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Inleiding

Wees elke dag onzeker
Durfje te onderscheiden
Durfrisico’s te nemen
Kopieer andermans werk
Fouten zijn goed
Gooi conventies nooit zomaar overboord
Doe het morgen beter
Veelis beter dan weinig
Blijf altijd helden houden
‘When you make something
no one hates, no one loves it’
Laatje afleiden
Hounietiedereen te vriend
Combineer uitersten
Creéer een 78-jarige marathonheld
Een hondendrol is ook een medium
Combineer je passies
Geefbizarre invallen ruim baan
Werk alleen met mensen die je verder brengen
Het maakt niet uit wie wat bedenkt
Begin een liefdesrelatie met je opdrachtgever
Kies de weg van de meeste weerstand
Gaverder dan anderen
Neem jezelf niet zo serieus
Relativeer jezelf. En je opdracht
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Je allereersteidee is vaak je beste
Onthou altijd de allereerste reactie
van een klant
Werk hard
Dwaal af
Laatjezelfversteld staan
Normale mensen zijn gek
Wees gul
Geefanderen de ruimte
Haal de vrouw uit de keuken
Luister naar je geweten
Ben betrokken bij de wereld
Breng tegenpolen samen
Gawatanders doen
Denk mee. Over alles
Een sterkidee kun je altijd realiseren
Een goedidee s je enige wapen
Een goedidee gaat heel lang mee
Een goed idee werkt in alle media
Een goedidee is simpel.
Je moet er alleen opkomen
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A FErikKessels en Johan Kramer in 1996, foto To Sang



INLEIDING

Een goed idee heeft iedereen wel eens een keer. We
kennen allemaal dat heerlijke gevoel van een eure-
kamoment of een briljante ingeving die je zomaar
tijdens het douchen krijgt. Het valt echter niet mee
om elke dag opnieuw een goed idee te bedenken.
Laat staan om binnen een bepaalde deadline een
goed idee te produceren. Om dat te kunnen heb je
discipline nodig. En inspanning, toewijding en er-
varing. Een zeker talent mag natuurlijk niet ontbre-
ken, maar je moet zoveel meer hebben dan dat. In
Een idee auB leert reclamemaker Erik Kessels je ver-
der te denken, anders te kijken en meer te zien.



WEES ELKE
DAG ONZEKER

Voordat je elke dag ideeén gaat verzinnen voor een
product, bedrijf of instelling, moet je je afvragen of
je daar eigenlijk wel geschikt voor bent. Zelfs met
mijn jarenlange ervaring maak ik me nog regelma-
tig heel erg druk of ik de juiste oplossing op het juis-
te moment weet te vinden. Als je er niet tegen kunt
om elke dag opnieuw met onzekerheden en druk
om te gaan, raad ik je aan dit boekje nu weg te leg-
gen eniets anders te gaan doen.

Het is een hele kunst om je onzekerheid te leren
koesteren en om druk als een positieve aanjager te
beschouwen. Daar heb ik behoorlijk mee gewor-
steld in het begin. Van nature ben ik vrij ongeduldig
en er wees dan ook weinig op dat ik het vol zou hou-
den in dit vak. Laat staan dat ik het zo ontzettend
leuk zou gaan vinden. Voor mij speelde de samen-
werking met Johan Kramer daarin een belangrijke
rol. Johan en ik deelden de ambitie om steeds beter
werk te maken. Vrij snel nadat we elkaar ontmoet
hadden, besloten we samen de gok te wagen en een
baan te zoeken in het toenmalige mekka van de
reclamewereld: Londen. In die zee van talent en
mooie campagnes wilden wij ons thuis voelen. Via
een headhunter maakten we in 1994 als eerste
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Nederlands creatief team de oversteek naar de Brit-
se hoofdstad.

Een campagne uit die tijd waar ik nog steeds erg
trots op ben is die voor Capital Fm in Londen. Dit
radiostation wilde zich profileren als onmisbaar
voor de stad. Londenaren zouden zonder de uit-
zendingen van Capital Fm namelijk verstoken blij-
ven van lokaal nieuws, weer, verkeer en de nieuw-
ste hits. En dat zou ertoe kunnen leiden dat Londen
vastloopt. Dit vormde hét uitgangspunt voor onze
campagne: zonder Capital Fm staat Londen stil. We
wilden dat letterlijk verbeelden in een film waarin
Londenaren massaal tot stilstand waren gekomen
en er alleen maar ruis van een radio weerklonk. Dit
idee sprak de opdrachtgever bijzonder aan. Grote
vraag was echter hoe we dat in godsnaam voor el-
kaar konden krijgen. De mogelijkheden voor beeld-
bewerking waren destijds nogal primitief. En om
Londen een minuut plat te leggen zodat wij er met
een camera doorheen konden rijden, gaf ook wat
logistieke problemen.

Na enkele weken vol onzekerheid en volop broe-
den op mogelijke verbeeldingen, hoorden we dat
een jongen met 250 fotocamera’s die hij op een hou-
ten constructie had gemonteerd enkele bijzondere
stukjes film had gemaakt van statische situaties. Hij
liet daarbij alle camera’s tegelijk een foto maken en
combineerde die 250 camerastandpunten tot een
filmpje waarin een stilstaande scene lijkt te worden
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verkend met een bewegende filmcamera. Inmiddels
is de techniek waarbij je via meerdere camera’s een
driedimensionaal effect creéert al behoorlijk inge-
burgerd, maar deze jongen was een pionier op dit
gebied. En hij bleek de redder van ons idee. Doordat
mensen letterlijk bevroren waren in een realistische
setting waarlangs de camera bewoog, werkte de re-
clamefilm zeer vervreemdend en trok hij veel aan-
dacht. De film sloot af met de regel: ‘London’s Static
without Capital FM’, en werd een magische uitvoe-
ring van een simpel en sterk idee. Ook al was het in
die fase heel verleidelijk om een veiliger en minder
vernieuwend idee uit te werken, Capital Fm was ge-
lukkig niet bang om het experiment aan te gaan en
ze bleven ons vertrouwen geven in een goede afloop.
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<« Still uit de reclamefilm Static voor Capital Fm, 1995

Dat betaalde zich dubbel en dwars uit. De vernieu-
wende manier van filmen zorgde voor veel aandacht
in talkshows en magazines en Capital Fm was we-
kenlang de meest besproken radiozender van het
land.

Toch merk ik dat opdrachtgevers vandaag de dag
veel minder geneigd zijn om risico’s te nemen. Veel
bedrijven zijn vooral gericht op het voorkomen van
fouten en het vermijden van onzekerheden in plaats
van op het creéren van unieke, onderscheidende
communicatie. En dat is jammer, want wie het toeval
uitsluit wordt nooit aangenaam verrast.

DURF JE TE
ONDERSCHEIDEN

Toen we twee jaar in Londen werkten kwamen Jo-
han en ik op een punt dat we ofwel een nieuwe stap
konden zetten in Engeland, ofwel iets heel nieuws
voor onszelf konden beginnen in Nederland. Het
werd dat laatste. We hadden veel geleerd van het
werken in loondienst en hadden allebei de behoef-
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te om veel daarvan weer af te leren. We wilden zelf
bepalen hoe we zouden werken en hoe we met op-
drachtgevers om zouden gaan. We wilden in ons
bureau vooral minder bureaucratie en rompslomp
dan we gewend waren, met korte lijnen tussen ma-
kers en beslissers in plaats van een doorgeefluik-
systeem tussen afdelingen. Door in kleine teams te
werken wilden we ruis en gekonkel voorkomen, en
wilden we veel sneller en prettiger werken en be-
sparen op personeelskosten.

In 1996 begonnen we daarom KesselsKramer: het
eerste Nederlandse bureau dat door creatieven werd
opgericht én bestuurd. Daarvoor werden reclame-
bureaus vooral gerund door marketeers.
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