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Ik heb geen 
vooroordelen alleen 
anderen hebben die 
Stereotypes doorbreken met onderzoek

Met deze gids kiest u de  
juiste visuals voor ieder project
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Een nieuwe manier om na te denken 
over visuele storytelling.
De wereld verandert constant—en dat geldt ook voor de prioriteiten van onze klanten. Visuele GPS borduurt voort 

op 25 jaar trendonderzoek van Getty Images, en helpt u de foto’s en video’s te vinden die een verbinding maken met 

uw publiek. Onze gevarieerde aanpak haalt alles uit onze interne zoekdata, inzichten van onze visuele experts en het 

meest recente marktonderzoek—verkregen door duizenden klanten en professionals, in meer dan 13 talen en meer 

dan 26 landen, te interviewen. We definiëren zo waar klanten om geven, en bieden inzichten en de foto’s en de video’s 

waarmee u hen kunt bereiken. 

Ontdek Visual GPS

Ons creatieve team
Makers. Curators. Archivisten. Toekomstdenkers. Van conceptontwikkeling tot creatie, ons prijswinnende team 

overziet alle stappen van ongelofelijke beelden tot gedetailleerde briefings en de art direction die onze internationale 

contributors inspireert. Dankzij onze eigen zoekdata en onze professionele ervaring, en de klanteninzichten van ons 

Visuele GPS, weten onze art directors en visuele experts wat de trends zijn en waarom. Daarom zijn ze in staat om 

perfecte, trendy foto’s en video’s aan onze klanten te leveren.

Maak kennis met het team

1307394075, Maskot

Over 
Visual GPS 1314453266, LOUISE BEAUMONT

https://creativeinsights.gettyimages.com/nl/visual-gps?setLocale=nlNL
https://creativeinsights.gettyimages.com/nl/mission-and-team?setLocale=nlNL
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We hebben allemaal 
vooroordelen, zelf als we 
ons dat niet realiseren. 
Maar waarom? Waar komen vooroordelen vandaan? Wat betekenen ze? 
Hoe beïnvloeden ze ons doen en laten? Waarom geloven bijna alle klanten dat 
de wereld er beter aan toe zou zijn als we daar iets aan deden, maar is minder 
dan de helft bereid om ook daadwerkelijk in te grijpen? Wat betekent dit voor 
de toekomst? En hoe pakken we als merken vooroordelen aan?

vindt dat anderen vooroordelen 
over hen koesteren 

2 op de 3

we geven niet toe dat we  
zelf ook vooroordelen hebben

maar…

1218082382, Nadzeya_Dzivakova

Introductie
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Het verleden is natuurlijk een proloog, maar het kan problematisch zijn om de toekomst altijd te baseren op de prestaties 

van oude advertenties. Visuele communicatie kan zich niet echt ontwikkelen op het gebied van stereotypes en vooroordelen, 

tenzij u zich verplaatst in de klanten van vandaag. In andere woorden, blijft vooruitgang altijd achterwege totdat u zich richt 

op de nieuwste onderzoeken. 

In dit Visual GPS Special Report over Sociale Rechtvaardigheid en Vooroordelen onderzoeken we waarom stereotypes 

bestaan en hoe het gebruik van een diverse selectie visuals kan helpen bij het doorbreken ervan, en ook bij het adresseren 

van de vooroordelen waar we dagelijks tegenaan lopen, zowel onbewust en bewust. We gaan dan over op wat dit allemaal 

voor merken betekent en hoe vooroordelen worden ervaren. En uiteindelijk ook wat u eraan kunt doen. Dankzij de handige 

inzichten en links naar robuuste artikelen, houdt u krachtige informatie in uw handen die u kunt overwegen voor uw 

volgende project of campagne. 

Laten we samen de wereld in vervoering brengen. Net als al onze Visual GPS onderzoeken en content, laat dit nieuwste 

rapport zien waar klanten daadwerkelijk om geven, hoe ze reageren en wat dat betekent voor uw merk. Wat komt eraan? 

We wijzen u de weg, de rest is aan u. 

 —Rebecca Swift 
Global Head of Creative Insights bij Getty Images

684170392, Thomas Barwick 

1161397849, Fabio Formaggio / EyeEm

Introductie
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Om over na te denken

Waarom stereotypes?
We weten het als we ermee geconfronteerd worden, erover 

horen, en om eerlijk te zijn, vervullen ze ook een doel. Ons 

huidige begrip van deze term is te danken aan Walter Lippman, 

die een eeuw geleden stereotypes definieerde als het beeld 

in ons hoofd dat we gebruiken om ontbrekende informatie 

mee op te vullen1. Zo helpen stereotypes ons te begrijpen 

waar we naar kijken, en maakt onze verbeeldingskracht 

een verhaal waar een verbinding mee kunnen maken. Maar 

Lippman schreef ook dat onze verbeelding word gevormd 

door de beelden die we hebben gezien, en stereotypes zo 

ingesleten raken. Als wordt er steeds meer onderzoek gedaan 

naar schadelijke stereotypes, is er veel minder bekend over de 

manier waarop beelden leiden tot onbewuste vooroordelen 

die ons dagelijkse leven beïnvloeden. 

1 https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 

Hoe we verbindingen maken 

Als we ons richten op vakanties en culturele observaties,  

zoek dan naar beelden die uniek zijn voor die cultuur—en 

geen stereotyperende beelden. 

Laat zien hoe mensen met verschillende achtergronden 

met elkaar omgaan op een zo authentiek mogelijke manier. 

Voorkom leeftijdsdiscriminatie door te breken met 

beelden van passieve en afhankelijke senioren die grote 

invloed hebben op het welzijn van ouderen. 

Stereotypes zijn… het beeld in ons 
hoofd waarmee we ontbrekende 
informatie opvullen.

1219252603, Alex Potemkin

1146945106, Rifka Hayati

https://www.goodreads.com/book/show/920442.Public_Opinion 
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/more-than-a-ramadan-story
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/how-discrimination-is-driving-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/how-discrimination-is-driving-inclusion
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/wellness/50-wellness-evolution
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/wellness/50-wellness-evolution
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Om die reden, richt Getty Images Visual GPS zich sinds haar 

bestaan op vooroordelen, om beter te begrijpen welke impact ze 

hebben op beeldkeuzes. Zo weten we dat merken er niet bewust 

op uit zijn om stereotypes in stand te houden, maar toch zegt 

slechts 14% van de klanten dat ze diversiteit zien in de beelden 

van de bedrijven waar ze zaken mee doen. 

Belangrijk hierbij te vermelden is dat klanten niet actief 

wegblijven als bedrijven geen moeite doen om diversiteit te 

vieren, en helaas toont onze data dat ook aan. Bijna al onze 

klanten (91%) geloof dat de wereld een betere plek zou zijn als 

we in actie zouden komen, maar we hebben geen bewijs gezien 

dat ze daar daadwerkelijk acties aan verbinden, althans niet in 

aantoonbare aantallen. Vanwaar dit onderscheid? En waarom 

zou een merk zich daar druk om moeten maken? Dit is ten dele 

een generationeel fenomeen. Maar we zien hoe dan ook ruimte 

voor verbetering en groei. 

Slechts 14% van de klanten zien 
diversiteit terug in de beelden van 
bedrijven waar ze zaken mee doen.

1227475037, Ada daSilva

1196506758, Zuraisham Salleh

Waarom stereotypes?

https://creativeinsights.gettyimages.com/nl/visual-gps?setLocale=nlNL
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27% 

20% 

van de ondervraagden zei dat ze van 
een merk zijn gaan kopen die een doel 
ondersteunde waar ze in geloofden 

van de klanten hebben een merk 
geboycot dat tegen hun waarden inging

% “Begon met het 
kopen van een 

merk dat een doel 
ondersteunde waar 

ik om gaf”

41% 

GEN Z

37% 

MILLENNIALS

23% 

GEN X

15% 

BOOMERS

Nu de koopkracht van jongere generaties toeneemt, groeien daarmee ook 

de risico’s voor merken die niet transparant, eerlijk en authentiek zijn. 

Gen Z en Millennials zijn eerder geneigd om hun steun te laten zien voor bedrijven die stroken met hun waarden.

Gedurende het afgelopen jaar… 

De jongere generaties leiden de weg… 

De conclusie is 

De beelden die u kiest doen ertoe omdat 

het invloed heeft op de manier waarop 

mensen uw merk zien en of ze producten 

van u willen afnemen. Dit geldt zeker voor 

jongere generaties (zie hieronder), van wie 

de koopkracht alleen maar zal toenemen. 

Wat doet het ertoe?  
Waarom nu in actie komen? 

Getty Images Visuele GPS Waarom stereotypes?
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Wat betekent dit voor 
merken? 
Verschillende generaties denken anders over het tonen van 

stereotyperende schoonheidsidealen. Millennials en Gen X hechten 

waarde aan authenticiteit en acceptatie en geven vaak meer om de 

acceptatie van anderen. Al geloven ze in de kracht van het collectief als 

het gaat om het bevechten van vooroordelen en het streven naar een 

gelijkwaardige wereld, hebben ze twijfels over de rol die ze daar zelf in 

moeten spelen. Maar Millennials zitten meer op één lijn met Gen Z als 

het gaat om hoe betrokken ze zijn en hoe ze hun activisme laten zien. 

Dit is ook terug te zien in de beelden die verschillende leeftijdsgroepen 

aanspreken. Jongere generaties geven aan dat ze veel diversiteit zien 

in hun social media feeds, geven oudere generaties dat zeker half 

zo weinig aan; oudere klanten zijn ook gevoeliger voor inspirerende 

beelden dan jongere klanten. Daarnaast heeft de mannelijke klant de 

minste persoonlijke binding met het verbeteren van de wereld en het 

doen laten ontwikkelen van een betere beeldtaal. 

1264127382, Malte Mueller

1216522631, d3sign
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1267107181, Jessie Casson

Het is geen verrassing dat Gen Z, wat de jongste generatie is, zich 

het meest aangesproken voelt door belden van mensen die normaal 

gesproken niet in beeld worden gebracht, net als fotografische 

technieken die minder gangbaar zijn. Jonge mensen die zich als vrouw 

identificeren zijn het meest op actie georiënteerd als het aankomt op 

het verbeteren van de wereld, maar ze worden in advertenties ook 

twee keer vaker dan jonge mannen getoond, volgens ons Visual GPS. 

Daar ligt wellicht een kans voor verbetering die door merken kan 

worden opgepikt. 

van de Babyboomers

1307394092, Maskot

Om over na te denken

Zo breiden we het scala 
aan beeldverhalen die we 
vertellen uit 

Als het aankomt op het in beeld brengen van 
arbeid, toon dan de gelijkwaardigheid binnen 
genders aan. 

Als het aankomt op het representeren 
van etnische minderheden laat dan alle 
verschillende huidskleuren zien omdat ze niet 
allemaal even vaak worden getoond. 

Wees inclusief ten opzichte van transgender 
personen in uw beeldverhalen en houd ook 
rekening met andere identiteitsfactoren zoals 
etniciteit, leeftijd, lichaamstype, seksuele 
oriëntatie, religie, en meer. 

Wat betekent dit voor merken?Getty Images Visuele GPS

54% van Gen Z ziet veel 

diversiteit in hun 

sociale media feeds

24% 

versus  
slechts 

https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/representation-of-women-in-anz-a-work-in-progress
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/beautiful-shades
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/beautiful-shades
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/lgbtq-visibility-now
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/lgbtq-visibility-now
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Hoe worden vooroordelen ervaren?
Ons Visual GPS onderzoek heeft zich gedurende een jaar gericht op vooroordelen, hoe deze worden ervaren en dit zijn 

onze conclusies; vooroordelen zijn overal. Ze worden door bijna tweederde van de mensen (ongeacht gender) ervaren, 

en meetal vanwege lichaamstype en leeftijd. Jongere generaties (vooral vrouwen) ervaren vooroordelen het vaakst, 

82% van hen zegt vooroordelen te ervaren. Een derde van die groep zeggen dat ze vooroordelen ervaren vanwege hun 

lichaamstype, en meestal omdat ze “te zwaar zijn”. 

Laten we niet vergeten dat er veel spreekt uit het maken van vergelijkingen, 

zowel in mainstream media als in influencer marketing. Simpel gezegd 

is er sprake van een kloof. Redactionele platform schenken nauwelijks 

aandacht aan lichaamsinclusiviteit. In het VK, Australië en Italië gebeurt 

dat nog het meeste, en dan gaat het om 2% van de artikelen. Daaruit blijkt 

dat er nog voldoende ruimte is voor verbetering2 We ontdekten ook dat 

vooroordelen op basis van lichaamstype de meeste overlap heeft met 

andere vooroordelen, en hand in hand gaat met vooroordelen over socio-

economische klasse, etniciteit, gender en seksuele oriëntatie. 

Vooroordelen op 
het gebied van 
lichaamstypen 
heeft de meeste 
overlap met andere 
vooroordelen.

2 Visual GPS Social Listening Study 2021

67% 

wereldwijd, hebben 
vooroordelen ervaren

Mannen en vrouwen ervaren net zoveel vooroordelen, 

maar ietwat verschillende soorten: 

Vooral op sociale media is het belangrijk om verschillende 
mannelijke lichaamstypen te laten zien in uw content. Merken 
als Fenty hebben veel steun gekregen omdat ze vollere mannen 
hebben laten zien in hun foto’s.

Wereldwijde ervaringen met vooroordelen

Vooral vanwege hun…

67% 

Leeftijd21% 

66% 
van de mannen 
ervaart vooroordelen

van de vrouwen 
ervaart vooroordelen

26% Lichaam21% Leeftijd

21% Leeftijd20% Politieke 
overtuigingen

16% Inkomen/sociaal-
economisch niveau18% Lichaam

Lichaam22% 

Politieke  
overtuigingen17% 
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Laten we nu kijken naar wat we aantrekkelijk vinden als het op beelden 

aankomt. Uit ons onderzoek blijkt, dat klanten zeggen dat ze zich 

aangetrokken voelen tot beelden van mensen met uiteenlopende 

lichaamstypen die voorheen niet werden gerepresenteerd (zoals we hebben 

kunnen zien door te kijken naar miljoenen voorbeelden van beeldgebruik. 

We hebben ook gezien dat zestien keer meer content is getagged als “body 

positive” gedurende de afgelopen vijf jaar, al is de helft van die content 

gericht op fitness, voeding, gewichtsverlies en andere, eendimensionale of 

stereotyperende manieren om vollere lichamen in beeld te brengen. 

Werkt het? Het korte antwoord is: ja, maar langzaamaan. We zien kleine 

veranderingen die duiden op een positieve ontwikkeling. In 2021 toonde 

ons onderzoek aan dat 7% minder mensen last hadden van vooroordelen, 

in vergelijking met de cijfers uit 2020. Wellicht omdat onze levens op een 

minder openbare manier geleefd werden, maar wellicht ook omdat onze 

empathie is gegroeid sinds het begin van de pandemie. 

Getty Images Visuele GPS

Om over na te denken

Breng de gemarginaliseerden 
in de mainstream 

Bereik de mensen die in het verleden zijn 

gemarginaliseerd, richt u op gemeenschapszin, 

familie en vriendschappen 

Als lichaamsbeperkingen een deel van het verhaal 

uitmaken, richt u dan op de persoon, hun relaties 

en hoe ze leven, niet op de beperking 

Vooroordelen op het gebied van 
Lichaamsbeeld en Inkomens en socio-
economische status zijn nauw a elkaar 
verbonden. 

Vooroordelen op het gebied van Etniciteit 
en religie en Verblijfstatus hebben ook een 
positieve correlatie. 

Vooroordelen op het gebied van Gender/
genderidentiteit en Seksuele oriëntatie 
vertonen ook een sterke positieve correlatie.

ONDER MENSEN DIE DE VOLGENDE VOOROORDELEN ERVAREN

De top 3 andere vooroordelen die het vaakst worden ervaren, zijn:

Vooroordelen op het gebied 
van lichaamstypen heeft de 
meeste overlap met andere 
vooroordelen Seksuele

Oriëntatie

37% 

Lichaam

33% 

Etniciteit

36% 

Gender/
Genderidentiteit

Lichaam

33% 

Leeftijd

24% 

Etniciteit

21% 

Gender/
Genderidentiteit

42% 

Lichaam

40% 

Leeftijd

Seksuele
Oriëntatie

32% 

Gender/
Genderidentiteit

35% 

Lichaam

31% 

Leeftijd

24% 

Gender/
Genderidentiteit

694019327, LWA/Dann Tardif

Hoe worden vooroordelen ervaren?

Etniciteit

https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/widening-the-lens-on-transgender-stories
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
https://creativeinsights.gettyimages.com/en/trends/realness/seeing-beyond-the-disability-for-anz
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Wat is het antwoord?  
Meer visuele representatie, over de hele linie. 
 

Visual GPS laat zien dat eerdergenoemde vooroordelen in mindere mate worden gevoeld door groepen als de visuele 

representatie van die groep wordt geadresseerd door merken. Simpel gezegd: als ze worden gezien op authentieke wijze 

voelen groepen zich meer geaccepteerd en niet meer gemarginaliseerd. 

Zo bleek uit onze onderzoeken in 2020 en 2021 dat de manier waarop de LHBTQ-gemeenschap wordt gerepresenteerd een 

correlatie liet zien met de vooroordelen. Specifiek in landen waar het beter gesteld is met representatie is ook minder sprake 

van vooroordelen jegens de LHBTQ-gemeenschap.3 

De verbinding maken met uw publiek betekent dat u hen zien, begrijpt wat hen uniek maakt en dat uw merk hun behoeften 

kan vervullen, terwijl ze trouwen blijft aan hun waarden. Zoals hierboven werd vermeld, ligt er een kans in het kiezen voor 

visuals die uw steun voor uw huidige klanten bestendigt en aan nieuwe klanten laat zien dat u hen begrijpt op een manier die 

misschien niet voor uw concurrenten geldt. En daarnaast helpt u bij het reduceren van vooroordelen door gemarginaliseerde 

groepen zichtbaarheid te geven, een effectieve manier om de wereld in vervoering te brengen. 

3Volgens ons Visual GPS social listening onderzoek 2021

1334471163, SolStock

1162039258, Nazar Abbas Photography
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Breng de wereld in vervoering: 
Hoe Getty Images vooroordelen aanpakt

Middels ons onderzoek, onze producten en samenwerking helpen Getty Images en iStock merken bij 

het doorbreken van grenzen en het vertellen van authentieke verhalen die een verbinding maken met 

klanten over de hele wereld. 

Ons werk met organisaties als Unstereotype Alliance and SeeHer, brengen verandering teweeg in het 

productieproces van advertenties. Dankzij het onderzoek dat u op deze pagina’s vindt, bieden we hulp 

aan klanten in verschillende sectoren en geven we richting aan onze contributors over de hele wereld. 

Vind onze handgeselecteerde collecties op gettyimages.nl of gebruik onze zoektools en vind 

content die uw wereld reflecteert, hoe uw publiek er ook uitziet. En als u op zoek bent naar op maat 

gemaakte content, kunnen we u ook daar bij helpen. Ondersteund door ons Visual GPS, kan ons 

Custom Content-team exclusieve afbeeldingen en video’s maken die een unieke verbinding maken 

met uw publiek. Neem contact op met uw Getty Images salescontactpersoon voor meer informatie. 

Krijg toegang tot de nieuwste onderzoeken en achtergrond van visuele trends 

en vind de inzichten die u nergens anders tegekomt op visualgps.com.

Bekijk alle afbeeldingen uit deze gids hier. 

https://creativeinsights.gettyimages.com/nl/visual-gps?setLocale=nlNL
https://www.gettyimages.com/collaboration/boards/QT9Jy4_Bp0uN_26jXIjTrg
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We schrijven niet alleen over visuele trends, we werken ook samen met 
organisaties die verandering teweegbrengen door beelden en collecties 
samen te stellen die impact hebben. 

Kik op onderstaande logo’s om een aantal van onze meest recente 
samenwerkingen te ontdekken.

https://www.gettyimages.com/LGBTQGuide
https://link.edgepilot.com/s/51e110cf/ojT68R-mckiBfOnf7RjVsA?u=https://engage.gettyimages.com/see-her
https://engage.gettyimages.com/Women_in_Sport_menopause
https://www.gettyimages.com/collections/disrupt-aging
https://link.edgepilot.com/s/4c76fa3a/vRCj153bkEaIwEPd1aE6Pg?u=https://www.gettyimages.com/showus
https://custom.gettyimages.com/deitoolkit/p/1
https://www.gettyimages.com/collections/thedisabilitycollection
https://www.gettyimages.com/collections/BBC-kids

