsverandering tegemoet aan het door Flusberg et al. (2017) 

gewenste onderzoek. Het levert meer kennis over of en hoe metaforen kunnen bijdragen 

aan het opzetten van effectieve campagnes over klimaatverandering die leiden tot 

gedragsverandering. 

 Deze studie heeft echter ook een aantal tekortkomingen. Een beperking van dit 

onderzoek is dat dit onderzoek door één onderzoeker is uitgevoerd. Zowel het afnemen van 

de interviews als het transcriberen, als het maken van de thematische analyse werd door 

één onderzoeker uitgevoerd. De validiteit van dit onderzoek had verhoogd kunnen worden 

door een andere onderzoeker te betrekken bij voornoemde taken omdat dit het risico op 

fouten of blinde vlekken verkleint. Met een member check is getracht de aantasting van de 

validiteit te minimaliseren. Deze member check is echter vanwege tijdsgebrek alleen 

uitgevoerd bij de eerste focusgroep. 



 46 

 Een tweede beperking is dat in dit onderzoek vanwege tijdgebrek de twee 

focusgroepen zijn samengesteld door convenience sampling. In toekomstig onderzoek 

zouden verschillende groepen kunnen worden geselecteerd op de gebruikelijke wijze, 

waarbij de participanten binnen de groepen dezelfde kenmerken hebben. De participanten 

zouden kunnen worden ingedeeld op interesse in en voorkennis van het onderwerp 

klimaatverandering, omdat deze factoren een rol bleken te spelen in aandacht voor de 

boodschap. In dit onderzoek werd maar één participant betrokken met veel ervaring met het 

onderwerp klimaatverandering. De overige participanten hadden weinig of slechts enige 

ervaring met het thema. Door focusgroepen samen te stellen met participanten met 

dezelfde mate van interesse en voorkennis kan er meer kennis worden verkregen over waar 

metaforen aan moeten voldoen om overtuigend te zijn voor deze verschillende 

subdoelgroepen. 

 Naar aanleiding van dit onderzoek kan geen uitspraak worden gedaan over de 

aandacht voor de metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. Dit komt doordat er steeds alleen één metafoor aan de participanten 

werd getoond en hen gevraagd werd deze te bekijken. Ze hoefden hun aandacht dus niet te 

verdelen. Met het voorleggen van meerdere metaforen tegelijk, of door een metaforen te 

combineren met een andere prikkel, zou kunnen worden nagegaan welke mate van 

aandacht de participanten hebben voor metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie 

tot klimaatverandering. Bovendien beschouwden participanten het beoordelen van de 

metaforen tot hun taak, waardoor ze automatisch aandacht hadden voor de metaforen. 

 Iets vergelijkbaars geldt voor de factor motivatie die de interpretatie van de metafoor 

bepaalt. Omdat de participanten om deelname verzocht waren bekeken zij de metaforen 

met welwillendheid. Dit is onvergelijkbaar met een natuurlijke setting waarin participanten 

metaforen over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering beoordelen zoals een 

boodschap in een tijdschrift, tussen vele andere boodschappen, en dat vormt daarmee een 

beperking van dit onderzoek.  

 Vervolgonderzoek zou zich kunnen richten op de vraag of de factoren die genoemd zijn 

in dit onderzoek een significante invloed hebben op de overtuigingskracht van metaforen 

over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering. Dit zou ontwerpers een specifieker 

inzicht kunnen geven, op welke factoren zij de aandacht moeten richten. 
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 Daarnaast kan toekomstig onderzoek ophelderen hoe reasoning devices in de praktijk 

worden gehanteerd door ontvangers van metaforen, waarbij betrokken wordt wat voor de 

ontvangers het nut en de noodzaak is van het opnemen van de volledige set reasoning 

devices in de boodschap. 

 

6.3 Aanbevelingen voor ontwerpers van metaforen 

Naar aanleiding van dit onderzoek kunnen drie aanbevelingen aan ontwerpers worden 

gedaan. Om een overtuigende metafoor te ontwerpen, moet de ontwerper rekening houden 

met de ontvangers, in plaats van alleen te ontwerpen vanuit zijn eigen perspectief. Aan 

ontwerpers wordt daarom aanbevolen om ontvangers te betrekken in het ontwerpproces. 

Dit kan gedaan worden door ze tijdens het ontwerpproces metaforen voor te leggen en deze 

aan te passen op hun opvattingen. 

 Omdat de doelgroep van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering breed is, kan één campagne waarschijnlijk niet de hele doelgroep 

overtuigen. De metaforen zullen daarom specifieker moeten worden afgestemd op de 

subdoelgroepen. Dit kan gedaan worden met behulp van profielschetsen van die 

subdoelgroepen om zo aan te sluiten bij de opvattingen van die subdoelgroepen. Ook dan 

moeten de ontvangers bij het ontwerpproces worden betrokken. 

 Verder wordt aanbevolen in een campagne meerdere metaforen in te zetten. Hierdoor 

wordt de boodschap op meerdere manieren aan de doelgroep gepresenteerd wat de 

overtuigingskracht kan vergroten. 
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Bijlage A – Topiclijst 
 

Topic Vraag Doorvragen Instructies moderator 
Inleiding Wil je je naam op een 

naambordje schrijven? 

 
- Uitdelen naambordjes en 

stiften. 
- Vragen om telefoons stil 

te zetten.  
Kennismaking Wat is je naam, leeftijd, 

huidige studie of baan, 
hobby’s, woonplaats, 
ervaringen met 
metaforen en 
ervaringen met 
klimaatverandering en 
vleesconsumptie?  

 
- Vel papier met punten 

laten zien.  

1. Metaforen in het 
algemeen  

Wat vinden jullie van de 
verschillende 
metaforen?  

- Waarom vind je dat? 
- Welke metafoor zou je het 

meest opvallen als deze in 
een tijdschrift zou staan? 

- Welke metafoor vinden 
jullie het meest 
aansprekend? 

- Welke metafoor is het 
meest overtuigend? 

- Welke metafoor is het 
gemakkelijkste te 
begrijpen? 

- Uitleg geven over wat een 
metafoor is. 

- Prints met verschillende 
metaforen uitdelen  

2. De gedachtes die 
opkomen bij het 
zien van een 
metafoor over 
vleesconsumptie in 
relatie tot 
klimaatverandering 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Waar denk je aan als je 
de metafoor ziet? 

- Doorvragen individueel: 
- Waarom vind je dat van de 

metafoor? 
- Vind je het een goede 

metafoor? 
- Welke gevoelens roept de 

metafoor op? 

 

- Doorvragen aan de groep: 
- Kun jij je vinden in deze 

gedachtes? 
- Welke andere gedachtes 

had je? 
- Heb je nog iets op je papier 

staan wat nog niet 
genoemd is? 

 
- Na het bespreken van de 

zes metaforen: 
- Welke metafoor vinden 

jullie het meest 
aansprekend? 

- Pennen en papier met 
vakjes erop aan de 
participanten geven. 

- Prints van de zes 
metaforen. 
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- Welke metafoor is het 
gemakkelijkste te 
begrijpen? 

- Welke metafoor is het 
meest overtuigend?  

Pauze 
   

3. Herkennen van 
een cultureel 
ingebed idee in een 
metafoor over 
vleesconsumptie in 
relatie tot 
klimaatverandering 
 
 
  

Herkennen jullie een 
cultureel ingebed idee 
in de metaforen?  

- Waarom denk je dat het 
naar dat cultureel ingebed 
idee verwijst? 

- Vind je het duidelijk 
verwijzen naar dat ingebed 
idee? 

- Vragen om telefoons 
weer uit te zetten. 

- Uitleg cultureel ingebed 
idee geven. 

- Prints van de zes 
metaforen. 

4. De functies van 
metaforen over 
vleesconsumptie in 
relatie tot 
klimaatverandering  

Welke functies 
herkennen jullie in de 
metaforen? 

- Hoe zie je de functies terug 
in de metafoor? 

- Welke functies vind je 
belangrijk? 

- Moeten de functies in een 
bepaalde volgorde 
voorkomen? 

- Hebben de functies invloed 
op hoe overtuigend je de 
metafoor vindt? 

- Wat zou het doel van deze 
boodschap zijn?  

- Uitleg geven over de 
functies van metaforen. 

- Schema voor elke 
participant met daarop de 
functies en nummers van 
de metaforen 

- Prints van de zes 
metaforen.  

5. Metaforen 
bedacht door de 
participanten over 
vleesconsumptie in 
relatie tot 
klimaatverandering 

Hoe zou een metafoor 
in een campagne over 
vleesconsumptie in 
relatie tot 
klimaatverandering 
eruit kunnen zien? 

- Doorvragen aan het team 
dat de metafoor heeft 
bedacht: 

- Waarom heb je gekozen 
voor deze boodschap? 

- Wat vind je er goed aan 
deze metafoor? 

- Wat zou er beter kunnen? 

 
- Doorvragen aan de andere 

teams: 
- Zou de metafoor je 

aanspreken? 
- Wat vind je er goed aan? 
- Wat zou beter kunnen?  

- Zorgen dat iedereen een 
teamgenoot heeft. 

- Uitdelen van papier en 
stiften. 

Afsluiting Mag ik achteraf nog 
contact met jullie 
opnemen als er nog 
onduidelijkheden zijn? 

 
- Bedankjes uitdelen 
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Bijlage B – Interviewguide 
 

Blok 1 – Inleiding (5 minuten) 

Doel: Het verwelkomen participanten en ze informeren over de bijeenkomst. 

Materialen: Naambodjes en stiften. 

Vraag: Naam 

 

Welkom en voorstel 

Welkom allemaal, fijn dat jullie vandaag allemaal zijn gekomen. Mijn naam is Myrthe Sterk 

en ik ben nu bezig met mijn scriptie voor de master Communicatie & Beïnvloeding aan de 

Radboud Universiteit in Nijmegen. Hiervoor heb ik jullie hulp nodig en daarom heb ik dit 

focusgroep-interview georganiseerd. Tijdens dit focusgroep-interview komen jullie aan het 

woord. Ik ben vandaag de moderator en mijn taak is om het gesprek te leiden en waar nodig 

vragen te beantwoorden. Er wordt vandaag, zoals jullie al weten, een video-opname 

gemaakt zodat ik later kan achterhalen wat er precies gezegd is. De beelden worden verder 

niet gebruikt of vrijgegeven. Ik vraag jullie wel om jullie namen op te schrijven, zodat het 

voor mij later gemakkelijker is om te achterhalen welke uitspraken bij elkaar horen. De 

informatie wordt anoniem verwerkt, dus de beelden en jullie namen worden niet in de 

scriptie opgenomen. Ik zal jullie nu wat uitleggen over het onderwerp van deze sessie. 

 

Uitleg 

Ik wil het vandaag met jullie hebben over campagnes over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering. We zullen het hierbij hebben over hoe metaforen kunnen worden 

ingezet om mensen te overtuigen in actie te komen om klimaatverandering te beperken. 

 

Praktische zaken 

Ik wil jullie vragen jullie naam op het naambordje te schrijven zodat we elkaar met de 

voornaam kunnen aanspreken [wacht 5 seconde]. Het gesprek vandaag zal ongeveer twee 

uur duren, waarbij halverwege een pauze zal zijn. Ik heb voor jullie drinken en wat lekkers 

neergezet, dat kunnen jullie pakken wanneer jullie daar zin in hebben. Ik wil jullie vragen het 

even aan te geven als je tussendoor naar het toilet moet. Zouden jullie je telefoons op stil 
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willen zetten zodat we ongestoord een gesprek met elkaar kunnen voeren? [wacht 5 

seconde]. 

 Ik zal er tijdens deze sessie op letten dat iedereen aan het woord komt. Je mag altijd 

antwoorden op iets wat iemand anders zegt. Het kan namelijk zijn dat je het eens of oneens 

bent met elkaar, het is daarom goed om elkaars standpunt aan te horen en vervolgens op 

elkaar te reageren. Ik heb jullie namelijk gezamenlijk uitgenodigd zodat jullie je gedachten, 

ervaringen en suggesties kunnen delen en op elkaar kunnen reageren. Het kan zijn dat ik 

jullie onderbreek, dit heeft dan te maken met de tijd die we hebben en de onderwerpen die 

ik nog aan bod wil laten komen. Zijn er nog vragen? [wacht 5 seconde]. Dan gaan we 

beginnen. 

 

Blok 2 – Kennismaking (10 minuten) 

Doel: Kennismaken met elkaar en zorgen voor een sfeer waarin iedereen zijn/haar mening 

durft te geven. In dit blok kan er een goed beeld van de groep worden verkregen. 

Materialen: Papieren vel met de volgende punten erop ‘naam, leeftijd en huidige baan / 

studie, hobby’s, woonplaats, ervaring met klimaatverandering, ervaring met metaforen 

Vraag: 

- naam 

- leeftijd 

- huidige baan / studie 

- hobby’s 

- woonplaats 

- ervaring met klimaatverandering en vleesconsumptie  

- ervaring met metaforen 

 

Uitleg 

Om te beginnen lijkt het me goed om elkaar wat beter te leren kennen. Op dit vel papier heb 

ik een aantal punten genoteerd die ik van jullie zou willen weten. We zullen deze kenmerken 

in de groep om de beurt bespreken. Ik zal beginnen met mijzelf. Ik ben Myrthe Sterk, ik ben 

24 jaar, volg de master Communicatie & Beïnvloeding aan de Radboud Universiteit in 

Nijmegen, mijn hobby is basketbal en ik woon sinds kort weer in mijn geboorteplaats Weert. 

Ik probeer redelijk milieubewust te zijn door bijvoorbeeld afval te scheiden, maar pak wel 
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regelmatig de auto en ga met het vliegtuig op vakantie. In metaforen ben ik sinds mijn 

vooropleiding Grafisch Ontwerp geïnteresseerd, omdat ik het een creatieve manier vind van 

communiceren. Dan is nu de volgende aan het woord. 

 

Blok 3 – (topic 1) Metaforen in het algemeen (10 min) 

Doel: Inzicht krijgen in welke opvattingen de participanten hebben over de verschillende 

metaforen. 

Materialen: Print met de verschillende metaforen. 

Vraag: Wat vinden jullie van de verschillende metaforen? 

 

Uitleg  

Ik zal jullie nu een korte uitleg geven over metaforen. Een metafoor is beeldspraak waarbij 

een vergelijking wordt gemaakt tussen twee concepten die los van elkaar staan. Een 

voorbeeld van een metafoor is ‘de aarde brandt op’. De aarde brandt namelijk niet letterlijk 

op, maar de vergelijking wordt gemaakt tussen de aarde en een brandbaar object, zoals een 

kaars of lucifer. Bij zowel de aarde als bij de kaars of lucifer verdwijnen onderdelen door de 

opwarming. Begrijpen jullie dit? [wacht 5 seconden].  

 Er worden veel metaforen gebruikt, ik heb er een aantal voor jullie op een vel papier 

gezet. Nu ben ik benieuwd wat jullie van deze metaforen vinden. 

 

Doorvragen: 

-  Waarom vind je dat? 

-  Welke metafoor zou je het meest opvallen als deze in een tijdschrift zou staan? 

-  Welk metafoor vinden jullie het meest aansprekend? 

-  Welk metafoor is het meest overtuigend? 

-  Welk metafoor is het gemakkelijkst te begrijpen? 

-  Denkt iemand daar anders over? 

 

Blok 4 – (topic 2) De gedachtes die opkomen bij het zien van een metafoor over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering (15 min) 

Doel: Inzicht krijgen in wat de participanten denken wanneer ze een metafoor zien.  
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Materialen: Prints van zes metaforen (twee talige, twee visuele en twee multimodale 

metaforen). Pennen en vellen papier, met daarop vakjes en de nummers van de 

metaforen, voor de participanten. 

Vraag: Wat komt er in je op als je deze metafoor ziet? 

 

Uitleg 

Nu we het gehad hebben over de verschillende soorten metaforen wil ik graag meer te 

weten komen over wat jullie denken als je een metafoor ziet. Om hier meer te weten over te 

komen laat ik jullie dadelijk zes metaforen zien. Pak allemaal een pen en papier [wacht 5 

seconde]. Ik laat de metaforen één voor één zien. Ik wil jullie vragen om op te schrijven wat 

er in jullie opkomt als je de metafoor ziet. Dit mag in steekwoorden of in zinnen. Schrijf alles 

op wat je denkt, je antwoord hoeft dus niet perfect te zijn. Er mogen tegenstrijdigheden in 

voorkomen en je mag van gedachten veranderen. Schrijf dit allemaal op.  

 We gaan nu beginnen met de eerste metafoor. Schrijf eerst je naam boven aan de 

pagina. Ik laat jullie nu de metafoor zien, schrijf in het eerste vakje op wat je eerste 

gedachtes zijn [laat de eerste metafoor zien en wacht tot iedereen uitgeschreven is]. Nu 

iedereen klaar is met schrijven gaan we door naar de tweede metafoor, schrijf in het tweede 

vakje op wat je gedachtes zijn [laat de tweede metafoor zien en wacht tot iedereen 

uitgeschreven is; herhaal deze stap voor de derde, vierde, vijfde en zesde metafoor]. 

 Nu iedereen zijn eerste gedachtes heeft opgeschreven wil ik deze graag met jullie 

bespreken. Daarom wil ik iedereen zijn gedachtes bij een van de metaforen laten vertellen. 

Wanneer deze persoon is uitgesproken hoor ik graag van de rest of zij soortgelijke, 

tegenstrijdige of aanvullende gedachtes hadden. 

 

Doorvragen individueel: 

- Waarom vind je dat van de metafoor? 

- Vind je het een goede metafoor? 

- Welke gevoelens roept de metafoor op? 

 

Doorvragen aan de groep: 

-  Kun jij je vinden in deze gedachtes? 

-  Welke andere gedachtes had je? 
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-  Heb je nog iets op je papier staan wat nog niet genoemd is? 

 

Na het bespreken van de zes metaforen: 

- Welke metafoor vinden jullie het meest aansprekend? 

-  Welke metafoor is het gemakkelijkst te begrijpen? 

-  Welke metafoor is het meest overtuigend? 

 

Blok 5 – Pauze (10 minuten) 

Doel: De deelnemers krijgen de gelegenheid om naar het toilet te gaan en even op te 

staan. 

Materialen: - 

Vraag: - 

 

Uitleg  

We zijn nu bijna op de helft van de sessie. Daarom is er nu een pauze van 10 minuten. Jullie 

kunnen even jullie benen strekken en naar het toilet gaan, maar mogen natuurlijk ook 

blijven zitten. Ik zie jullie graag over 10 minuten weer terug. 

 

Blok 6 – (topic 3) Herkennen van een cultureel ingebed idee in een metafoor over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering (15 min) 

Doel: Inzicht krijgen of de participanten een cultureel ingebed idee in de metaforen 

herkennen  

Materialen: Prints van zes metaforen (twee talige, twee visuele en twee multimodale 

metaforen).  

Vraag: Welk cultureel ingebed idee herkennen jullie in de metaforen? 

 

Uitleg  

We gaan weer aan de slag, daarom wil ik jullie vragen jullie telefoon weer op stil te zetten als 

jullie het geluid aan hadden gezet in de pauze. Voor de pauze hadden we het over de 

verschillende soorten metaforen en de gedachtes die jullie hadden wanneer jullie een 

metafoor zien. Ik wil jullie nu nog iets uitleggen over metaforen.  
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 Metaforen refereren aan cultureel bekende symbolen. Ze activeren een beeld in de 

hoofden van mensen dat veel mensen binnen een cultuur kennen. 

Dit wordt het cultureel ingebed idee genoemd. Een voorbeeld is de metafoor 

‘Frankensteinvlees’, die refereert aan het verhaal van doctor Frankenstein die zelf een mens 

wilde maken. In het verhaal creëerde Frankenstein een monster die zich tegen hem keerde. 

Het monster van Frankenstein is uitgegroeid tot cultureel symbool voor genetische 

manipulatie. De metafoor Frankenstein-vlees roept daarom het culturele ingebed idee op 

dat genetische manipulatie slecht en gevaarlijk is.  

 Ik wil graag van jullie weten of jullie ook een cultureel ingebed idee in de metaforen 

zien die we hiervoor bespraken. 

 

Doorvragen: 

-  Waarom denk je dat het naar dat cultureel ingebed idee verwijst? 

-  Vind je het duidelijk verwijzen naar dat cultureel ingebed idee? 

 

Blok 7 – (topic 4) De functies van metaforen over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering (15 min) 

Doel: Inzicht krijgen of en welke functies van metaforen de participanten herkennen in de 

metaforen. 

Materialen: Prints van zes metaforen (twee talige, twee visuele en twee multimodale 

metaforen). Schema voor elke participant met daarop de functies en nummers van de 

metaforen. 

Vraag: Welke functies herkennen jullie in de metaforen? 

 

Uitleg  

We hebben het gehad over de verschillende soorten metaforen, de gedachtes die jullie 

hadden wanneer jullie een metafoor zien en of jullie een cultureel ingebed idee in de 

metaforen herkennen. Nu wil ik jullie een laatste beetje informatie geven over metaforen. 

Metaforen kunnen vier verschillende functies hebben: 

1. Een metafoor kan beschrijven wat een bepaald probleem inhoudt 

2. Een metafoor kan de oorzaak van het probleem beschrijven 
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3. Een metafoor kan een morele evaluatie geven aan het probleem: wat moet de 

ontvanger er van vinden? 

4. Een metafoor kan een oplossing voorstellen voor het probleem. 

Deze vier functies kunnen allemaal terugkomen in een metafoor, maar het hoeft niet. Ik wil 

jullie vragen of jullie die functies terugzien in de metaforen die we hiervoor besproken 

hebben. Ik heb voor jullie allemaal een schema. Ik wil je vragen daarin aan te kruisen welke 

functies je herkent in de metafoor. Dit doen we per metafoor, dus zes keer. Daarna kunnen 

we ze bespreken. 

 

Doorvragen: 

-  Hoe zie je de functies terug in de metafoor? 

-  Welke functies vind je belangrijk? 

-  Moeten de functies in een bepaalde volgorde voorkomen? 

-  Hebben de functies invloed op hoe overtuigend je de metafoor vindt? 

-  Wat zou het doel van deze boodschap zijn? 

 

Blok 8 – (topic 5) Metaforen bedacht door de participanten over vleesconsumptie in relatie 

tot klimaatverandering (20 minuten) 

Doel: Inzicht krijgen in hoe een metafoor in een campagne over vleesconsumptie in relatie 

tot klimaatverandering eruit zou kunnen zien volgens de participanten. 

Materialen: papier en stiften. 

Vraag: Hoe zou een metafoor in een campagne over vleesconsumptie in relatie tot 

klimaatverandering eruit kunnen zien? 

 

Uitleg  

Tot nu toe hebben we het steeds gehad over wat jullie vinden van de verschillende 

metaforen die ik jullie heb laten zien. Nu gaan jullie zelf aan de slag met een kleine opdracht. 

In teams van twee personen gaan jullie een metafoor bedenken over vleesconsumptie in 

relatie tot klimaatverandering. Jullie krijgen 10 minuten om met je team een metafoor over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering te bedenken en op papier te zetten. 

Daarna heb je de gelegenheid om hier uitleg over te geven en vragen te stellen aan andere 
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team. [Zorg dat iedereen een groepsgenoot heeft en wacht terwijl de teams een metafoor 

bedenken].  

 De tien minuten zijn voorbij. Ik wil jullie nu vragen per team uitleg te geven over de 

metafoor die je bedacht hebt. Als elk team is uitgesproken kunnen de andere teams op de 

bedachte metaforen reageren. 

 

Doorvragen aan het team dat de metafoor heeft bedacht: 

-  Waarom heb je gekozen voor deze boodschap? 

-  Wat vind je er goed aan deze metafoor? 

-  Wat zou er beter kunnen? 

 

Doorvragen aan de andere teams: 

-  Zou de metafoor je aanspreken? 

-  Wat vind je er goed aan? 

- Wat zouden jullie anders doen? 

 

Blok 9 – Afsluiting (10 minuten) 

Doel: Het samenvatten van wat er besproken is en wat de bevindingen zijn. Verder 

worden de deelnemers bedankt. 

Materialen: Bedankje 

Vraag: - 

 

Afsluiting 

We hebben het nu twee uur lang gehad over de metaforen rondom vleesconsumptie in 

relatie tot klimaatverandering. Wat we besproken hebben is [opnoemen wat er besproken is 

en wat de bevindingen waren]. Ben ik hiermee compleet of zijn er nog dingen die ik nu 

vergeten ben? [wacht 5 seconden]. Wil iemand nog wat toevoegen aan wat we besproken 

hebben? [wacht 5 seconden]. Dan zijn we hiermee aan het einde gekomen van het 

focusgroep-interview. Is het goed als ik achteraf contact met jullie opneem als er nog 

onduidelijkheden zijn? [wacht 5 seconden]. Ik wil jullie bedanken voor jullie deelname en 

heb daarom een presentje voor jullie. Als jullie nog na willen praten, kom dan gerust naar 

me toe. Ik wens jullie nog een fijne dag. 
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Bijlage C – Profielschets participanten 
 

G1 G2 G3 G4 G5 G6 
Leeftijd 23 22 37 22 52 22 
Geslacht Man Vrouw Man Vrouw Vrouw Vrouw 
Werkend / student Student Werkend Werkend Student Werkend Werkend 
Woonplaats Nederweert Nederweert Weert Weert Weert Nederweert 
Ervaring met metaforen Weinig 

ervaring 
Weinig 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Geen 
ervaring 

Geen 
ervaring 

Ervaring met het thema 
klimaatverandering 

Weinig 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Veel 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

       
 G7 G8 G9 G10 G11 G12 
Leeftijd 24 24 33 34 23 24 
Geslacht Vrouw Vrouw Man Vrouw Man Man 
Werkend / student Werkend Student Werkend Werkend Student Student 
Woonplaats Breda Tilburg Weert Weert Weert Weert 
Ervaring met metaforen Weinig 

ervaring 
Weinig 
ervaring 

Enige 
ervaring  

Enige 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Enige 
ervaring 

Ervaring met het thema 
klimaatverandering 

Enige 
ervaring 

Enige 
ervaring 

Enige 
ervaring 

Weinig 
ervaring 

Enige 
ervaring 

Enige 
ervaring 
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Bijlage D – Materiaal 
Metaforen in het algemeen  

Hieronder worden de 22 metaforen weergegeven die werden gebruikt ter beantwoording 

van deelvraag 1: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen in het algemeen?’ 

In de participanten werd gevraagd wat er in hun opkwam als zij de metaforen zagen. 

 

 
Figuur 1. Visuele metafoor met vertaalde ondersteunende tekst: behandeld in ‘De overtuigingskracht van 

verbopicturale schema’s in advertenties’ (Hoeken, 2009)  
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Figuur 2. Visuele metafoor (Bonazzi, z.j.) 

 

 
Figuur 3. Visuele metafoor met vertaalde ondersteunende tekst (Jung von Matt, 2016) 
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Figuur 4. Visuele metafoor: behandeld in ‘Metaphoric moral framing and image-text relations in the op-ed 

genre’ (Abdel-Raheem, 2018) 
 

 
Figuur 5. Visuele metafoor met vertaalde ondersteunende tekst (DDB, 2012). 
 



 68 

 

 
Figuur 6. Multimodale metafoor (Onbekend, z.j.). 

 

 
Figuur 7. Visuele metafoor (Lapizdebits, 2016) 
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Vechten tegen kanker 
 

Figuur 8. Talige metafoor, vertaald: behandeld in 'Metaphors we think with: The role of metaphor in 
reasoning’ (Thibodeau, Boroditsky & Lauwereyns, 2011) 
 

 

De race tegen klimaatverandering 
 

Figuur 9. Talige metafoor, vertaald: behandeld in ‘Metaphors for the war (or race) against climate 
change. ‘ (Flusberg, Matlock & Thibodeau, 2017)  
 

 

Liefde is vuur 
 

Figuur 10. Talige metafoor: behandeld in ‘Overtuigende teksten: Onderzoek en ontwerp’ (Hoeken, 
Hornikx & Hustinkx, 2012) 
 

 
Figuur 11. Multimodale metafoor, tekst toegevoegd (Shutterstock, z.j.) 
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Figuur 12. Visuele metafoor: behandeld in ‘The impact of verbal anchoring on consumer response to 

image ads’ (Phillips, 2000)  

 

               
Figuur 13. Multimodale metafoor (Televisiereclame blogspot, z.j) 
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Slijpsteen voor de geest – NRC Handelsblad 

 

Figuur 14. Talige metafoor: behandeld in ‘Overtuigende teksten: Onderzoek en ontwerp’ (Hoeken, 
Hornikx & Hustinkx, 2012) 
 

 

War on drugs 

 

Figuur 15. Talige metafoor: behandeld in ‘Metaphors for the war (or race) against climate change’ 
(Flusberg, Matlock & Thibodeau, 2017) 
 

 

Melk de witte motor 

 

Figuur 16. Talige metafoor: behandeld in ‘Overtuigende teksten: Onderzoek en ontwerp’ (Hoeken, 
Hornikx & Hustinkx, 2012) 
 

 

Stop een tijger in je tank 

 

Figuur 17. Talige metafoor: behandeld in ‘Overtuigende teksten: Onderzoek en ontwerp’ (Hoeken, 
Hornikx & Hustinkx, 2012) 
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Figuur 18. Multimodale metafoor (McCann Erickson, 2007) 

 

 
Figuur 19. Visuele metafoor met vertaalde ondersteunde tekst: behandeld in ‘Metaphoric moral framing 

and image-text relations in the op-ed genre’ (McQuarrie & Phillips, 2013), (Shubin, z.j.) 
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Figuur 20. Visuele metafoor met vertaalde ondersteunde tekst: behandeld in ‘Visual Rhetoric in 

Advertising: Text-Interpretive, Experimental, and Reader-Response Analyses’ (McQuarrie & Mick, 1999) 

 

 

 
Figuur 21. Visuele metafoor, behandeld in ‘Metaphoric moral framing and image-text relations in the op-

ed genre’ (Abdel-Raheem, 2018) 
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Figuur 22. Multimodale metafoor met vertaalde tekst (z.j.): soortgelijke metafoor behandeld in ‘The 

development, change, and transformation of rhetorical style in magazine advertisements’ (Phillips & 

McQuirrie, 2002) 

 
 

Metaforen specifiek over vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering 

Hieronder worden de 6 metaforen weergegeven die werden gebruikt ter beantwoording van 

deelvraag 2: ‘Welke opvattingen hebben ontvangers over metaforen specifiek over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering?’. In de participanten werd gevraagd wat 

hun eerste gedachtes waren bij het zien van de metaforen en deze op te schrijven (bijlage E). 

Verder werd er aan hen gevraagd of ze een cultureel ingebed idee in de metaforen 

herkenden en welke functies ze in de metaforen herkende (bijlage F).  

 

 

Vlees eten is het nieuwe roken 

Figuur 1. Metafoor 1 (Wu, 2018) 

 



 75 

 
Figuur 2. Metafoor 2 (Münch, 2013) 

 

 
Figuur 3. Metafoor 3 (Neff, 2018) - tekst vertaald naar het Nederlands 

 

 

Eet groen voor de planeet 

Figuur 4. Metafoor 4 (Eigen creatie onderzoeker)  
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Figuur 5. Metafoor 5 (Eigen creatie onderzoeker)  

 

 
Figuur 6. Metafoor 6 (Mommers, 2018; Heinrich Böll Foundation, 2014) – tekst en afbeelding 

samengevoegd 
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Bijlage E – Eerste gedachtes participanten 
 

G1 G2 G3 G4 G5 G6 
1 Geen 

verslaving 
Oneens 
Bewuste 
keuze 

Niet mee eens 
Rare vergelijking  

Eens 
Dat wordt tijd  

Vlees eten is dus 
slecht en ongezond.  
Mensen moeten 
niet roken want is 
slecht voor de 
gezondheid maar 
vlees eten is niet 
perse slecht voor de 
gezondheid. 

Ben ik het niet 
mee eens. 
Ik ben nog niet 
overtuigd dat ik 
ziek wordt van 
vlees. 
Dat 
vleesproductie 
slecht is voor het 
milieu begrijp ik 
  

Niet eens 
Roken is slecht 
voor je en ik vind 
niet dat vlees 
eten slecht is  

2 Vaag 
Geen 
duidelijke 
boodschap 

Uitstervende 
diersoorten op 
aarde  

Vlees zorgt 
voor 
uitbuiting / 
uitputting van 
de aarde 
Dit is 
onhoudbaar  

De vleesindustrie 
maakt de aarde 
kapot / is slecht 
voor het klimaat en 
de planeet 
Waarom 2010?  

Duidelijke 
metafoor 
Vleesproductie 
b.v. koeien zijn 
slecht voor ’t 
milieu dus slecht 
voor de aarde 
  

Geen idee, vlees 
dat van een dier 
af komt? 
Ik denk niet dat 
de aarde slechter 
wordt van vlees  

3 Kunt minder 
CO2 uitstoten 
door vegan 
te eten 

Duidelijk plaatje  Maar dan ben 
je er nog niet  

Veganistische 
leefstijl is beter voor 
de aarde 
Zou bijna 
schuldgevoel krijgen 
  

Kan ik me in 
vinden 
Zie 2. Minder 
vlees minder CO2  

Niet eens, 
Dan zou je geen 
vlees meer 
mogen eten  

4 Door alleen 
biologisch te 
eten is het 
beter voor de 
aarde 

Vegan eten is 
goed voor de 
aarde  

Onduidelijk. 
Voor de 
planeet? 
Dit is vaag  

Letterlijk of 
figuurlijk of beide 
eet groen? 
Beetje vaag 
Bv sla? 
> minder uitstoot / 
CO2 etc?  

Mee eens, 
Maar als je verder 
gaat nadenken… 
Bedoelen ze met 
groen > groente? 
Groen denken, en 
doen hoort daar 
ook 
  

Eens, 
Ik denk dat meer 
groen eten beter 
is voor de 
planeet en 
vermindering 
van uitstoot  

5 Leuke 
afbeelding 
onduidelijk 
wat er mee 
bedoelt 
wordt  

Als je een 
hamburger eet 
is dit slecht voor 
de aarde 
Zou mij niet 
aansporen om 
geen meer te 
eten 
  

Mooi gevat. 
Helder beeld.  

We eten met z’n 
alle te veel fast food 
Deze multinationals 
zijn slecht voor het 
klimaat 
- we moeten 
minderen  

Als je hamburgers 
(vlees) eet, snoep 
je van de wereld 
Mooie metafoor  

Burger, lekker en 
moet kunnen 
Verder vaag 
zonder tekst  

6 Meer vlees 
eten om het 
klimaat te 
redden 

Geen vlees 
meer eten lost 
alles op 
Niet mee eens, 
denk dat er 
meer of andere 
dingen gedaan 
moeten worden 

  

Niet de 
oplossing, het 
probleem!  

Door bewust te zijn 
over wat je eet help 
je het klimaat  

Duidelijk. 
Als je het vlees 
laat liggen help je 
de wereld…  

Eens, 
Ik denk dat het 
dichterbij is dan 
je denkt  
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G7 G8 G9 G10 G11 G12 

1 *  Ja dit is wel 
waar alleen is 
roken wel slechter 
voor je en vlees 
net persee 
* Vlees eet je al 
vanaf de oertijd  

Roken = slecht 
Dus vlees = slecht 
Roken wist men 
eerst ook nog niet 
dat het slecht is 
Tast je lichaam aan. 
(én de natuur)  

Onzin 
Schuldgevoel 
aanpraten 
Snap de 
boodschap 
wel 
Gehyped 
Niks mag 
meer 
Betutteling 
op andere 
manieren 
bewustzijn te 
kweken 

  

Overtrokken 
Andere impact op 
mensen 
Omgevingsfactoren 
, direct / indirect 
Verslavend vs. Niet 
verslavend  

Overdreven, 
roken is 
schadelijk 
voor veel 
meer dingen. 
Naar mijn idee 
ontkracht dit 
de boodschap 
die 
overgebracht 
zou moeten 
worden  

Vlees eten 
wordt slecht 
Kort 
krachtige 
Vlees eten 
wordt 
lastiger 
gemaakt 

2 * Stukjes hakken 
van de aarde, 
vlees consumptie 
zorgt er voor dat 
de aarde er aan 
gaat 
* Biefstuk / koe 
* Aarde bij de 
slager  

NY’er typische 
vleeseter  
“harteloos” met de 
wereld omgaan. 
Letterlijk een stuk 
van de wereld 
kapotmaken door 
vlees te eten 

Niks? 
Bloederig 
Snap niet 
meteen de 
metafoor 
Wat mogen 
we niet 
meer? 
Wat voor titel 
stond hier bij? 
Krant, 
betrouwbare 
krant 

  

Heftig 
Geen rekening 
houdend met 
alternatieven  
Confronterend  

Slaat ook de 
plank mis.  
Als de 
boodschap 
duidelijker 
moet zijn dan 
moet je uitleg 
tonen waarom 
vlees slecht is  

Heftig beeld  
Wereld 
wordt 
afgehakt 
met de link 
met vlees 
alsof door 
het vlees 
komt  

3 * Allemaal leuk & 
aardig 
Je moet ergens 
beginnen maar als 
wij als klein land 
(NL) zoveel 
moeten 
aanpassen terwijl 
China bijv. Er niet 
aan mee doet… 
wat heeft het dan 
voor zin? 
Aan de andere 
kant, verandering 
begint bij jezelf 

  

CO2 voetafdruk? 
Door vegan eten 
laat je minder 
sporen achter -> 
beschadiging van de 
aarde minder 
aantasting  

Groen 
Zal wel waar 
zijn 
Minder 
dwingend, 
positieve 
boodschap 
Zet aan tot 
denken, waar 
kan ik andere 
keuzes 
maken?   

Uitersten 
vergelijken 
Tuinbouw is ook 
vervuilend -> 
kassen 
Geen alternatieven 
voor CO2 uitstoot 
verlagen bij 
veeteelt 
  

Sterk, 
duidelijk wat 
er van je 
verwacht 
word en wat 
je daarmee 
bereikt: CO2 
  

De metafoor 
laat je 
beseffen dat 
door vegan 
te eten je 
zelf iets aan 
CO2 uitstoot 
kan doen  

4 * In hoeverre is 
het kweken van 
planten beter dan 
vlees qua 
hoeveelheid 
water, 
voedingsstoffen 
die uit de grond 

Behoefte aan meer 
uitleg ‘eet groen’ -> 
vaag 
Alleen maar ‘groen’ 
eten is ook niet alles  

Uiteindelijk 
eet je altijd 
groen 
Slogan Partij 
voor de 
Dieren? 
Waarom 
groen dan? 

Wat is groen? 
Bijv. Ook 
biologisch? 
Meer omvattend, 
positieve 
boodschap 
Interpretatie 
mogelijk, niet 

Wel positief, 
maar erg 
onduidelijk 
Wat zou ik 
precies 
moeten eten? 
Hoe help ik 
hiermee? 

Geef meer 
keuze voor 
eetgedrag 
waardoor je 
iets voor 
planeet kan 
doen. 
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gaan als daar 
steeds weer 
opnieuw 
verbouwd word 
* Als iedereen 
over zou gaan op 
groentes 
* Avocado 

  

Op een Big 
Mac zit ook 
groen 
Gaat dit over 
vlees? 
Veganisme?  

werkend op 
schuldgevoel 
Duidelijke trigger 
tot nadenken  

Verplicht tot 
niks  

Duurzame 
manier  

5 * Lekker 
hamburgertje 
aarde  
* Beinvloed door 
andere 
afbeeldingen? 
We eten de aarde 
op, op allerlei 
verschillende 
manieren: 
brandstoffen, 
kweken, dieren… 

  

Hamburger / 
fastfood 
Negatief 
Alles wat we eten is 
slecht.  
Geen duidelijk 
beeld van wat nou 
precies de aarde 
aantast. 

Lekker 
Ik houd van 
hamburgers 
Wat is de 
boodschap?  

Negatieve 
boodschap 
Richtend op 1 
probleem in grotere 
context 
Niet herkenbaar 
voor mij -> te 
extreem 
Wederom gebrek 
aan interpretatie  

Slecht, ik denk 
hierbij niet 
echt dat vlees 
een probleem 
is. 
Maar eerder 
iets van dat 
we van de 
wereld 
moeten 
genieten  

Hamburger 
dat alsof je 
wereld of 
kan eten als 
voedsel 
Maar geeft 
boodschap 
minder weer  

6 * Is dit dé 
oplossing? 
* Waarom alleen 
bij de consument? 
Juist de bedrijven 
etc. Zouden meer 
belast moeten 
worden?  

Tegenovergestelde 
toch? 
Vlees moet juist van 
ons bord af, ipv op 
ons bord 
Nu lijkt het alsof we 
het vlees juist 
moeten oplossing. 
Bord met groen?  -> 
beter?  

Schuldgevoel 
Knap gemaakt 
Om dit te 
maken is er 
waarschijnlijk 
ook vlees 
verknoeid 
Rouwe 
biefstuk is 
niet lekker 

  

Kortzichtig, 
Weer probleem bij 
1 enkele oorzaak 
neerleggen 
Geen ruimte om na 
te denken, eigen 
invulling 
Negatieve 
boodschap  

Raar, laat mij 
denken alsof 
vlees eten de 
oplossing is.  

De enige 
oplossing is 
het eten is 
gekoppeld 
aan vlees 
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Bijlage F – Functies metaforen 
  G1 G2 G3 G4 G5 G6 

1 1 Beschrijving inhoud probleem  X  X  X 

2 Beschrijving oorzaak probleem       

3 Geven morele evaluatie probleem X  X X X X 

4 Geven oplossing probleem   X X   

 

2 1 Beschrijving inhoud probleem   X X   

2 Beschrijving oorzaak probleem   X X X X 

3 Geven morele evaluatie probleem X X X    

4 Geven oplossing probleem   X    

 

3 1 Beschrijving inhoud probleem X X X X X  

2 Beschrijving oorzaak probleem X X X X X  

3 Geven morele evaluatie probleem       

4 Geven oplossing probleem X X X X X X 

 

4 1 Beschrijving inhoud probleem       

2 Beschrijving oorzaak probleem      X 

3 Geven morele evaluatie probleem       

4 Geven oplossing probleem X X X X X X 

 

5 1 Beschrijving inhoud probleem   X X X X 

2 Beschrijving oorzaak probleem X X X X X  

3 Geven morele evaluatie probleem   X    

4 Geven oplossing probleem  X /    

 

6 1 Beschrijving inhoud probleem X   X X  

2 Beschrijving oorzaak probleem X X  X X X 

3 Geven morele evaluatie probleem    X X X 

4 Geven oplossing probleem  X  X X X 
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  G7 G8 G9 G10 G11 G12 

1 1 Beschrijving inhoud probleem   X X   

2 Beschrijving oorzaak probleem     X  

3 Geven morele evaluatie probleem X X X X X X 

4 Geven oplossing probleem       

 

2 1 Beschrijving inhoud probleem  X     

2 Beschrijving oorzaak probleem X      

3 Geven morele evaluatie probleem X X X X X X 

4 Geven oplossing probleem       

 

3 1 Beschrijving inhoud probleem / X  X X  

2 Beschrijving oorzaak probleem / X X X X X 

3 Geven morele evaluatie probleem     X  

4 Geven oplossing probleem X X X X X X 

 

4 1 Beschrijving inhoud probleem  X X X   

2 Beschrijving oorzaak probleem       

3 Geven morele evaluatie probleem       

4 Geven oplossing probleem / X X X X X 

 

5 1 Beschrijving inhoud probleem       

2 Beschrijving oorzaak probleem       

3 Geven morele evaluatie probleem       

4 Geven oplossing probleem       

 

6 1 Beschrijving inhoud probleem     X  

2 Beschrijving oorzaak probleem /  X X  X 

3 Geven morele evaluatie probleem   X X   

4 Geven oplossing probleem /      
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 Participant herkent de functie niet  

X Participant herkent de functie  

/ Participant herkent de functie gedeeltelijk  
 Participant gaf aan onvoldoende tijd te hebben om de vraag te beantwoorden 
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Bijlage G – Metaforen ontworpen door de participanten 

 
Afbeelding 5. Metafoor team 1 (G1 en G2)  

 

 
Afbeelding 2. Metafoor team 2 (G3 en G4) 
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Afbeelding 3. Metafoor team 3 (G5 en G6) 

 

 
Afbeelding 4. Metafoor team 4 (G7 en G8) 
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 Afbeelding 5. Metafoor team 5 (G9 en G10) 

 

 
Afbeelding 6. Metafoor team 6 (G11 en G12) 
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Bijlage H – Memo’s 
 

Doorvragen uitgebreid bij focusgroep 2  

Om meer inzicht te krijgen in de opvattingen van de participanten over de metaforen die zij 

zelf hadden ontworpen werd in de tweede focusgroep de vraag gesteld: ‘komen de functies 

van metaforen terug in de jullie bedachte metaforen? Na afronding van de eerste 

focusgroep werd geconcludeerd dat de participanten wel uitleg gaven over hun metaforen 

maar bij de bespreking niet ingingen op de functies van metaforen en de noodzaak hiervan. 

Daarom werd in de tweede focusgroep deze vraag toegevoegd. 

 

Tijdgebrek bij focusgroep 2  

In focusgroep 2 waren de participanten langer van stof dan in focusgroep 1. Dit is door de 

moderator onvoldoende in de gaten gehouden waardoor er tijdgebrek ontstond aan het 

einde. Daardoor was er aan het einde geen tijd meer voor een membercheck, wat een 

beperking vormt voor de validiteit van het onderzoek. Ten tweede was er daardoor geen tijd 

meer om aan de participanten uitleg te geven over hoe de informatie uit focusgroepsessie 

aansloot bij de literatuur. Uit de eerste focusgroepsessie was gebleken dat de participanten 

daarin geïnteresseerd waren. De focusgroep had waardevoller kunnen zijn voor de 

participanten als hier tijd voor was geweest. 

 

Onderzoeksvraag en deelvraag aangepast 

Tijdens het rapporteren van de resultaten zijn de onderzoeksvraag en deelvragen aangepast. 

Deze bleken bij nader inzien de smal geformuleerd. In de eerste instantie waren er vijf 

deelvragen opgesteld, maar bij het rapporteren van de resultaten bleek dat deelvraag 2, 3 

en 4 samen konden worden genomen in een overkoepelende deelvraag. Door de nieuwe 

onderzoeksvragen en deelvragen worden de verschillende perspectieven waarmee naar de 

onderzoeksvraag gekeken wordt duidelijk. De oorspronkelijke onderzoeksvraag en 

deelvragen luidden: 

OV:  Welke opvattingen hebben participanten over metaforen die gaan over 

vleesconsumptie in relatie tot klimaatverandering? 
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DV1:  Hoe ervaren de participanten de verschillende metaforen (talig, visueel, 

multimodaal)? 

DV2:  Wat denken de participanten bij het zien van een metafoor? 

DV3:  Welk cultureel ingebed idee herkennen de participanten in een metafoor? 

DV4:  Welke functies van een metafoor herkennen de participanten in een metafoor? 

DV5:  Hoe zou een effectieve metafoor in een campagne over vleesconsumptie in 

relatie tot klimaatverandering eruit kunnen zien volgens de participanten? 
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Bijlage I - Checklist Ethische Toetsing  
 

Naam: Myrthe Sterk 

Studentnummer: s1013226 

Titel van het scriptie-onderzoeksproject: Metaforen in communicatie over vleesconsumptie 

in relatie tot klimaatverandering met gedragsverandering als doel  

Eerste begeleider en verantwoordelijke onderzoeker: dr. P.W.M. Nelissen 

Datum waarop de checklist is ingevuld: 19-03-2019  

 

Medisch-ethisch onderzoek  

1. Is er op één van de volgende manieren een zorginstelling bij het onderzoeksproject 

betrokken?  

Dit is het geval als één van de situaties a/b/c hierna van toepassing is op het onderzoek:  

A. één of meer medewerkers van een zorginstelling is bij het onderzoek betrokken als 

opdrachtgever of verrichter/uitvoerder  

B. het onderzoek vindt plaats binnen de muren van de zorginstelling, en dient naar de 

aard van het onderzoek normaliter niet buiten de muren van de zorginstelling plaats 

te vinden  

C. aan het onderzoek nemen patiënten/cliënten van de zorginstelling (i.h.k.v. 

behandeling) deel  

☒  Nee, op geen van de manieren a/b/c → doorgaan met vragenlijst  

☐ Ja, op manier a / b / c (omcirkel wat van toepassing is)  

→ Heeft een Medisch-Ethische Toetsingcommissie (METC) het onderzoek al 

beoordeeld? 

☐ Ja, en het oordeel was dat het onderzoek wordt toegestaan → Voeg een 

verklaring hiervan door je begeleidend docent bij je onderzoeksvoorstel en 

vragenlijst toch afmaken  

☐ Nee → Deze aanvraag moet door een erkende Medisch-Ethische 

Toetsingscommissie (METC) behandeld worden, bijvoorbeeld de CMO Regio 

Arnhem Nijmegen (cmo-regio-arnhem-nijmegen ) → einde checklist → zie 

ccmo.nl  
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2. Is er sprake bij dit project sprake van een medisch-wetenschappelijk onderzoek dat 

mogelijk gezondheidsrisico's met zich meebrengt voor de deelnemende personen?  

☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → Deze aanvraag moet door een erkende Medisch-Ethische Toetsingscommissie 

(METC) behandeld worden, bijvoorbeeld de CMO Regio Arnhem Nijmegen (cmo-

regio- arnhem-nijmegen ) → einde checklist → zie ccmo.nl  

 

Standaard-onderzoeksmethode  

3. De Ethische Toetsingscommissie Geesteswetenschappen (ETC-GW) heeft een aantal 

standaardonderzoeken beschreven, te vinden via ETC-GW standaarden (zie na doorklikken 

de rechterkolom voor pdf) → Valt de methode van het beoogde onderzoeksproject onder 

een van deze beschreven standaardonderzoeken?  

☒  Ja → 3.2.3 Interview 

(naam en nummer standaard invullen) →doorgaan met vragenlijst  

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

Deelnemende personen  

4. Gaat het bij het voorgenomen onderzoek om een gezonde populatie? 

☒ Ja → doorgaan met vragenlijst 

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

5. Is er sprake van onderzoek bij minderjarigen (< 18 jaar) of bij wilsonbekwamen ? 

☒  Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

Aard van het onderzoek  

6. Wordt er een onderzoeksmethode gebruikt die het mogelijk maakt dat bij toeval een 

bevinding over de gezondheidssituatie van een deelnemende persoon wordt gedaan, 
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waarvan hij of zij op de hoogte zou moeten worden gesteld op een manier die niet 

beschreven is in de standaardmethode die van toepassing is?  

☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

7. Moeten deelnemende personen handelingen doen of meemaken, die ongemak kunnen 

inhouden op een manier die niet beschreven is in de standaardmethode die van toepassing 

is?  

☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

8. Zijn de in te schatten risico’s verbonden aan het onderzoek voor deelnemende personen 

groter dan beschreven is in de standaardmethode die van toepassing is?  

☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

9. Wordt aan deelnemende personen een andere vergoeding geboden dan gebruikelijk 

binnen de standaardmethode die van toepassing is?  

☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

10. Indien er misleiding plaatsvindt, voldoet de misleidingsprocedure dan aan de eisen zoals 

beschreven in het protocol van de ETC-GW? (zie misleiding)  

☒ Ja → doorgaan met vragenlijst 

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  
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11. Wordt voldaan aan de standaardregels in verband met anonimiteit en privacy zoals 

beschreven in het protocol van de ETC-GW? (zie anonimiteit)  

☒ Ja → doorgaan met vragenlijst 

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

Afname van het onderzoek  

12. Wordt het onderzoek bij een externe instelling (bijv. school, ziekenhuis) uitgevoerd?  

☒ Nee → doorgaan met vragenlijst 

☐ Ja → Heb je/krijg je schriftelijke toestemming van deze instelling?  

☐ Ja → doorgaan met vragenlijst (document met toestemming bijvoegen)  

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

 

13. Is aan de volgende voorwaarden voldaan (zie toelichting over informatie en 

toestemming en voorbeelddocumenten): 

- het is duidelijk wie aanspreekpunt is waar deelnemende personen terecht kunnen met 

vragen over het onderzoek ☒ Ja 

- het is duidelijk waar deelnemende personen klachten over deelname aan het onderzoek 

kunnen uiten en hoe deze behandeld zullen worden? ☒ Ja 

- het is duidelijk dat deelnemende personen volledig vrij zijn om deel te nemen aan het 

onderzoek, en om hiermee op elk moment te stoppen wanneer zij dat willen, om welke 

reden dan ook ☒ Ja 

- het is duidelijk voor deelnemende personen en/of hun vertegenwoordigers voorafgaand 

aan deelname wat doel, aard en duur, risico's en bezwaren van de studie zijn ☒ Ja  

Vier keer Ja → doorgaan met vragenlijst (bijvoegen: je eigen, aangepaste versie van 

het informatiedocument en de toestemmingsverklaring, eventueel gecombineerd 

tot één document; of het deel van je online vragenlijst dat gaat over informatie en 

toestemming)  

☐ Nee → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  
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14. Deze checklist ging over onderzoek met personen. Veel onderzoek vindt tegenwoordig 

plaats met Internetdata. Als het onderzoeksproject data gebruikt die op openbare plaatsen 

van het internet beschikbaar staan, is in principe geen toestemming van de mensen die het 

geplaatst hebben nodig, maar ook dan geldt dat je moet afwegen of je met het publiek 

maken van bepaalde gegevens de belangen van deze mensen op een onevenredige manier 

zou kunnen schaden. Is dit laatste in het voorgenomen onderzoek het geval?  

☐ Ja → toetsing door ETC-GW noodzakelijk, einde checklist → ga naar 

toetsprocedure  

☒ Nee → checklist afgerond  

 


