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De reclame heeft
de man herontdekt.
Maar niet altijd
dezelfde. De
metroman, die niet
schrikt van
cosmetica? Of de
cowboy, die
turbomesjes nodig
heeft. Door
Caspar Janssen

peenbeeldscherm zien

we vier halfnaakte

_vrouwen en een raceau-

to in een’garage, voor

een Bavafia-banier.
Tekst: A day'at the races. En we zien
drie vrouwen in een huiselijke si-
tuatie de dingen doen die ze in
mannenfantasieén doen als de
mannen van huis zijn: zich gieche-
lend uitkleden. Een van de vrou-
wen is zo vriendelijk om het tafe-
reel vast te leggen op een Sony
Ericsson-telefoon met camera en
weblogfunctie. Tekst: never miss a
shot.

Kijk, advertenties die mannen
aanspreken, 'daar hoef je Jan
Heemskerk; hoofdredacteur van
Playhay, dus niets over te vertellen.
Volgens Heemiskerk ligt het alle-
maal nog net zo simpel als vroe-
ger: mannen willen imponeren,
wapt imponeren doet begeren, En
alles draaitom de vrouw, hoe haar
dus te imponeren en tot begeren
aan -te zetten. De metroseksueel?
De itberseksueel? Mooie uitvindin-
gen, maar als deze mannen' be-
staan, dan zijn het toch vooral
slimme strategen, Want mannen
willen overleven. ‘Als ze een geur-
kaars moeten kopen om indruk te
maken op een vrouw, doen ze dat’

Ja, verfrissend was het wel, het
verhaal van Heemskerk, op zo'n
dag dat de theorieén over man-
nen, over mantypen en over de
manin relatie tot de vrouw over el-
kaar heen buitelden, De opmer-
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kingen.van Heemskerk, vooral die
over de mannelijke strategie; ble-
ven-in elk geval nog even rondzin-
gen tijdens een congres over man-
nen-en vrouwenmarketing in Bus-
sum. Over vrouwenmarketing
ging het dus ook, maar als ér één
trend is, dan is het wel de.massale
belangstelling voor de man als
marketingobject, zo bleek wel.

En dat is niet voor niks, meent
psycholoog Henk Noort, verbon-
den aan trendonderzoeksbureau
Motivaction en schrijver van het
boek Wat mannen echt willen. ‘Want
ervaltnog een wereld te winnen in
de benadering van mannen in re-
clames.

‘Negen van de tien advertenties
richten zich nog altijd exclusief op
vrouwer’, beaamt Norbert Mirani,
oprichter van het Kenniscentrum
Sanoma Men’s Magazines. ‘En veel
van die advertenties worden ge-
woon doorgeplaatst in ‘mannen-
bladen. Zo ga je volledig voorbij
aan de rol die mannen tegenwoor-

dig spelen.’
Mirani is ervan overtuigd dat de
eendimensionale ‘man  zoals

Heemskerk die beschrijft, niet be-
staat, Sterker: de Gpkomst van de
zogeheteri metroseksuele man, de
man die zich allerlei vrouwelijke
eigenschappen heeft eigenge-
maakt, is nog in volle gang.

Het kenniscentrum werd in
2004 opgericht om, ‘ten dienste
van mediabureaus en adverteer-
ders’ expertise te verzamelen over

de mannendoelgroep. Mirani
werkt samen met Trendbox; bu-
reau voor strategisch marktonder-
zoek -en met mentaliteitsonder-
zoeker Carl Rohde. Zo weet hij, op
basis van de Live & Living Trend-
monitor van Trendbox, dat de
mentaliteit van vrouwen en man-
nen almaar meer naar elkaar toe-
groeit. Vrouwen worden onafhan-

Goed, de man als
sukkel, dat kan dus
echt niet meer

kelijker en zelfverzekerder, man-
nen worden zorgzamer en com-
municatief sterker.

Mirani kwam tot meer saillante
conclusies, Zo bleek uit onderzoek
dat 65 procent van de mannen on-

-der de 35 regelmatig in de spiegel

kijkt, van de oudere mannen doet
slechts 35 procent dat. Twintigjari-
gen kijken nog veel meer in de
spiegel -en hebben ook nog eens
een_flinke animo voor cosmeti-
sche chirurgie, En de affiniteit met
kledingmerken is bij mannen on-
der de 35 vele malen groter dan bij
oudere mannen. Mirani: ‘Dat bezig
zijn' met uiterlijk en presentatie,
dat zijn echte veyschuivingen. Er

komt een hele generatie metrosek-
suele miannen aan.

Het begrip metroseksueel is aan
nogal wat misverstanden onder-
hevig, De Brit Mark Simpson intro-
duceerde de term in 1994. Hij sig-
naleerde dat mannen in de grote
steden zich steeds meer begonnen
te spiegelen aan het ideaalbeeld
van de man in de modebewuste
media: De oorsprong van de me-
troman lag al verder terug. De ge-
leidelijke overgang, sinds de Twee-
de Wereldoorlog, van de indu-
striéle samenleving naar een servi-
cemaatschappij; vergrootte het be-
lang van feminiene eigenschap-
pen, inclusief de noodzaak van een
betere presentatie. Grof gezegd:
met de omgangsvormen en het
kleedgedrag van, pakweg, de mijn-
werker en de staalarbeider, kwam
de man niet ver meer;

Volgens Norbert Mirani hebben
‘de media”een grote rol gespeeld
in die verandering. ‘In de jaren
tachtig was de lifestylemarketing
flink in opmars. Levi's en Calvin
Kiein kwamen met reclames met
mannen met ontbloot hovenlijf,
Dat baarde destijds opzien, maar
nu is iedere man eraan gewend.
Dit soort beelden beinvloeden
langzaam maar zeker ons man-
beeld. Er is ook geen man meer die
opkijkt van mannen die op-kunst-
schaatsen dansen op het ijs. Ster-
ker: er wordt ‘massaal naar geke-
ken.

Maar ho, tijdens het congres in




Bussum viel ook een ander geluid
te noteren. Frenkel Deni¢; marke-
ting manager van Bavaria, vertelde
over het grote succes, onder man-
nen, van hun campagne waarin
mannen het jukvande vrouwelijk-
heid van zich afwerpen en hun
mannelijke instincten herontdek-
ken, Na een woeste tocht waarin ze
de natuurlijke elementen met grof
geweld trotseren, komen ze it bij
het Bavariacafé,

Strekking: Bavaria geeft mannen
hun vrijheid terug. Suggestie:
mannen laten zich niet langer on-
derdruklen. Volgens Denie werd
de campagne hogelijk gewaar-
deerd door mannen en- zeer laag
door vrouwen. ‘Een polariserende
campagne, inderdaad, maar niet
petl se anti-vrouw. Ook vrouwen
willen helemaal niet datde manin
reclames als sul wordt afgeschil-
derd.!

Chris Dijk, directeur van The Ga-
rage Creations, dat grote evene-
menten organiseert voor merken
(onder meer Heineken NightLive,
Pepsipop, de TMF Awards), bena-
drukt vooral de verschillen tussen
mannen en vrouwen, op basis van
onderzoeken over het gedrag van
apen en boeken van Midas Dek-
kers, En dan gaat het al gauw over
voortplantingswetten, over de
Wwens van mannen om vooral zo-
veel mogelijk viouwen te zien en
de wens van vrouwen om vooral
&én geschikte partner te vinden.

Volgens Henlk Noort, van Moti-

vaction, zijn de mannelijke waar-
den in de afgelopen decennia da-
nig gedegenereerd en zijn we nu
getuige van de herwaardering van
de man. ‘En opmerkelijk genoeg
bestaat er onder vrouwen grote in-
teresse voor de nieuwe mannelijk-
heid”

e man is booming, vol-
gens Noort, Hij wijst op
de populariteit van typi-
sche mannenprogram-
ma’s als Top Gear en Jack-
ass, Nog een mooi vooibeeld: inde
RVU-setie Man's Work probeert een
35-jarige sukkel een echte kerel te
worden. Noort: ‘Dat zegt veel over
de man die op zoek is naar een
nieuwe rol.' De Bavaria-reclame is

‘een stap in de goede richting’, al
doetdie geenrechtaan allé manty-
pen (Noort beschreef zes manty-
pen in zijn boek). Hij noemt verder
de commercial over de ‘mannen-
burger, de Big Big Mac van McDo-
nald’s, als voorbeeld van de ma-
nier waarop de man zijn autono-
mie weer opeist,

Goed, de man als sukkel, dat kan
dus echt niet meer. Maar heeft de
metroseksueel ook afgedaan? Is
het de tijd van de tiberseksueel en
‘de nieuwe ruigheid’. Daarover ver-
schillen de meningen. Volgens
Norbert Mirani dienen commerci-
als-als die van Bavaria slechts als
compensatie voor de oniniskenba-
relangjarige trend dat mannen en
vrouwen meer en.meer op-elkaar

gaan lijken. ‘De man is niet meer
alleen producent, maarook consu-
ment. Presentatie, lifestyle en
emotie zijn veel belangrijker ge-
worden. Veel meer mannen vin-
den het prettig in de H&M rond te
lopen. Mannen vinden cosmetica-
reclames voor mannen helemaal
niet gek, weliness en spa vinden ze
interessant, en niemand vindt het
gek als Coca-Cola Zero twee man-
nen afbeeldt met zo'n calorievrij
flesje. En ook mannen staan rijen-
dik opgesteld om mee te doen aan
Idols.’

De metrotrend zet onherroepe-
lijk door, meent Mirani. ‘Dat
neemt niet weg dat dat soms niet
helemaal lekker aanvoelt. Mannen
zijn zorgzamer, maar ze. willen
zich soms nog wel even cowboy
voelen. En’ echte ‘mannendingen
doen

Reclamemakers moeten daarop
inspelen en sommigen doen dat
goed. ‘Scheermesjes zijn bedoeld
om er tiptop, haast onmannelijk
uit te zien, maar Gillette geeft ze
mannelijke namen-als de Mach 3
Turbo. Bij een nogal vrouwelijke,
betaalbare Toyota zie je vier man-

- nen in bobsleetenue. In de tekst

wemelt het van de technische ter-
men. Zo wordt de man toch aange-
sproken als avonturier en vak-
man.

Wat nog altijd goed werkt is een
ambachtelijkk of industrieel - ele:
ment - daar houden mannen van,
‘Belangrijk is: het functionele ar-

Reclames die mikken
op mannen. Linkerpa-
gina: Axe, Rexona en
Bavaria. Deze pagina:
stills uit de Bavaria-
commercial, en ad-
vertenties van Sony
Ericsson en Toyota.
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gument alleen is niet meer ge-
noeg. Er moetnog iets meer bij. Be-
leving, bijvoorbeeld. Het Kennis-
centrum ontdekte dat een kleurrij-
ke reclame van Pentax, met een
vrouw metcamera in een ambach-
telijke omgeving, uitermate aan-
sprekend bleek voor mannen.
Desondanks spreekt Mirani niet
van één man, Voor zijn boek Mer-
ken maken de man, hoe mannen zich
staande-houden, dat in maart ver-
schijnt, beschreef ook hij, net als

psycholoog Noort, zes mantypen.

‘Mannen verenigen verschillende
eigenschappen. Ze zijn natuurlijk
nooit helemaa) &n type man.
Soms overheerst de ene eigen-
schap, soms de andere. Je kunt zeg-
gen: mannen zoeken zich als ka:
meleons-een‘weg in de:-moderne
marketingmaatschappij. Zé wen-
den zich er-niet meer per se vanaf.,
Alleen al'daarom willen‘ze niet
meer als keukensukkel of als een
Adje worden weggezet. Dan liever
zo'n commercial van-Axe, met al
die wild wordende vrouwen op
het strand. Alis die jongen natuur-
lijk ook wat sukkelachtig totdat hij
die deodorant gebruikt.' @
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