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Eladni annyi,

mint megkilonboztetni
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Sas Istvan, Balazs Béla-dijas,
érdemes miivész, filmrendezd
a magyar reklamszakma tan
mindmaig legsikeresebb
alkotéja. A jelenbdl nézve -
amikor arrél panaszkodik

mindenki, hogy a magyar
reklamokbol hianyzik a

talataim szerint az igazi alkotds mindig
egyedi és egyéni. Az ird, a koltd, a fest
mindig egymaga alkot, a j6 kommunikator
sem lehet kivétel. Riaddsul »az én id6m-
ben” a rekldmkészités valéban egysze-
mélyes miifaj volt.

Ugyanakkor a megvaldsitas sordan
nekem is jo ,csapatjatékosnak” kellett
lennem. Egyrészt jo csapatot kellett
magam koré verbuvdlnom, madsrészt
minél harmonikusabb egyiittmiikodésre
kellett torekednem. A kivalé operatérok,
zeneszerz6k, technikai munkatarsak
segitsége nélkiil nem késziilhettek volna
el (s féleg nem azon a szinvonalon) azok
a bizonyos ,sikerfilmek” sem.

Mara egészen megviltozott a helyzet:
mire egy forgatokonyv elfogadasra kertil,
tucatnyi ember tesz hozza, ir bele és vesz
el beléle, huz ki beléle, hogy nincs is
igazan szerzoje. Ebben a vildgban mar
valéban nem érzem jol magam,

On szerint minek koszonhets ez
a gyokeres valtozas?

A legnagyobb kiilonbség a felelds-
ségben van. Akkoriban a cégek egy része
(OTP, AB, Merkur) monopolhelyzetben
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ezt a vilagot. Hidba van valakinek a
névjegyére nyomtatva, hogy ,kreativ”,
ha egyszer nem az, ha a gépezetben
képtelen gyermeki kivincsisaggal racso-
dalkozni a vilag dolgaira, ha nem tud egy
jelenséget friss szemmel, a megszokottol
eltéré nézépontbdl vizsgdlni, ha alkal-
matlan 4 osszefiiggések felfedezésére.

Nagyon gyakran persze mar a munka-
koriilmények — a szigord, merev szaba-
lyok — sem kedveznek a kreativ munka-
nak. Rdadasul manapsig a reklamok
zome szinte receptre késziil, elég ligyesen
kivilasztani egyet a kiprobalt sablo-
nokbdél. Egy iigynokségi nkreativnak” ma
inkabb okosnak, intelligensnek érdemes
lennie, mintsem kreativnak!

Persze legyiink igazsigosak: reklam-
klénok régebben is voltak. Az On
sikeres alkotasait is sokan és sokszor
prébaltak utanozni. A Skala Koépé
viharos szakmai és kozonségsikere
nyoman - akkoriban magam is egy
iigynokségen dolgoztam - éveken at
szinte nem volt olyan megrendeld, aki
ne azt kérte volna: neki is tervezziink
valami figurat.
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kreativitas, s hogy évek 6ta
szinte semmilyen nemzetkozi
szakmai dijat sem sikeriil
elnyerni — kiilonosen szépen

csillog az a cannes-i Eziist
Oroszlan (no meg a hat
Bronz), amelyet az 6 filmjei
kaptak, s amelynél rangosabb
elismerést sem el6tte, sem
utana nem tudott kivivni
magyar reklam. Kiemelkedd
sikerei kozé tartozik, hogy

— mar a kdzelebbi mdltban —
egy hosszabb lélegzetil
idegenforgalmi filmjével
elnyerte Monte Catiniben

a fesztivaldijas filmek
fesztivaljanak nagydijat is.

Onrél Ggy hirlik, hogy igazan sikeres
kampdanyterveit, filmjeit, szlogenjeit
maginyos farkas méodjiara alkotta meg,
s nem szereti a csapatmunkat.

Vilasszuk kétfelé a dolgot! Mas az alko-
tds és mds a megvaldsitds. Valéban nem
vagyok a kollektiv alkotds hive. Tapasz-

(UL AB, Merkur) monopolhelyzetben
volt, mdsok (mondjuk a Skdla meg a
Centrum) versenyeztek ugyan, de ez
a verseny nem vérre ment: egyltt sem
biztositottak tudlkinalatot, alapvetGen
hianygazdasdg volt. Ebben a kozegben
pedig a reklam — taldn kicsit kamaszos
felel6tlenséggel — jatszhatott, pusztan
sajat szakmai szabdlyait kovetve, az
otletességet és a fogyasztéval wvald
osszekacsintdst keresve.

Ma kegyetlen konkurenciaharc folyik
minden szdzaléknyi piaci részesedésért,
szinte minden vevGért, forintért. Lz
pedig olyan szorongast, fesziltséget,
felelGsséget sziil, ami egydltalan nem
kedvez az alkotékedvnek.

A megrendelék helyében — a biztos
kozépszer helyett — én még mindig a
kockazatosabb, de ,,durranos” dtletekbe
fektetném a pénzem.

Feltéve, hogy ezt eltlirné a vallalati
kozeg, a marketingstratégia, a kiilf6éldi
kozpont, a fonok. De hagyjuk a teo-
retikus vitat, mikor vannak valésagosak
is: évek ota fel-fellaingolé vita folyik
arrél, hogy miért nem kellGen kreativak
a magyar reklamok. On szerint miért?

Szerintem e vitiban mar a kérdés
felvetése is téves. Nem a magyar rek-
lamok kreativitasdval van baj, a vilagon
mindenhol ugyanez a gond. (A fesz-
tivalokra késziilo, a valés piacon nem
lathaté alkotdsok senkit ne tévesszenek
meg.) A mai magyar rekldm gyakorla-
tilag nem kiilénbozik a vildg reklam-
jaitél, szinvonalas, megjelenésében iga-
zan eurdpai szintd reklam.

A probléma gydkere itt is, masutt is
ugyanaz: sok a reklam és sok az alkot6”!
A végletekig megfontolt dontéshozdi
procedira ezen nem segit, még inkabb a
sablonok, a sztereotipidk felé tolédnak el
a hirdetések. Igaz, hogy ritkan sziiletnek
nagyon rossz reklamok, de épp ilyen

LEn tudom, mitél daglik a légy!...“

ritkan sziiletnek nagyon jok is! Az atlag
szinvonal jelentésen emelkedett ugyan,
de keves a kiemelked6 alkotds. Raadasul
¢z egy onmagal erosito folyamat: a
kockazattol amugy is rettegd megren-
delék olyan reklamokat, kampanyokat
szeretnének kapni, amilyencket maguk
koril latnak. Osszegezve: a mai reklam-
piac inkabb kudarckerilé, mintsem
silerorientalt!

Az tligynokségek kreativjai altalaban
szintén az iigyfeleket hibaztatjak.

Pedig ebben a folyamatban &k is
legalabb annyira hibasak. Magam is
dolgoztam egy ideig az egyik multi-
naciondlis reklimiigynokség Kkreativ
igazgatojaként, tehat beliilrdl is ismerem

A Skala Kopé alapdtlete ugyan nem
az enyém volt, de a filmek nyoman — Jol
kijovok, ha bemegyek! Skdla Kopé: szive
a vasarlokeé! — lett olyan sikeres, amilyen.
Mais példa is van: amikor a Marka vagy
a Traubi szamara késziilt zenés-dalos
filmeket kovetden egy csomé reklamban
énekelni kezdtek. Pedig a joé rekldm
alapkovetelménye, hogy mindig kiilon-
boztessiik meg magunkat a tobbiektdl!
Mindig arra torekedtem, hogy a trendek-
hez képest valami egész madst csindljak.
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