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1 De campagne voor Volkswa-
gen in de Verenigde Staten (ook
grote afbeelding). Reclamebu-
reau DDB.

2 De campagne voor Koninklij-
ke Sphinx Sanitair. Bedenker
Rob Tania.

3 De campagne voor Albert
Heijn. Bureau: FHV/BBDO

4 De campagne voor Mitsubis-
hi. Bureau: Le Bureau Reclame &
Advertising

5 De campagne voor de Neder-
landse Energie Maatschappij.
Bureau: Rademakkers

Reclame indekrant
In de 15de eeuw verschijnt de allereerste gedrukte advertentie: een soort flyer met een aanbieding

voor een gebedenboek: God verkoopt. In Amerika experimenteerde Benjamin Franklin (1706-
1790) als eerste met grotere letters om advertenties te laten opvallen. Tot in de 18de eeuwwaren
zemeestal weggestopt als ingezondenmededelingen, tussen het nieuws. De eerste paginagrote

advertentie in een krant kwam rond 1850 van fotograaf Mathew Brady, die zijn daguerrotypes aan-
bood. Om op te vallen gebruikte hij andere typografie dan de krant – en veel witruimte (zie hier-

naast). Professionalisering sloeg intussen toe: bulkinkopers van advertentieruimte bedongen kor-
ting. Eind 19de eeuw ontstonden de eerste reclamebureaus, met eigen copywriters en illustratoren.

Een slecht idee kun je niet ver-
hullen in een dagbladadverten-
tie.Want je hebt geen filmpjes,
likes en (al dan niet ingekochte)
tweets ter beschikking omeen
rookgordijnmee op te trekken.
Dat is de gedachte achter de
wedstrijd die de Volkskrant uit-
schrijft onder door ons geselec-
teerde en benaderde reclame-
makers, onder de noemer de
Creative Press Challenge. ‘In
print heb jemaar één kans om je
doelgroep te overtuigen’, vindt
digital creative Thijs Biersteker,
vanwie het idee voor dewed-
strijd afkomstig is. ‘Een printad-
vertentie is dan ook de ultieme
toets of het idee, de boodschap
achter eenmultimediale cam-
pagne, klopt. Een slecht idee kun
je in print niet verbergen. En zo
kun je dus gemakkelijk het kaf
van het koren scheiden.’

De opdracht is dus: vat de essen-
tie van een campagne samen in
één krantenpagina. En overtuig
ons daarmee.
Een onderwerp voor die cam-
pagne-in-één-pagina is er ook:
Free Press Unlimited, de organi-
satie die probeert onafhankelijke
pers voor iedereen, waar ook ter
wereld, toegankelijk temaken.
Het loon is de roem: demakers
van dewinnende advertentie
worden geïnterviewd in V en hun
bijdrage zal worden ingestuurd
naar het Cannes Lions Festival of
Creativity, in 2014.

Meer informatie staat op
www.creativepresschallenge.nl.

WAT IS DE CREATIVE
PRESS CHALLENGE?

Hoekanslooskun jezijn?
DeNederlandseimporteurkreegde

onmogelijke opdracht er duizenden
van te verkopen. Het reclamebureau,
nawekenmetallehanden inhethaar,
verzoneenlist.Geenshinyspotjeof full
colouradvertentieindePanorama: ‘We
plaatsenéénkeereenadvertentieinde
landelijke kranten (een rondje dag-
bladen, heet dat) en de rest van het
budgetbestedenweaanhetweggeven
van80metallicgrijzeCarisma’s.’Dead-
vertentie bestond uit een rood vlak
met denaamCarisma, enhet verzoek
dekrantenpaginagoedzichtbaarvoor
jeraamtehangen.Dankonjeereentje
winnen. Daarmeewerd iedereNeder-
lander eenpotentiële buitenreclame-
exploitant. Ikvondhetkrengspuugle-
lijk – autoénadvertentie –maarookik
hebserieusevengedacht:strakswinik
hemenkanikhemvoorgoedgeldver-
kopen. Bij tweemiljoenhuishoudens
(een kwart van Nederland, schat ik,
met allegezinnenerbij) hingdatding
wel voor het raam. Het leken ver-
dommewel verkiezingen in een com-
munistisch land. Knalrode posters,
overalwaar je keek. Een eenpartijstel-
selmeteenCarismatischeleider.Teluit
je stemmenwinst.
Enpraktischwashetook:de80win-

nendeadressenwarenvooraf dooreen
notaris getrokken, dus ze hoefden
maar80adressenaf tegaan:wieinder-
daad zo’n poster had hangen, kreeg
eenCarisma.Andersniet.Hetkosttede
importeur uiteindelijk slechts
34 auto’s. Een schijntje voor zo veel
zichtbaarheid.
Oké, zo’nstunt ismeervormdanin-

houd. Je kunt er elk merk en model
achterplakken.OpelVectra,FordRuck,
MazdaHupla,maakt niet uit. Als je de
eerstebentdiezoiets flikt,ben je spek-
koper. Een inhoudelijke merkcam-
pagne à la Volkswagen is iets anders
dan eenboerenslimmemanier om je
debielemodelnaambekendtemaken.
Laagdrempelig kapitaliseren opheb-
zucht engrootdurvenuitpakken. Een
heel vette ‘Like’met vier stukjes plak-
band.Misschienwerktzo’nschaamte-
lozestuntalleeninNederland;bijmijn
wetenishetnooitsuccesvol inhetbui-
tenlandgekopieerd.Hier verkocht de
importeur dat jaar een absurd aantal
vandiesuffeCarisma’s.Alleendat jaar,
maar toch.

Het nieuwe millennium
Toonaangevendedagbladcampagnes
zijn zeldzaam geworden. De krant
kreegindelaatstedecenniaflinkecon-
currentie van de tv en een keur aan
nieuwemedia.Tochleentdiegedrukte
courant zich nog steeds prima voor

campagneswaarin actualiteit en ach-
tergrondinformatie een rol spelen.
Neemderecente ‘klokkenluiderscam-
pagne’ van de Nederlandse Energie
Maatschappij. Ze gebruikte de dubi-
euzehandelingroenecertificatenhan-
dig omgrijze zieltjes voor zichzelf te
winnen.Kost eenpaar centen,maar je
hebt een zeker bereik. En als de bood-

schaphandigisverpakt, leverthetzelfs
Kamervragenop.

Ook paginagrote ‘inhakers’ doen
hetaltijd lekkerinonzedagbladen.Ba-
varia verwelkomde onze Kroonprins
Pils door de troon in de Ridderzaal te
vervangendoor een blauwebarkruk.
Een simpel idee en een fraai staaltje

Photoshop. Zo’n beeld is natuurlijk
prima online te delenmaar eerlijk is
eerlijk: een 1/1-krantenpagina-adver-
tentieblijft tochmajestueuzerdaneen
plaatjeop je smartphonescherm.
Ikblijf intussendromenvaneenop-

vouwbaar, papierdik schermopkran-
tenformaat.Metvierpunaisegaatjes in
dehoeken.
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Vanaf vandaagdaagt deVolkskrant reclamemakers uit:
maak een campagnedie op een relevante en creatieve
manier gebruikmaakt vanhet gedrukte dagblad. Bijwijze
van aftrappresenteert V’s reclamedeskundige Scato van
Opstall zijn favoriete dagbladadvertenties aller tijden.

De jaren 60: Volkswagen
De campagne die in de vroege jaren
zestig de reclame voorgoed veran-
derde. Ga ermaar aan staan: Kevertjes
verkopen inAmerika anno 1960,waar
eenautobijvoorkeur6meter langwas
en voorzien van een V6-motor met
minstens6literinhoud.DeTweedeWe-
reldoorlog was koud voorbij, Adolfs
snorharenkleefdennogaanhetDuitse
karretje.Erzatbovendieniets indatal-
leen stokoude T-Fordrijders nog ken-
den: een koppelingspedaal. Vloek in
het land der automaten. En de vorm
vandeKevermagnudan iconischhe-
ten, in 1960 was-ie gewoon dik geda-
teerd.

Bill Bernbach, oprichter vanhet le-
gendarischgewordenreclamebureau
DDB, kreeg de opdracht dit volstrekt
kanslozewagentje aan zijn landgeno-
tenteslijten.Krantenspeeldendaarbij
eencentralerol.Tussenhetgeweldvan
HoustonenVietnammoestdebeschei-
den ogende Beetle zien stand te hou-
den.Het luktewonderwel. Door toon,
stijlenookeenbeetjeomdatzo’ngrote
pagina inde krant niet temissenwas.
Volkswagen wist van elk nadeel een
voordeel te maken. Komen andere
merkenelkjaarmeteennieuwmodel?
Ons Keverspatbord uit 1953 past ook
nogopeenKeveruit 1968.Geenwater-
koelingouderwets?Neehoor,minder
onderdelen en geen overkokende ra-

diator.Thinksmall, isgoed:kleinerepa-
ratienota’s, klein verbruik en vooral:
allekleineparkeerplekjeszijnvoorjou.
Jehuis lijktbovendieneenstukgroter
met een kleine auto ervoor. Nergens
glamourfoto’sof ronkendeteksten;mi-
nimaladvertising.DateigenwijzeKever-
tjeopdiegrotewittepagina’s roldere-
gelrecht het hart van de lezer binnen
enbleef er voorgoedgeparkeerd.

De jaren 70: Sphinx
Als je iets ingewikkeldshebtuit te leg-
gen, is een krant een logische plek.
Onze Koninklijke Sphinx wilde een
nieuw soortwc verkopen, eenmodel
datNederlanders niet gewendwaren:
dezogenaamdediepspoelers.Vroeger
zatiedereenopvlakspoelers,waarbij je
dampende ding op een plateau bleef
liggen. Handig voor de darmdokter,
maar verder nergens voor nodig. Eén
opvallende advertentie keerdehet tij.
Endatwas ineen tijddat zulke intimi-
teitennietvanzelfsprekendviamassa-
mediageventileerdwerden.

Dekopregelwas ‘Herenarchitecten,
heeftueventijdvooreenraarpraatje?’
Het idee architecten aan te spreken
was briljant. Lezer denkt: niet aanmij
gericht,maarikwilhettochweten–en
kandaarna onmogelijk bezwaar heb-
bentegende inhoud.Originele strate-
gie: eenniche aanspreken in eenmas-
samedium.Doordat iedereenhet ver-

haal las, werd het centrale argument
– het ishygiënischer –eenpubliekvak-
geheim. Zelfs de ‘plons’, die eendiep-
spoeleralsnadeelheeft,kondeplee2.0
vanSphinxnietmeer tegenhouden.

De jaren 80: Albert Heijn
Albert Heijn is nu een televisiemerk
met eengoedgecaste supermarktma-
nagereneenoneindigeberghamsters,
maar ooitwaren ze groot in de krant.
Zegmaargerust:groots indekrant.En
dat is best lastig,want een kruidenier
bestaat bij de gratie vanweekaanbie-
dingen,enaanbiedingenzijnsaai.Het

leverteenadvertentieopvolpostzegel-
foto’svanproductenenveel ‘van/voor’
en ‘op=op’. Primamisschien voor een
huis-aan-huisfolder, maar als je een
landelijk ‘rondjedagbladen’doettoch
watzonde.Demeestekrantenworden
niet gelezen omdommer te worden,
dus het reclamebureau van Albert
Heijndacht:wegaandemenseninNe-
derlandnieuwsgierigmakenmetaller-
lei etenswaardigheden. Met pagina-
groteadvertenties ‘Weetuwaaromeen
KiwiKiwiheet?’Met eengeinig stiftte-
keningetjedat ineenpaarstrekenvan
die kiwi een vogel maakte. Paar hon-
derdwoordenknappeteksterbij,klaar.
Stondheelvrolijktussenhetaantreden
van Khomeini en de beurskrach van
1987. Met hetzelfde gemak legden ze
heelNederlandevenuit dat jedie exo-
tischeavocadosnellerkonlatenrijpen
door hem samen met een banaan in
eenplastic zakje te doen. IJskoud een
dikke ton old schoolguldens uitgeven
om ons dat te vertellen! Op die plek
had je tientallen aanbiedingen kwijt
gekund.Maardiewasjeeenweeklater
weer vergeten. En mijn moeder
weet – een kwart eeuw later – nog
steeds dat Albert Heijn haar die gou-
den tip gaf. Deze krantencampagne
heeft een grote rol gespeeld in het
emanciperen van de Hollandse pot,
door rare buitenlandse onderwerpen
als aubergine en courgette bespreek-

baar temaken. Iedereen roept nu ‘de
toekomst isbrandedcontent’, ofwel:als
redactionele bijdrage vermomde re-
clame.MaarAHwaspasgoeiebranded
content. Open enbloot, zonder omge-
kochte blogger of betaalde tweet, ge-
woonAlbertHeijn, die je iets vertelde
dat jenogwildewetenook.

Ookdekeuze voorhetmediumwas
slim. Geen damesweekbladen, het
eigenwinkelsufferdjeof huis-aan-huis-
blad:nee,kamerbreedinallenationale
kranten. Als jemoeder danging expe-
rimenteren, was het gezin al gewaar-
schuwd. Lag er opeens een vreemd
paarsdingopjebord, zei jevader ‘O ja,
dat is eenaubergette, daar las ik laatst
nog ietsover.’

De jaren 90: Mitsubishi
IndejarennegentighadMitsubishide
zoveelsteanoniemeburgerlijkesedan
gemaakt. Een technisch oerdegelijke
jappenbak, niets mis mee. Maar ziel-
loos qua design enmet onuitgespro-
ken rij-eigenschappen. Een Tokiose
marketeer die kennelijk iets te veel
wiethadgerookt,bedachtdatjedeper-
ceptie van een voorwerp radicaal kon
veranderendoor er een ontbrekende
eigenschap op te plakken. Dus hij
noemdeditmodel ‘Carisma’.Wat pre-
ciesbenadruktewatdieautohelemaal
niethad.Spruitjesluchtopwielen,met
hetwoord Carisma opde achterklep.

Debeste indruk

Spruitjeslucht op wielen,
met het woord Carisma
op de achterklep. Hoe
kansloos kun je zijn?

De Nederlandse
importeur kreeg de

onmogelijke opdracht
er duizenden van te

verkopen.

1 2 3




