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Als ik zeg ‘creatie & media’,

dan zeg Jij...

Titus: “Samen met de adverteerder de hai-
lige: drie-eenheid™,

Marceline: “Haat en liefde. Het is maar de
vraag of de effectieve keuze van middelen
centraal moet stzan, of dal het creatieve
concept pevolgd moet worden.”

(o “Creatie en media overlappen elkaar
en dat maakt media nu juist o intaressant.
Rectame is geen wetenschap. Een goed
concept draait om een commercieal ides
en dal kan ook een media-idee zijn.
Overigens loopt deze discussie al tien jaar,
Kunnen we de strijdbill begraven en
gewoon aan het werk gaan?”

DE STRATEGEN

Spreek je wel eens reclame-
mensen en zo ja, begrijpen jullie
elkaar (nog)?

Tifus: "Ach, die eeuwenoude discussie, Het
Is net als in een restaurant, Je heot de kok
en de ober, Je moet de kak niet vragen om
het eten vt te serveren en je moet de ober
niet vragen om achter het fornuls plaals e
nemen. Maar, als de kok niet west wie de
gasten zijn en de ober niet weet wat hij op
tafel zet, dan is er iets struciureel mis.”
Marcatine: “Het dédain van reclamama-
kers richting de mediabureaus Blijkt tus-
san de reqels door nog sterk aanwezig”,
fGum: "Ja hoot,., en we snappen eikaar
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of samenwerking?

hesl goesd. |k kan ontzettend genieten van
vakmensen die vol passie gen commumni-
catierichiing kunnen sangeven. Het zijn ar
gllesn zo weinig."

Vind je dat mediamensen voldoen-
de reclamegevoel hebben om een
goede gesprekspartner fg zijn voor
het reclamebureau?

“Ie zouden wel eens wat meer in
de keuken mogen komen”.

“Elk, volwassen mediabureau
beschikt over enkeie hoog opgeleide
sirategen die hun praktijkervaring veelal
hebben opgedaan binnen het reclamebu-
reau. Zij zijn zich bewust van de domi-
nante discussievoering door creatieven
en weten daarmee op de juiste wijze om
1e gaan.”

“Veel te weinig, het gaat al snel
over GRP's. Een goede planner is bezig
met ean vertaalsiag van het commercig-
le idee naar een concreet media- en
middelenplan. In de praktijk laten veel
planners zich al snel verleiden ftot
geneuzel, zonder eerst logische en stra-
tegische afwegingen te maken, De
gemiddelde ervaring van de planner is te
gering en de verantwoordelijkheid (zeker
in tarmen van budget) is te groot.”

Hoe is het gesteld met de media-

kennis van creatieven?

“Ze zouden eens wat vaker het
kookgerei ter hand mogen nemen”

“Die kennis van de media bij
creatieven interesseert mij niet echt. Het
is hun taak om de communicatiedosaisteal-
lingen zo creatief en effectief mogelijk te
realiseren.”

“De minder creatieve goden zljn
snel te herkennen doordat zij direct in
middelen denken. &terke creatieven
komen eerst met een goed idee, dat
gemakkelijk te vertalen is naar allerlel
media, en dat inspireert de planner dan
weer"”

Wie heeft de regie in handen als
het gaat om de samenwerking
tussen crealie en media?

2 Ik hoop de adverteerder, want die
moet in het belang van zijn merk de
balans bepalen tussen media en creatie”.

*De adverteerder bepaalt op
walke wijze reclame- en mediabureau
samenwerken. Het zal duidelijlk zijn dat
wi] graag eerst de middelenkeure bepa-
len voor het creatieve proces start.”

1 “Wie de regie in handen heeft, ver-
schilt per account. Ik ken woorbeelden
waarbij het prima 5 dat het creatieve
team leidend is en er zijn voorbeelden
waarhij het mediabureau beter een eerste

migdelenvoorzet kan doen, De adverteer-
der bepaalt en alle andere partijen heb-
ben de taak om goed en open met elkaar
te communiceren om daardoor de output
te optimaliseren. Wel vind ik dat meadia-
mensen wat meer haar op hun tanden
mogen hebben en dus wat meer mogen
sturen in het proces.”

Mediamensen en creatieven lijken
steeds minder met elkaar te pra-
ten. Dat is gek! Als jif voor heel
even Tom Poes zou zijn, welke list
2ou fe dan verzinnen?

: “Draai de rollen eens om, en laat
creatieven een mediastrategie opstellen
an mediapianners een creatiel concept
bedanken, Ik denk dat ze dan snel tot de
slotsom komen dal beiden onlosmakelijk
met elkaar verbonden zijn."

“Het 13 niet wvoor niets dat
mediabureaus zich meer en meer op
Geintegreerde  Communicatie Planning
(ICF) storten. We stellen wanuit het unieke
communicatieconcept  &en  communica-
tiestratenie vast en bepalen aan de hand
daarvan de media- en middelenstrategie.
Daarbi| bakensn we de rol van de creatie-
ven verder af."

“Op termijn van planners ook reciame-
sirategen maken en van crealievan venwvach-
ten dat ze verstand van media krijgen.”
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