
tekst Ron Meijer*

Het was nog in de tijd dat Nederland 
verdeeld was tussen links en rechts. En 
je eigenlijk bij de meeste kranten en 
opiniebladen van tevoren wist hoe de 
meningen verdeeld waren. Maar op-
eens was daar: Duif of Havik, Sportman 
of Koopman, David of Don Quichotte. 
Met de themaregel: ‘Onontkoombaar 
voor wie de nuance zoekt.’
Het was de eerste krantencampagne in 
Nederland die niet door de krant zelf in 
elkaar was geknutseld. En die door de 
creatieve blik van buiten voor een mes-
scherpe positionering zorgde. Terwijl de 
artdirection de look and feel van de 
krant tot in alle details accentueerde.
De eerste volwassen krantencampagne 

van Nederland was een feit. Een ont-
wikkeling die naar meer smaakte. De 
Volkskrant, Trouw en Het Parool volg-
den. Soms geslaagd, soms minder ge-
slaagd, maar in bijna alle gevallen beter 
dan het niveau waarnaar het nu inmid-
dels weer is afgezakt.
‘Onontkoombaar voor wie de nuance 
zoekt’ gaf zowel nieuwe lezers als be-
staande lezers het gevoel tot een klasse 
apart te behoren. Het NRC Handelsblad 
werd het A-merk onder de dagbladen. 
De krant voor het zelfstandig denkende 
deel der natie. Zonder het botweg te 
benoemen en daarmee oneindig veel 
intelligenter dan het simplistische: 
‘Denk NRC.’

Ik schrijf dit dan ook niet alleen als ode 
aan een stukje vaderlandse reclamege-
schiedenis, maar ook in de hoop op een 
krantencampagne die dat niveau weer 
eens weet te halen.

*Ron Meijer is creatief directeur van 
imagine’.
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