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Wie het oog 
weet te  
vangen, wint 
het brein

Nick en ik staan ergens halverwege het veld. De zon is net onder, de bas-

sen trillen door ons lijf en het publiek beweegt als één golvende massa 

op de beats van de headliner. Alles draait om extase, om het moment. 

Maar terwijl alle ogen op het podium gericht lijken, gebeurt er iets anders bo-

ven onze hoofden. Op het grote scherm zien we de beelden van een livecamera 

die als een arend over het publiek zweeft. Zodra een groepje festivalgangers 

zichzelf in beeld ziet, gebeurt het onvermijdelijke: ze beginnen wild te zwaaien. 

Niet naar de zanger on stage of naar iemand in de verte. Nee, naar zichzelf. Naar 

het scherm, naar de camera. Hier begint ‘Visual Instinct’.

i n t r o d u c t i e � 9



We zien het keer op keer, en het blijft ons fascineren. Die spontane reactie, dat 

oprechte enthousiasme. Het is geen bedachtzaam gebaar maar een reflex. Een 

impuls die sneller is dan ons denken, alsof het beeld van onszelf op het scherm 

een oeroude snaar raakt en ons visueel instinct wakker schudt. Want op dat mo-

ment is het scherm geen scherm meer. Het is een spiegel. En wat doen we zodra 

we onszelf herkennen? We reageren. We willen zichtbaar zijn en gezien worden. 

Het zwaaien is geen gimmick, het is een bevestiging: ‘Kijk, ik ben hier, ik hoor erbij.’

In die eenvoudige vaststelling schuilt echter iets groters. Het laat zien hoe diep 

kijken verbonden is met onze emoties en ons gedrag. Beelden grijpen ons. Ze 

activeren iets, zowel mentaal als fysiek. Het verbaast ons dan ook hoe vaak dat 

visuele aspect binnen marketing, communicatie en strategie nog behandeld 

wordt als de ‘mooie aankleding’ van een rationeel verhaal, want beeld ís het 

verhaal. Beeld komt binnen nog vóór het denkbare, voor taal of logica. Achter 

elk beeld schuilt een mechanisme, en dat willen we begrijpen en blootleggen. 

Al was het maar omdat er al te vaak gezegd wordt ‘een beeld zegt meer dan 

duizend woorden’, en we intussen steeds meer beelden voorgeschoteld krij-

gen die amper nog één woord zeggen. Beeldtaal zonder betekenis. Alleen maar 

meer van hetzelfde. We zien merken met een sterk verhaal, maar een visuele 

vertaling die niet opvalt, laat staan beklijft. Daarom willen we met dit boek 

pleiten voor een gericht visueel bewust-zijn, aantonen hoe je een intuïtie kunt 

opbouwen die jouw visueel instinct versterkt.

Dat bewust-zijn kent vier dimensies. Ze vormen samen het fundament van 

visuele intelligentie in merkenbouw en communicatie.

1 0 � v i s u a l  i n s t i n c t



BEWUST-ZIEN
Visuele waarneming als strategisch startpunt.

Leren kijken, voorbij het beeld. Wat doet dit met de kijker? Wat doet het met 

jou? Wat zie je écht?

BEWUST-KIEZEN
Van visuele ruis naar gerichte beeldstrategie.

Elke keuze betekent iets. Wie niet kiest, wordt onzichtbaar.

BEWUST-DOEN
Beeld inzetten als gedragsmotor.

Beeld werkt pas als het beweegt, mee met mensen, ideeën en emoties.

BEWUST-HEBBEN
Een duurzame visuele aanpak bezitten, schalen en bewaken.

Geen losse beelden, maar een systeem dat klopt, leeft en meegroeit.

Het zijn deze vier lagen die de brug vormen tussen instinct en inzicht. Ze ma-

ken duidelijk dat wie visuele impact wil maken, verder moet gaan dan gevoel 

alleen. Visual Instinct helpt je om die bewustzijnslagen te herkennen, te ont-

wikkelen en in te zetten, als organisatie, als maker of als merk.

i n t r o d u c t i e � 1 1



Geen stramien, wel scherpte
Dit boek biedt geen kant-en-klare recepten die je blindelings kunt volgen. Want 

precies daarin zit de essentie van sterke visuele communicatie vandaag: er is 

geen vast stramien. Wat werkt voor het ene merk, faalt voor het andere. Wat 

gisteren opviel, is morgen alweer ruis. Wat vandaag raakt, doet dat niet dankzij 

een formule, maar omdat het juist en uniek aanvoelt. Precies daarom willen we 

vooral vragen stellen. Prikkelen. Uitdagen.

Dit boek is geen kookboek, maar een werkbank. Een plek waar denken en ma-

ken samenkomen. Waar intuïtie wordt gevoed door inzicht, want succesvolle 

visuele communicatie is geen exacte wetenschap, maar een ambacht dat je 

kunt leren. Uiteraard kun je het effect van beeld niet (altijd) exact voorspellen. 

Maar dat betekent niet dat je moet gokken of terugvallen op trial-and-error. 

Het betekent dat je je instinct moet aanscherpen om beter te kijken, kritischer 

te kiezen en bewuster te creëren.

Visual Instinct is geschreven en samengesteld om dat proces te ondersteunen. 

Het richt zich tot beslissers, marketeers, strategen, designers en communicatie- 

en contentmanagers die begrijpen dat visuele keuzes maken geen esthetische 

bijzaak is, maar een strategisch instrument. Dit boek vormt dan ook een uitno-

diging tot beter zien, beter begrijpen en beter doen. Niet door te volgen, maar 

door te ráken, want je communicatie ziet er beeldend uit, of het ziet er niet uit. In 

een wereld vol beelden wint tenslotte degene met de scherpste intuïtie en het 

sterkste visuele instinct. Wie het oog weet te vangen, wint het brein.

Nick Van Heck en Christoph Ruys
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Dit boek is geen 
kookboek, maar 
een werkbank. 
Een plek waar 
denken en maken 
samenkomen.
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BEWUST
ZIEN



Ons instinct voor 
beelden is geen 
luxe. Het is een 
oude superkracht.



Visuele  
waarneming 
als  
strategisch  
startpunt

Beeld is overal. En dat is geen toeval, maar een fundamentele verschui-

ving in hoe mensen informatie verwerken, keuzes maken en merken be-

leven. In dit hoofdstuk zoomen we uit op basis van een aantal inzichten. 

Voor je een visuele strategie kunt vormgeven, moet je eerst begrijpen waarom 

beeld vandaag zo dominant is. Hoe komt het dat één beeld zoveel impact kan 

hebben? Waarom scrollen we eindeloos, maar blijven we hangen bij bepaal-

de visuals? Wat gebeurt er in ons brein en in de algoritmes waardoor het ene 

beeld werkt en het andere verdwijnt in de massa?

b e w u s t - z i e n � 1 7



BEGRIJP DE WERELD OM JE HEEN. TIEN 
INZICHTEN OMTRENT BEELDCULTUUR EN 
VISUELE STRATEGIE

We beginnen met tien inzichten rond de basis, de evolutie van visuele commu-

nicatie, van grottekeningen tot Instagram reels, de rol van technologie, neuro-

logie en psychologie. Wat maakt dat we visuele informatie sneller verwerken, 

onthouden én vertrouwen? Of juist misleid worden? Want in een wereld waar 

visuele content exponentieel groeit, wordt visuele geletterdheid net zo belang-

rijk als tekstuele vaardigheid. Wie niet begrijpt hoe beelden werken, loopt het 

risico irrelevant te worden. Denk aan de impact van deepfakes, AI-generated 

content of het debat over inclusiviteit in beeldtaal. Elk visueel signaal zendt 

een boodschap, bewust of onbewust. Dit is het fundament. Begrijp je de beeld-

cultuur niet, dan communiceer je in de verkeerde taal. Begrijp je haar wel, dan 

heb je als merk, als organisatie, maar ook als mens een enorme voorsprong.

 INZICHT 1 
Van oogopslag tot algoritme, van tekstdominantie naar 
beeldcultuur
Stel je voor, je loopt door een oerwoud, duizenden jaren geleden. Je hoort niks, 

maar je ziet iets, een flits tussen de bladeren. Geen tijd om na te denken, geen 

tijd voor woorden. Je hart slaat over. Het beeld zegt genoeg: gevaar. Je rent. 

Je visuele instinct laat zich gelden.1 Ons brein is als een oude camera met hy-

permoderne software. Al miljoenen jaren maakt het beelden, niet met film-

rolletjes, maar met puur oerinstinct. Nog vóór we woorden spraken of zinnen 

leerden vormen, spraken we de taal van vormen, kleuren en bewegingen. Een 

beeld was een signaal. Een roep. Een waarschuwing. Of een kans.

Beelden sluipen nooit je hoofd binnen, ze stormen binnen. Ze nemen de kort-

ste weg naar je hart, ontwijken de omweg van logica en grammatica. Een hui-

lend gezicht. Een rode vlek. Een schaduw die niet klopt. Je weet het voordat 

je het denkt. Want tekst moet je lezen, ‘vertalen’. Beelden? Die begrijp je. En 

dat doen we nog steeds. Als je een emoji ziet, weet je wat die voelt. Als je 

een verkeersbord ziet, weet je wat je moet doen. Als je naar een film kijkt, 

beleef je het. Niet omdat het verteld wordt, maar omdat je het ziet. Ons in-
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stinct voor beelden is geen luxe. Het is een oude superkracht. En hoewel we 

nu scrollen in plaats van jagen, werkt die kracht nog precies zoals vroeger. Het 

hoeft dan ook niet te verbazen dat we zo vatbaar zijn voor angst en nostalgie.  

Die gevoeligheid is diep verankerd in ons visueel instinct: een overlevingsme-

chanisme dat al miljoenen jaren in werking is en nog steeds dominant is, ook 

al leven we in een hypermoderne wereld. Daarom zijn beelden die inspelen 

op angst of nostalgie vaak zó effectief. Ze ‘bypassen’ het rationele brein en 

spreken rechtstreeks het instinctieve systeem aan. Ze ‘voelen’ juist aan, nog 

voor we kunnen uitleggen waarom. Wat resoneert met onze diepste reflexen, 

maakt indruk.

Een krachtig voorbeeld hiervan is het beeld van de kapotte Porsche van Tom 

Waes, op een decembernacht aan de Antwerpse Kennedytunnel. Niet alleen 

toont het een dramatisch en onverwacht moment, wat het angstcentrum van 

het brein direct activeert, maar het roept ook iets nostalgisch op. Tom Waes 

staat voor velen symbool voor discipline en stoerheid. Het contrast tussen dat 

imago en het kwetsbare, chaotische beeld van een vernielde sportwagen trig-

gert een bijna filmisch gevoel van vergankelijkheid en verlies. Het beeld blijft 

hangen omdat het emotioneel geladen is. We voelen ongemak, verwarring en 

misschien zelfs sympathie omwille van de mentale relatie die we met Tom 

Waes hebben. Precies daarom blijft het kleven, lang nadat we verder zijn ge-

scrold. Het beeld ís het verhaal.

Wat resoneert met  
onze diepste reflexen, 
maakt indruk.
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Waarom angst en  
nostalgie zo goed  
werken in marketing
We verwerken beelden instinctief. Niet met ratio, maar via oer-

oude emotie. En precies daarom zijn angst en nostalgie zulke 

krachtige triggers in marketing en communicatie. Angst grijpt 

ons vast. Het activeert een diep overlevingsinstinct: ‘Let op, doe 

iets, bescherm jezelf.’ In alle visuele media wordt dat subtiel (of 

minder subtiel) gebruikt om urgentie te creëren. Een donker 

beeld, een dreiging, een ‘wat als...?’ en ons brein schiet in actie. 

Het wil zekerheid, geruststelling. En dus grijpen we naar het 

product of de dienst die dat belooft.

Nostalgie werkt net zo instinctief, maar aan de andere kant van 

het spectrum. Het roept herinneringen op aan ‘vroeger’, toen 

alles veiliger, eenvoudiger, warmer leek. Een kleurtoon, een 

beeld, een geluid volstaat om ons terug te katapulteren naar 

onze jeugd of een collectief gevoel van verbondenheid. Merken 

maken daar gebruik van om vertrouwen en emotionele connec-

tie op te bouwen.2 Angst duwt. Nostalgie trekt. En beide doen 

dat nog vóór we het zelf beseffen. Ze werken niet omdat we het 

begrijpen, maar omdat we het aanvoelen. 
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