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Inleiding

Ruim zevenduizend Nederlandse Max Verstappen-supporters spoeden zich in
juli 2017 naar de Red Bull Ring in Oostenrijk. Zij hopen op een topklassering
voor hun idool in de negende race van het formule 1-seizoen, maar hij staakt zijn
strijd bijna meteen na de start. Verstappen heeft een probleem met de koppeling
en wordt aangereden door Alonso. De maandag erna zegt een fan over dit avon-
tuur, waarvoor hij twintig uur onderweg was, op Radio 1: ‘Ach, het waren twee
fantastische seconden.’

Een week later springt een nogal corpulente dame in het zwembad Aarweide
in Nieuwveen. Ze hoort gelukkig de opmerking niet die ze een dorpsgenoot ont-
lokt: ‘Tk heb nog zo gezegd: geen bommetje.’

Diezelfde avond drinken twee Groningse studentes in een café op de Grote
Markt ieder drie glazen chardonnay, het laatste glas onder het motto ‘Niet
omdat het moet, maar omdat het kan.

Voor veel mensen is reclame de spam in hun dagelijkse leven. Commerciéle
praatjes, waarvoor we ons het liefst afsluiten en die we, als het even kan, ont-
wijken als hondendrollen op de stoep. Toch bestaan er reclamecampagnes die
de spleten en kieren van onze gebarricadeerde hoofden vonden en zich ver-
ankerd hebben in ons bewustzijn. In dit boek vind je een overzicht van wat
ik als onvergetelijke reclames beschouw, plus uitgebreide vraaggesprekken
met de bedenkers ervan. Welke boodschap wilden hun opdrachtgevers kwijt?
Welke (dwaal)sporen hebben ze bewandeld om bij hun idee te komen? Hebben
ze vermoed dat hun vondst jaren later nog zou opduiken in krantencolumns,
cabaretprogramma’s of Kamerdebatten?

Vrijwel alle reclamemensen die ik benaderde voor dit boek stemden meteen
in met een interview. Een aantal van hen is met pensioen en de meesten werken



Jongen vraagt zich af welke vreemde snuiter de rollade aansnijdt.
Uit SIRE-commercial.

niet meer voor de adverteerder waarvoor ze hun bekendste campagne maakten.
Het lijkt erop dat dit een positieve invloed heeft op hun openhartigheid. Ik stel
in elk geval voor om een Nederlands gezegde aan te vullen: kinderen, dronk-
aards en pensionado’s spreken de waarheid.

Wie is toch die man die op zondag altijd het vlees komt snijden?

Dit boek gaat over onvergetelijke reclamecampagnes, schrijf ik, maar ‘onverge-
telijk’ is een lastige term. Van het afwasmiddel Dreft kennen veel mensen een
filmpje met een lange tafel en een nog veel langere tafel. Het is een sterk beeld,
het product zou langer meegaan. Toch ken ik geen enkele afwasser of afdroger
die de commercial als onvergetelijk bestempelt.

‘Roemrijk’ is misschien een passender kwalificatie voor campagnes in dit
boek, ‘bekend en gewaardeerd’ of zelfs ‘geliefd’. Je denkt al snel dat het campagnes
moeten zijn die jarenlang lopen, van grote concerns met immense budgetten.Dat
hoeft niet. Voor SIRE is in 1997 een eenvoudig filmpje gemaakt dat misschien
maar een half jaar op tv was, met een thema dat twintig jaar later nog landelijk
bekend is: ‘Wie is toch die man die op zondag altijd het vlees komt snijden?’ Er
is hoop voor armlastige adverteerders die toch indruk willen maken.

Aandeklimaatverandering die de komst van hetinternet en de sociale mediain
het reclamevak veroorzaakten, besteed ik amper aandacht. In discussies over de
effecten van klassiek versus digitaal adverteren meng ik me niet. Onvergetelijke
woorden en beelden blijven onvergetelijk, denk ik, op welk scherm of schermpije
ze ook verschijnen.
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Breed publiek

Nu je het zegt, ik heb me nog niet voorgesteld. Ik werk als tekstschrijver op een
reclamebureau in Rotterdam; voor dit boek sprak ik met vakgenoten. Reclame-
mensen blijven buiten hun vakgebied in de regel anoniem; ik ben onbekend van
een commercial met Evert van Benthem voor Calvé ‘Wie is er niet groot mee
geworden?’ pindakaas. Het is werk dat Peter van den Engel en ik bedachten in
1986. Andere regels van mijn hand zijn: ‘De maatschappij. Dat ben jij’, ‘NRC
Handelsblad. Slijpsteen voor de geest’ en ‘Een beter milieu begint bij jezelf’.

Tussen alle geboorteverhalen van gedenkwaardige reclamecampagnes vind
je in dit boek vier pauzenummers. Een spoedcursus ‘Zo bedenk je een ijzer-
sterke slogan’, de top 100 van meestgebruikte reclamezinnen op sociale media,
reclame van voor het tv-tijdperk en een overzicht van bekende reclamemuziek.

Dit is een geschiedenis- en leerboek voor mensen in de reclame-, marketing-
en communicatiebranche en een verhelderend boek voor iedereen die weleens
rond wil kijken achter de prachtig beschilderde bordkartonnen coulissen van
de reclame. Vakjargon heb ik zo veel mogelijk vermeden en eigenlijk heb ik het
in alle vraaggesprekken ook niet zoveel gehoord. In het hart van het reclame-
vak regeert de eenvoud, anders verzin je weinig dat het grote publiek begrijpt en
aanspreekt.

Ik wens je veel plezier met de verhalen van mijn vakgenoten die terugden-
ken aan de dag waarop ze een idee bedachten dat miljoenen Nederlanders jaren
later nog kennen. Misschien brengen ze je op gedachten waar we nog veel van
zullen horen.

Jaap Toorenaar
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