Interactief Shoppentijdensreclameblokken

Talent gaatin Cannesvoor de hoofdprijs

De manier waarop reclamemakers
ons producten door de strot duwen
gaat de komende jaren sterk veran-
deren. David Barens (25),lid van de
nieuwe generatie, is deze week
Neerlandshoop op het ‘WK
Reclamemaken’in Cannes.

Marten Blankesteijn

AMSTERDAM
Uwfavorietesoapisnetonderbroken
door een reclameblok. Tijd om even
wat te drinken te pakk... - Hé, leuk
shirt in die reclame van H&M! Vrij
goedkoop ook.Daarmoetubinnen-
kort maar eens langs. ‘Niet nodig!’,
brult de stem. ‘Druk nu op de rode
knopvanuwafstandbedieningomte
bestellen! U drukt, kiest de juiste
maat, vult uw creditcardgegevensin
en de volgende dag ligt het pakketje
opdestoep.

Toekomstmuziek? Nee hoor. Het
gebeurt al. Bovenstaand voorbeeld
komt uit Engeland, waar digitale te-
levisie al heel groot is, maar ook in
Nederland kunnen we in de toe-
komst winkelen tijdens de reclame-
blokken.InEngelandisdigitaletele-
visie sneller opgekomen omdat er
geen goed kabelnetwerk ligt’, zegt
David Barens, Nederlands Mediata-
lentvan het Jaar.‘Maar in Nederland
stappen nu ook steeds meer mensen
over op digitaal. En dan kunnen ze
dus niet alleen informatie ontvan-
gen, maarookzenden!

Deze weekzitBarens, de 25-jarige
coming marvan hetgrote reclamebu-
reauOgilvy,inCannesvoorhetplaat-
selijke Reclamefestival-zeg maarhet

r-f. i

s
P

David Barensis Neerlands hoopin Cannes.

WK Reclamemaken. Toptalenten uit
21landenworden 24 uuropgesloten
in een hotelkamer om zonder inter-
net- of telefoonverbinding een zo
goed mogelijke reclamecampagne
vooreen nog onbekend bedrijfte be-
denken.

MARCO OKHUIZEN

De kans dat Barens met een onge-
bruikelijke campagneop de proppen
komtisgroot. Wantwaartraditionele
reclamemakersalleenmaaraankran-
tenadvertenties en tv-commercials
denken, denktBarensin nieuwe me-
dia. weblogs, YouTube, digitale tele-

visie, bluetooth, mobiel internet,
adverteren op Google - dat werk.
Geen slogans in de hersenen ram-
men, maar subtieler te werk gaan,
interactief. ‘Niet je boodschap aan
iemand vertellen, maar de mensen
naar je toe halen en ze zelf de kans

geven om er iets over te zeggen’,
noemt hijdat.Geen push-marketing,
maar pull-marketing heet dat in jar-
gon. De consument naar je toe trek-
ken:dereclamevan de toekomst.

Een voorbeeld? Barens noemt
meteen de internationale campagne
van zeepfabrikant Dove, dat mollige
enwatouderemodellengebruiktom
zijn producten aan te prijzen. ‘Ze
haddeneenspotjegemaaktwaarinze
lieten zien hoe een model naturel de
studioinkwam lopen,onderhanden
werd genomen metmake-upeneven
later als totaal ander mens voor de
camera stond. Daarna was te zien
hoehaargezichtnog een beetje werd
gephotoshopt, haar nek wat langer
werd gemaakt. Dat filmpje werd een
enorme hit op YouTube en allerlei
weblogs. Dove had er een website bij
gemaaktwaarvoornamelijkvrouwen
over real beautykondendiscussiéren.
In notimewaren er miljoenen bezoe-
kersopdiesite!

En zo moet het, zegt Barens. ‘Ik
schatdatnuongeveertientotvijftien
procentvandemediabudgettennaar
interactieve media gaan, en dan
vooral naar banners op websites.
Over twintig jaar is dat zo'n beetje
honderd procent, simpelweg omdat
alle mediainteractief worden. De te-
levisie krijgt die rode knop, NRC
Handelsbladverschijnt sinds kort op
eene-readerenhetiseenkwestievan
tijd voor daar internet bij komt en
mensen op advertenties in de krant
kunnenklikken!

Vanmiddag hoort Barens of hij
wereldkampioen Reclamemaken is
geworden. 1



