KREATIVITAS

_MI LENNE, HA NEM LENNE UJSAG ES Tv?”

Exkluziv interji Alex Boguskyval és Chuck Porterrel

A REKLAMSZAKMA AZ UTOBBI IDGBEN NEM NEW YORKTOL, CHICAGOTOL VAGY EPP LOS
ANGELESTOL HANGOS. A MIAMIBAN SZEKELO CRISPIN PORTER + BOGUSKY EVRGL EVRE A
LEGKREATIVABB UGYNOKSEGNEK BIZONYUL A KULONBOZG FESZTIVALOKON. A MUNKATARSAK L )

i o i o . A Volkswagen GTl-nak készitett, elhire-
SZAMA AZ ELMULT EVEKBEN MEGTIZSZEREZODOTT, ES AZ UGYFELEK IS EGYRE NAGYOBBAK, st , Unpimp da Auto” CP+B-szpotok
DE A KREATIVIGAZGATOK HOZZAALLASA MARADT A REGI ,GERILLAMARKETINGES”. A MAGYAR  (Iésd errél Pimp vagy nem Pimp cim(i
REKLAM CHUCK PORTER ES ALEX BOGUSKY SEGITSEGEVEL OSSZEGEZTE, MI IS ALL A CP+B  rosunkat) peldaul egyszerre viccesek,

; ’ ) és maradéktalanul teljesitik a briefet.
SIKERENEK HATTEREBEN. Megjelenik bennik a VW mind a négy

Alex Bogusky azonban ezt a fanyalgéast
eltti a kérdéssel, vajon miért ne lehetne
igy is jot csinalni?

A Gunn Report szerint 2003-ban a tiz
legfontosabb reklamfesztivalbdl kilencen
a Crispin Porter + Bogusky bizonyult a
legjobbnak, az Advertising Age, az
Adweek, a Creativity és a Brandweek
pedig szinte folyamatosan az év tigynok-
ségévé valasztja 6ket. Rdadasul munka-
jukat a nagykdzonség is imadja:

a Dohanyzéasellenes Szdvetségnek,

a MINI-nek, a Burger Kingnek vagy

a Volkswagen GTl-nak készitett kam-
panyaik e-mailként bejartak a vilagot.
Mindez a tudatos gerillamarketingnek

is kdszonhet6. A mddszert az indulast
kovetd elsd években sajatitotta el az
lgynokség, amikor olyan kis kolt-
ségvetés(i tgyfelekkel dolgoztak, hogy
ez volt az egyetlen jarhaté ut. Chuck
Porter és Alex Bogusky is ebben nétt fel,
hiszen egész reklamszakmai palyafuta-
sukat ennél a cégnél toltotték.
Hozzaallasuk annak ellenére valtozatlan
maradt, hogy az 1997-ben 40 millié
dollaros arbevételi CP+B-b&l mara 750
milli6é dollaros monstrum lett. De vajon
mi is az, amit6l olyan jél megy nekik?
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Briefen vagyunk!

Sokszor ironikusan jegyezzilk meg, a
reklam ,,briefen van”: belekerilt min-
den, amit csak az tgyfél kért, mikdzben
kiszorult a kreativitas. Chuck Porter és

Alex Bogusky J h

fontos tulajdonsaga: a preciz német
mérndki munka, a sajatos eurdpai
dizéjn, az elérhetd ar és természetesen
maga az aut6, amit élvezet vezetni.
Hasonlé a helyzet a Golf kabalafiguraja-
val, a ,Fast”, azaz ,,Gyors” névre hallgato
nyuszival is. Ez szintén ,,briefen van”,
hiszen a Volkswagen Golfot Amerikaban
Volkswagen Rabbitként ismerik.

Amikor a Burger King a cég tgyfele lett,
Alex Bogusky egyik elsé kérdése az volt:
hogy lehet, hogy ezzel a névvel egy cég
nem hasznélja a kiralyt? igy lett a kiraly
a reklamok egyik kdzponti alakja.
Gyakran jelenik meg valakinek a laka-
saban, az egyik szpotban példaul egy
férfi mellett ébred fel, masszor King
Kong méret( kiralyként (érted, King?)
kukkant be az ablakon. ,,A marketing
ma mar nem arrél szél, hogy ki a leg-
nagyobb, kinek van a legnagyobb kolt-
ségvetése, vagy ki elsé valamiben.

A lényeg, hogy kinek sikerdl elérnie,
hogy a fogyaszté azt mondja: na végre,
egy masmilyen marka” — véli Bogusky.
A Crispin Porter + Bogusky az otlethen-
gerben hisz. A Virgin Atlantic tenderpre-
Otletet vittek. Volt kdztiik atdolgozott
repilésbiztonsagi utmutato, Uj tervek

a légiutas-kisérék oltozékére, vagy
éppen égi képregény. De ajanlottak Iégi
koncertet, s6t azt is, hogy hirességek
ugorjanak be stewardessként.

A Burger Kingnek egy hétoras (!) tender-
prezentaciot tartottak, amelyen tévé-
szpotot az els6 harom éraban nem is
mutattak. Ehelyett teljes erével a
rebrandingre koncentraltak, az unifor-
mistoél a ketchupos tasakon at a tal-
catartokig.

Integralt marketing gerilla médra

A CP+B értelmet adott az integralt vagy
holisztikus marketingnek. A MINI észak-
amerikai bevezetésekor példaul maga
Bogusky dolgozott ki javaslatokat a lizing-
konstrukciora. ,,A lényeg, hogy a fogyasz-
t6 boldog legyen. A kedvezd fizetési fel-
tétel ezért fontosabb, mint a j6 reklam.”
A Burger King kifejezetten arra kérte az
ligynokséget, hogy ne csak reklamokat
készitsenek. lgy aztan, amikor vissza-
hoztak a hetvenes évek Burger King
szlogenjét, a ,,Have it your way”-t
(,Ahogy Te akarod”), az mindenre
hatassal volt.

A kampany els6 szakaszaban az alazatos
csirkének jutott a fészerep. A www.sub-
servientchicken.com oldalon az inter-
netez6k kilénboz6 parancsokat adhattak
a madarnak 6lto6zott embernek, amiket
az szolgaian teljesitett. Mar a megjele-
nés napjan kétszazezren keresték fel az
oldalt, azéta pedig tébb tizmilliéan diri-
géltak a csirkének. A ,,Have it your way”
megjelent a tévéreklamokban is. Az
egyik els6 szpotban az irodai alkalma-
zottak azzal szérakoznak, hogy kinek
sikertil a legbizarrabb hamburgert 6sz-
szeéllitania.

A kampany legérdekesebb eleme azon-
ban talan az, hogy az 6sszes Burger
King (csak az USA-ban 7778 étterem)
bejarati ajtaja mindkét iranyba nyilik

majd. A vasérlé tolhatja, vagy huzhatja,
ahogy neki jol esik.
Persze azért nem minden ehhez hasonlé
otlet kivitelezhet6. Amikor példaul a
Virgin Atlanticnak azt javasoltak, hogy
»We fly higher” szlogenjlikhez igazodva
valéban repliljenek magasabban, mint
a tobbi légitarsasag, kiderilt, hogy az
|ényegesen novelné a kerozinfogyasztast.
A CP+B a kilencvenes évek végéig tobb-
nyire helyi, kis koltségvetés tgyfelekkel
dolgozott, ezért a médiavalasztas kiilo-
nosen fontos volt a kreativ folyamatban.
Egy hajléktalanszallét példaul parkok
padjain és szeméttaroldkon hirdettek.
A MINI-nek készitett kampanyukban a
kisautd futballstadionok Glése lett, vagy
éppen mas autdk tetejére keriilt. Még
a leforgatott MINI-filmek terjesztését
is e-mailen kezdték el.
Ahogy Porter és Bogusky mondja, a
CP+B-nél megforditottak a folyamatot.
Egy hagyomanyos iigynokség ugyanis
altalaban nem tesz mast, mint betolti a
meglévd lyukakat: egy magazin oldalat
vagy egy 30 masodperces miisoridét a
Jobaratok sziinetében. Egy atlagos szo-
vegiro és art director raadasul szinte
mindig a print reklammal kezdi, és
onnan jut el a tobbi eszkdzhoz.
A CP+B-nél viszont mindig az az elsd
kérdés: ha nem lenne TV és nyomtatott
sajto, hogyan lehetne a markat hiressé
tenni?
Ezt a hozzaallast nagyon hamar megta-
nuljak az Gj munkatérsak is. Ha valaki
csak egy storyboarddal allit be
a kreativigazgatéi szobaba, a munkaja
olvasés nélkil a kukaban landol. Porter
és Bogusky sajat megfogalmazasa sze-
rint a CP+B nem is reklamot készit,
sokkal inkdbb kreativ tartalmat allit el6.
A média pedig olyan ,kreativtartalom-
hordozd” lesz, amit gyakran maga az
ligynokség talal ki.

Chuck Porter

Ebben a munkamddszerben aktivabb
szerepl6kké valnak az accountok és a
médiatervezdk is, akik egy klasszikus
ligyndkségnél szinte teljesen kimaradnak
a kreativ folyamatbdl.

,Hogy ne skatulyadzzanak be, 24 éves
koromban elhatéroztam, hogy félévente
radikalisan megvaltoztatom a kilsém”

— emlékszik vissza Bogusky. ,,Féleg a
hajammal tettem ezt. Voltam mohikan,
maskor hosszlra névesztettem, aztan
révidre vagtam. En magam. Nem az
szamitott, hogy mit csinalok, csak az volt
fontos, hogy csinalom. 40 évesen ezt
abbahagytam. Ez mar nem rélam,

az ugynokségrél szol. Néha az egyes
részlegeket és embereket is masképp
hivjuk. A tervezéi részleg példaul »kog-
nitiv antropolégia«, az tigyfélkapcsolati
osztaly »tartalommenedzsment«.

Azért is valtoztatunk, hogy ne az el6z6 évi
standardok alapjan értékeljenek minket.”

MagyarReklam .
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Nincs olyan, hogy ,,a nagysag
atka?

Amikor a Crispin Porter + Bogusky
megszerezte a Burger Kinget, sokan azt
mondtak a szakmaban, hogy az ligynok-
ség mar soha nem lesz a régi. Raadasul
a 340 milli6 dollart jelentd tgyfél a
CP+B el6tt négy év alatt 6t Ggynokséget
fogyasztott el. Alex Bogusky az efféle
talalgatasokra egészen prézaian reagalt:
,Boldog vagyok, hogy nalunk van a
Burger King. De akkor is boldog voltam,
amikor nem volt nalunk. Sét, akkor is
boldog leszek, ha egyszer majd nem lesz
nalunk. Ha olyan szituaciéba kerilink,
amelyben méar nem élvezetes az egyutt-
mikodés, szakitunk veltk. A f6, hogy
megvédjik az lgynokség kulturajat.”

Ez a , kultlra-védelem” az Uj munkatar-
sak felvételénél is fontos szempont,
annak ellenére is, hogy a néhany évvel
ezel6tti par tiz f6 helyett ma mér tébb
mint 450-en dolgoznak a CP+B-nél.
Porter tgy nyilatkozott, korabban azért
nem vettek fel seniorokat, mert nem
tudtak éket megfizetni. Alex Bogusky is
|ényegében nullkilométeres volt, amikor
(az akkor még Crispin and Porternél)
1988-ban munkaba allt. Ma mar a fi-
zetés nem probléma, viszont a rossz be-
idegz6dések gondot jelenthetnek. Az ligy-
nokségnél dolgozdk atlagéletkora 31 év.
S6t, a kreativok még ennél is fiatalabbak.

Megvan az utanpétlas a ter-
jeszkedéshez

Mindez persze nem jelenti azt, hogy ne
lennének elég képzettek. A vilag legkre-
ativabb tgynoksége egyben a vilag leg-
kreativabb utanpétlasbazisaval is ren-
delkezik. A Miami Ad School tanitvanyai
az elmult években mar az ,igazi” rek-
lamfesztivalokrél is dijakkal tavoznak.
Porter és Bogusky mar felvette a kap-
csolatot a Coloradéi Egyetemmel is,

hogy a Miami Ad School kihelyezett
tagozata ott is megalakulhasson.

Az Ugyndkség ugyanis a nyaron megnyit-
ja masodik irodajat a coloradéi
Boulderben. Hogy miért pont ott és nem
San Fransiscoban, Chicagbban vagy Los
Angelesben, vagyis a reklamszakma
varosaiban, Porter azt a valaszt adta:
»Miami sem volt soha a reklam varosa.
Szerintem ez inkébb elény, hiszen ahe-
lyett, hogy més rekldamosokkal lennénk
korulvéve, mlivészekkel, zenészekkel és
az egész kubai-latin-eurépai, meleg-dél-
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parti kulturaval mozgunk egyiitt. Miamit
a legtobb ember vagy nagyon szereti,
vagy utélja. Ezért a munkatarsaknak
most végre fel tudtuk ajanlani, hogy dol-
gozhatnak masutt is. Idén nyaron 60-an
koltoziink &t Boulderbe, koztik Alex és
én is, jovore pedig mar 150-en leszlink
ott. Nem valamelyik nagy Ggyfél miatt
valasztottuk ezt a varost, kizarélag a
munkatarsak miatt. Egyrészt rengeteg fil-
met forgatunk mostanaban, és Los
Angeles onnan sokkal kézelebb van.
Masrészt Boulder olyan hely, ahol j6 élni.

A Miamiban [évé iroda egyébként
néhany éve egy atalakitott multiplex
moziban mkddik. Olyan helyen, ,ahol
barmikor kezd6dhet a m(sor”. Porter és
Bogusky ugyanakkor nem érti azokat az
ligynokségeket, ahol biliadrdasztalt, cso-
csot vagy flippert allitanak fel a hallban.
Ok azt mondjak: ,,Amit csinalunk, az tok
j6 méka. Miért is lenne sziikség elsza-
kadni attél, ami maga a jaték?”

Papp-Véry Arpad
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