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O a legismertebb és legtermékenyebb rrwgyar reklámfilmkészíto,
Balázs Béla-díjas. A rrwgyar alkotók közül o kapta a legjelentosebb nemzetközi
elismerést: Anna-víz címu filmjével 1979-ben Cannes-ban Ezüst Oroszlán
Díjat nyert. Ismert szlogenjei: Nem adom, ez disznósajt!; Én tudom, mitol döglik
a légy!; Jól kijövök, ha bemegyek...; Szíve mindig a vásárlóké! - a magyar
közgondolkodás szerves részévé váltak.

- Az 1975-toI1985-ig terjedo idoszakban ön szinte
monopolhelyzetben volt a reklámfilmkészítés terén.
Kis túlzással: nem volt olyan kampánya, amely ne
lett volna sikeres, és nem volt olyan díj, melyet ne ön
nyert volna el. Méltán büszkélkedhet nemzetközi dí-
jakkal is - Cannes-ban, Várnában, a brnói reklám-
szemléken kapta ezeket, ahol nyilvánvalóan mások
voltak a díjazás szempontjai. mint itthon. Így utólag
visszatekintve, mi volt ennek az elvitathatatlan si-
kernek a titka? .

- Egy hazai versenyen, ahol mondjuk 200 film
szerepelt, amelyekbol körülbelül harmincat készítettem, átlagosan 20 filmem
nyert valamiféle dÜat. Erre lehet azt mondani, hogy arányaiban ez sok. De
Cannes-ban is, ahol 3000 film indul évente, az 1980 és 1985 közötti idoszakban
egymagam több dÜat kaptam, mint Németország, Svédország és Finnország
együttvéve. Hogy miért? Azt hiszem azért, mert rettenetesen nagy szerencsém
volt az életben, akkora szerencsém, amekkora ma már nagyon nehezen adatik
meg valakinek. Egy korszakváltás idején kezdtem el dolgozni, amikor hirtelen ki- .
tárult a világ, s egy ország kezdte a reklámot mint mufajt felfedezni. S ahogy egy
újszülöttnek, nekünk is minden új volt, mindent ki lehetett próbálni, szinte lubic-
koltunk a lehetoségekben. S elsonek lenni, az mindig nagyszeru dolog. Kipróbál-
hattam az elso gyurmafilmet, az elso krimi-reklámfilmet, az elso minüátékfilmet,
az elso avantgárd reklámfilmet.

- Melyik volt az? ~. .
- Mai napig a kedvencem, bár rögtön lekerült a musorról. A Fehérvár Aru-

házat hirdette. Ma álriportnak neveznénk ezt a mufajt. Különbözo embereket
szólaltattunk meg az áruházban; például egy fiatalembert, aki bármit kérdeztek
tole, folyton csak röhögött; vagy egy öreg paraszt nénit, aki meg azon sipíto-
zott, hogy miért egy ilyen csúnya öregasszonyt kérdeznek, miért nem egy fiata-
labbat. Akkoriban még nem értette senki, mi ebben a poén, hiszen az áruházról
.az égvilágon semmit nem mondtunk. Nem lett belole sem harag, sem vita, de
akkor még "nem volt felfedezve" a reklámban a hozzáadott érték fogalma. Ha
viszont azt vesszük, hogy különbözo számítások szerint négyezer filmet készí-
tettem, e négyrészes sorozat fiaskója, az értetlen fogadtatás miatt nincs miért
panaszkodnom. Volt néhány olyan ötletem is, amely politikai ellenállásba ütkö-



zött, de arra ma már csak moso-
lyogva lehet emlékezni.

- Például?
- A Hélia-DCsak a ráncait

vesztheti mondata miatt .ki)<ap-
tam, merthogy a Kommunista ki-
áltvány átiratából született. De ez
is megjelenhetett, csak utólag
okozott egy kis üedtséget.

- Azt mondja tehát, hogy
szerencsés korban, szerencsés he-
lyen találta magát. Gondolom,
akkoriban jött el a kreatív f'@1-
rák ideje, s ön ennek az elvárás-
nak meg tudott felelni.

- Ma annyit beszélnek a kre-
ativitásról, hogy hallatán az em-
bernek a bicska kinyilik a zsebé-
ben. Sajnos, pont azok emlegetik
éjjel-nappal, akiknek munkái
egyáltalán nem mondhatók krea-
tívnak.

- Kikre gondol?
- Legalább tízezer ember

munkakönyvében szerepel, hogy
"kreatív munkatárs". Ma már a
reklám világában mindenki "kre-
atív", miközben reggeltol estig
olyan szigorú, merev, szinte ritu-
ális szabályok közt dolgozik,
mintha egy szabványügyi hivatal-
ban robotolna. Pedig a kreativitás
lényege eredetileg éppen az, hogy
egy jelenséget új szemmel, új rá-
csodálkozással fedezzünk fel. Ma
a reklámok 95 százaléka konkrét,
elore meghatározott receptúra
szerint készül, és a kreativitást
maximum azjelenti, hogy képes-e

valaki a meglévo sablonokból ügyesen választani. Vagyisinkább az "okosság", az
intelligencia vagy éppen az alkalmazkodóképesség az érvényesüléskulcsa.

- Ez mindig is így volt, vagy csak mostanában, amikor az országot ellepik a
globális reklámok?

- Amikor a reklámnak még nem volt igazán megalapozott szakmai háttere,
amikor még nem tanították, mindenki maga kereshette az utakat. És ez jó, mert
a kreativitást tanítani nem lehet, legföljebb csakjutalmazni. Én az egész pályámat
egy tanáromnak köszönhetem, mert amikor a Bánk bánról olvasónaplót kellett
volna írni nyolc oldalban, én egy kört rajzoltam, amelyen vázoltam a szereplok
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helyzetét. Ezért papírforma sze-
rint egyest kellett volna kapnom.
Ehelyett a tanárom ötöst adott,
és elküldött mindenféle verseny-
re. Megerosített abban, hogy ér-
demes újfajta módon nézni a
dolgokat. llyesmire lenne szükség
ma is. Ha a szakma tényleg jutal-
mazná a blikkfangos, eredeti
megoldásokat, s ha engednék,
hogy ezek eljussanak a közönség-
hez, akkor a mai reklámalkotók-
nak is nagyobb szerencséjük len-

ne. De nem ez történik, hanem a "legkisebb rizikó" és a "legnagyobb közös ne-
vezo" elve szerint szoritják be oket a bevált sablonok utcájába.

- A példa, amit elmondott, arról is szól, hogy 75-ben már be lehetett adni
ilyen dolgozatokat. Lehetett önállóan és szabadon gondolkodni, lehetett játszani.

- Még egy fontos dolog arról a korról. Akkoriban a reklámkészítés valóban
egyszemélyesmufaj volt. Sokan vádolnak meg azzal, hogy nem vagyok a kollek-
tív alkotás híve. Tényleg nem vagyok. Szerintem az alk~tás mindig egyedi. Az író,
a szónok, a költo mindig egymaga alkot, nem lehet a könyökét lökdösni, hogy
még egy kicsit így csináld, még egy kicsit úgy csináld. Az alkotás egyéni! Az per-
sze másik történet, hogy filmet az ember társaságbaJl, sok-sok ember segítségé-
vel készít, akiknek történetesen egy irányba kell húzniuk. Én ma is hálás vagyok
mindenkinek, aki nekem segített: Vékás Péter, Poros László operatomek, Rusznák
Iván, Oroszlán Gábor zeneszerzoknek és sok-sok munkatársamnak. Tudom, hogy
ok ugyanígy gondolkodtak. Ma már szinte kibogozhatatlan, ki egy reklámfilm
igazi szerzoje. Viszont ha egy jó filmmel találkozunk, biztosak lehetÜnk benne,
hogy eros alkotóegyéniség áll mögötte.

- Térjünk vissza arra az állítására, hogy középszeruek lettek a reklámjaink.
- Félreértett. Reklámjainknem középszeruek. A mai magyar reklám megjele-

nésében gyakorlatilag nem különbözik a világ reklámjaitól. Sokszor magam sem
tudom megállapítani, hogy egy filmen belül melyikjelenet készült itthon, s me-
lyik külföldön. Ez tehát nem középszeru, ez nagyon is színvonalas, esztétikailag
igazáneurópaireklám.Középszeruséghelyettinkábbazt mondanám,hogya mai

reklámok zöme sztereotip. A sok
beleszóló miatt a szélsoségeket".
mérsékelni kell. Nehéz nagyon
rosszat, de nehéz nagyon jót is
készíteni. Miközben sikeTÜltaz

átlagszínvonalat nagyon magasra
emelni - tisztelet akivételnek! -,
elvesztettük az egyéni színeket!
A reklámnak persze nem dolga,
hogy mindig Hamlet színvonalán
legyen. De egy egészséges ter-
mésben kiemelkedo alkotásoknak
is kellene lenniük. A nagy ügy-



nökségek otthon megengedik maguknak ezt a luxust, ott több kreatív kapja meg
a lehetoséget. Érkezéskormár félnek a ,játszadozástóI". Sajnos itthon is addig ta-
nultuk irigykedve a külföldi reklámokat, amíg teljesen olyanná nem lett a miénk,
mint az övék. Ezért aztán nem is osztogatják értük a düakat. A magyar megren-
delok is "tanulékonyak", ok is olyanokat szeretnének csináltatni, amit másnál ~át-
tak. igy aztán a kör bezárul, mert ha mindenki egyformát akar, akkor éppen a rek-
lám legfobb alapszabálya sérül: "Eladni annyi, mint megkülönböztetni:' S ha én
nem tudom a tennékemet vagy a reklámomat a másikétóI megkülönböztetni, ak-
kor jön létre ez a bizonyos középszeruség, amelyrol beszélek.

Derby:firfikozmetikum a hetvenes években

- Nem lehetséges, hogy azért is szerencsés volt, mert akkoriban a megrende-
loknek még nem volt kihez, mihez igazodniuk?

- A megrendelok akkor is a kor tenn ékei voltak. Kétségtelen, hogy az akkori
meghatározó egyéniségek - nevezzük oket propagandistának vagy reklámfonök-
nek, tehát például KornaiTamás,VeresGáborné, Takács lldikó vagy Heilig György
- olyan személyiségek voltak, akik a saját területükön rendkívül kreatívan gondol-
koztak, és erosen inspiráló hatásuk volt. Mondhatnám, az o szemük nélkül nem
születhettek volna ilyen sikerek. Egy dolog azonban azóta nagyon megváltozott.
Az, hogy ma már minden vérre megy! Akkoribannem volt ez az óriási konkuren-
ciaharc. Volt egy bank, az OTPés volt egy lBUSZ,nem ötszáz utazási iroda, mint
ma, amikor annyira a profitra megy minden, annyira izgul mindenki, ezért aztán
mindenkinek ott van a zabszem a fenekében. S ilyen szorongás közepette a krea-
tivitás nem tud igazán kibontakozni.

- Ma a reklámszakmában sok pénz van. Régen is így volt?
- Amikor a hetvenes évek elején az elso reklámfilmjeim - ezek általában 16-os,

kétszalagos filmekvoltak - készültek, már magas költségvetésnek számított, ha




