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Absztrakt

Sok palyakezdo szeretne kreativként, azaz reklamszovegirokent, art
directorként, reklamfilmrendezoként, online kampanyok kiotlojekent vagy
barmi hasonlokeént elhelyezkedni, am igazabol fogalma sincs, mivel jar ez,
egyaltalan mit csindl egy kreativ, és mitdl lesz valaki névjegykartydaja
alapjan és a névjegykartydjan tul is az.

Jelen cikk a nemzetkozi és hazai reklamszakemberek gondolataira épitve
jarja koril a témat, mellyel célja hasznos tandcsokkal szolgadlni a
szakmaban elhelyezkedni kivano padlyakezddknek, igy a Metropolitan
Egyetem végzos didkjainak is, jarjanak akar a Miivészeti és Kreativipari
Kar, akdr az Uzleti Kommunikdciés és Turisztikai Kar valamelyik
képzéséere.

Kulcsszavak: kreativ, kreativitas, reklamszakma, reklamiigynokség,
palyakezdo

Bevezetés

JJelolt: Kedvenc reklamfilmem? En nem nézem meg a
reklamfilmeket. Megy valami jo film, benyomnak egy reklamot,
akkor allok fol és megyek ki hugyozni. Aztan jovok vissza a
vécérdl, és azt latom, hogy valami autd valtozik at halakka. Na
ne idegesitsenek mar. Rédadasul pont a betonon?
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Interjuztatd: Es miért akar a reklamban dolgozni?

Jelolt: Hogyhogy miért? Hat ugyanazért, amiért Te. Azért a
rengeteg pénzért, nem? Volt egy haverom, az elment a multkor
egy mobilforgatasra, azt 4 kilot kapott egy napra. Most gondold
el, van egy honapban 30, jobb esetben 31 nap, abbol mondjuk 20
napot ledolgozol, az 20-szor 4 kilo6 , tehat vennék egy honap alatt
2 autét. Meg meztelen csajok. Te is voltdl olyan meztelen
csajoson, nem?”

Barmennyire is furcsdnak tlinik a fenti jelenet (mely egyébként a
Budapest AdSchool reklémﬁlmjel), a reklamiigynokségek vezetdi
gyakran mesél-nek hasonl6 esetekrdl.

Sok palyakezd6 szeretne kreativként, azaz reklamszovegiroként, grafikus-
ként (art directorként), reklamfilmrendezéként, online kampanyok
kiotléjeként vagy barmi hasonloként elhelyezkedni, &m igazabol fogalma
sincs, mivel jar ez, egyaltalan mit csindl egy kreativ, és mitdl lesz valaki
névjegykartyaja alapjan és a névjegykartyajan til is az.

Jelen cikkben nemzetk6zi és hazai szakemberek irasaira épitve jarjuk

koriil a témat, mely hasznos tandcsokkal szolgal a reklamban elhelyez-
kedni kivano palyakezddknek.

Ezzel elsésorban a Budapesti Metropolitan Egyetem végzds didkjainak
kivanunk segiteni, jarjanak akar a Miivészeti és Kreativipari Kar, akéar az
Uzleti, Kommunikacids és Turisztikai Kar valamelyik képzésére. (A cikk
szerzOje utobbi Kar dékanja, a kereskedelem és marketing szak vezetdje,
egyben az Egyetem oktatasi teriiletért felelds vezérigazgatd-helyettese.)

1. Egyaltalan mit csinal egy kreativ?

Bar a reklamiigynokségek atalakuloban vannak, és egyre kevésbé
klasszikus médon épiilnek fel, ma is elmondhatd, hogy a munkatarsakat
két nagy csoportra szoktdk osztani: ligyfélkapcsolatosok (accountok) és
kreativok.

Elobbiek egyfajta hidat jelentenek a megbiz6 azaz hirdetd, és a reklam
kiotléi, vagyis a kreativok kozott. Az accountok, azaz ligyfélkapcsolatisok
sok mindent csindlnak: piacot elemeznek, versenytarsakat vizsgalnak,

' http://www.youtube.com/watch?v=CjA3UydHf90
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kutatast értelmeznek, stratégiat készitenek, csapatot terveznek, idoétervet
raknak Ossze, figyelnek a biidzsére, prezentalnak, memot, azaz emlékez-
tetdt irnak, stb. Mindenekel6tt azonban tartjdk a kapcsolatot a megbizoval
¢és érthetden talaljak a kreativok felé, hogy az mit szeretne. De ez nem
lehet szolgai: ha az account semmi mast nem csinal, csak a megbizo
kéréseit ,,forwardolja”, akkor postas, nem tigyfélkapcsolatos. Az angolban
a ,,suit” kifejezést haszndljdk erre, ami az iires 6ltonyre utal, azaz hogy az
illetd nem csindl semmit.

A j6 account ezzel szemben mindig felteszi az alapkérdést az tigyfélnek:
Mit szeretne ezzel a reklammal elérni? Mi az lzleti cél, értékesitési cél,
valamint a kommunikécios cél? Milyen ,,valaszt” akar a vasarloktol? Es
tagabban: milyen vélaszt a munkatarsaktol, vezetéstol, részvényesektol,
sajtotol, versenytarsaktol? De hasonld az account dolga a ,,mésik oldalon”
is: a cél, hogy a lehetd legjobb munkat ,,facsarja ki a kreativokbol.

Az account munkéja tehat nem konnyli €s sokszor nem is hélds. Ha az
ligynokség marhasagot csindl, az tigyfél 6t hibaztatja. Ha az ligyfél fafejd,
az ligynokség 6t hibaztatja. Eppen ezért az empétianak nagy a szerepe.
Nem csoda, hogy az accountok, tigyfélkapcsolatosok tobbsége holgy. A
Szonda Ipsos 2009-es kutatdsa szerint aranyuk Magyarorszagon 70
szazalék. (http://www kreativ.hu/cikk/egyedulallok uj kocsival)

A kreativ osztalyokon, kreativ teamekben ezzel szemben tobb a férfi, az
emlitett, 2009-es kutatas szerint itthon 76%. ,,A kreativ hiiszas évei végén
jard sréc, bolcsész, nincs csaladja, de nagyon markans elképzelései
vannak a vilagrol, laza, mend és nagyképt, jokedvi, foleg, ha nem kell
dolgozni. Mindennél fontosabb, hogy dijat nyerjen.” — irjak.

Persze az elhatarolas, a ,kreativ’ megnevezés félrevezetd. ,,Aki a
reklammal kapcsolatba keriil, legyen stratégiai tervezd, médiatervezd,
kivitelezd, ligyfélkapcsolati munkatars, vagy maga a megrendeld; azzal
szemben kotelez0 munkakori elvaras a kreativ hozzéaallas: vagyis a
batorsag az 1ij, a mas, a szokatlan, az eredeti keresésére, Hogy ki irja el
ezt a szabalyt? A fogyaszt6.” — mondja Sas Istvan (2007, 37.0.). Ekkor
hozhaté ki ugyanis a divatos menedzsment szakszoval élve szinergia,
vagyis amikor a részek 0sszegénél nagyobb a teljes eredmény: stilszerlien
2 + 2 = 5. Ezért Kaszas Gyorgy, a McCann-Ericson ex-kreativigazgatoja
is felhivja rd a figyelmet (2000, 29.0.): ,,Normalis ligyndkségen nemcsak
a kreativ kreativ”.

Kiilonosen akkor igaz ez, ha ezt a definiciot elfogadjuk: , Kreativitas az,
amellyel a marketingkommunikécios problémat megoldjuk, a célcsoportot

199



a megbizd altal kivant cselekvésre késztetjiik, amellyel a megbizot
noveljik, s amely egyedi, eredeti kommunikacidéban 0lt testet.” (Kaszas
2000, 80.0.)

Bérhogy is, tény ugyanakkor, hogy mig az tligyfélkapcsolatisoknak a
névjegykartydjukon ,iigyfélkapcsolati munkatars” vagy ,account”
szerepel, addig a szOvegiroknak, grafikusoknak, art directoroknak
gyakran sz6 szerint is az: ,,kreativ”.

De honnan is szarmazik a kreativ sz6? Eredete a latin creare, amelynek
jelentése nemzeni, sziilni, alkotni, 1étrehozni, megteremteni.

Akkor tehat miért is tartjak a kreativot egy iigynokségnél? ,,0 ad fazont a
termékednek, 6 teremt markat s akoré pedig egy-egy uj vilagot.” (Kaszas,
2000, 41.0.) Ez azonban nem csak a forméaba ontés, a szavak, mondatok,
képek, szinek, kompozicidk, tipografia kitalalasat jelenti. Az csak azutan
jon, amikor mar biztosan tudjak, mit kell szolgalniuk ezen elemeknek.
Azaz a kreativok (is) a marketingkommunikacids problémat elemzik, és
arra marketingkommunikécios megoldast adnak.

A helyzetet bonyolitja, hogy nemcsak az ezzel foglalkoz6 személyeket
hivjak kreativnak, hanem az Aaltaluk készitett terveket, anyagokat is
kreativnak nevezik. SoOt, ha ezeket jonak, Otletesnek talaljak, akkor a
kreativ szonak, mint jelzonek is helye van.

Azaz a tanulmany cimében szerepld mondatnak van értelme: ,,a kreativ
kreativokat kredlo kreativ kreativok™” kb. annyit tesz: ,,az Otletes rekla-
mokat készitd szellemes reklamszakemberek”. Persze utobbi kézel nem
hangzik olyan szellemesen. (Az eredeti mondat egyébként Joshua Ferris
»Aztan eljott a vég — Egy reklamiigynokség tiindoklése és bukasa” cimil
konyvében szerepel.)

2. A tipikus kreativ

Mar a fejezetcim is ellentmondas. Hiszen egy kreativ tobbek kozott pont
attol kreativ, hogy nem tipikus. Ennek ellenére a kreativoknak vannak
ko6z0s vonasai, ahogy a kdvetkezOkben latni fogjuk.

Egy reklamiigynokségen a kreativ osztalyt tobb szempontbol is konnyi
felismerni. Egyrészt vagy nagyon csendes vagy mindenki ordibal.
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Masrészt a ruhak sokat elarulnak: mig az iigyfélkapcsolatisok esetében, a
fiaktol, ha nem is a suit (6ltony), de a borcipd-farmer-ing-zakoé kombina-
ci6 az elvaras, addig a kreativokndl altaldban a kiilonlegesebb polo és a
sportcipd az ismertetdjegy. Utobbi gyakran az asztalra is keriil, természe-
tesen a kreativ labaval egyiitt, aki igy kényelmesebben tud gondolkodni.
Az illet6hoz altaldban még kiilonds frizurdk tarsulhatnak, gyakran a
legrosszabbak.

De feltétleniil ettdl lesznek valakinek jo Gtletei? Thomas Edison, a hires
feltalald még fiivet nyirni is csak Oltonyben ment. A MadMen
(,,Reklamdriiltek™) sorozat jelképe, allando vizualis eleme nem véletleniil
egy Oltonyos fickd. Vagy ahogy egy rekldmiigynokség palyakezddt
keresO hirdetése szolt az Otvenes években: , Kezdoét keresiink. Sikeres
New York-i ligynokség oridsi lehetdséget nyujt egy fiatal fickonak, aki
épp hogy befejezte az egyetemet — aki szereti a konyveket, és meg akarja
tanulni, hogyan irjon roluk. Képzelderdvel kell rendelkeznie, ¢és
valamiféle isteni tiizzel. El6ny0s tiinetek: ha mar belekontarkodott a vers-
vagy proza-irasba. De nincs sziikségiink gyenge idegzetli bajolgokra,
hosszl hajjal. Ez férfimunka! Némi irodalmi ihletettség meg szigoru
jozan ész — koriilbeliil ez a recept. Ha Gigy gondolja, meg tudna felelni,
irjon le mindent az els6 levelében.” (idézi Schwab 2002, 175.0.)

Valojaban tehat nem annyira a kiilonleges 0ltozkodés vagy a hajviselet a
lényeg, hanem sokkal inkabb maga a személy. Nézziik eldszor, néhany
ismert pszicholdégus mit gondol errdl:

Csikszentmihalyi Mihédly harmincéves kutatasa arra mutatott ra, hogy a
kreativok ellentmondasos személyiségek. Mi tobb, épp az ellentmondasos
személyiségjegyek taplaljak benniik a kreativ energiat (1d. errdél Sas 2007,
187.0.):

e tele vannak fizikai energiaval, de nagy a belsd békéjlik
egyszerre intelligensek és naivak

jatékosak ¢és fegyelmezettek

extrovertaltak és introvertaltak

biiszkék ¢€s alazatosak

lazadok és hagyomanytisztelok

szenvedélyesek és objektivek.

Erich Fromm pszichoanalitikus szerint ,,A kreativitdshoz sziikséges felté-
telek: koncentraloképesség, konfliktus- és stressztlird képesség, a napi
ujjasziiletésre és az onkontrollra vald készség” (idézi Sas 2007, 179.0.)
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Es mit mondanak a reklamosok? David Ogilvy szerint az aldbbi néhany
ismertetdjel, hogy az illetd jo kreativ lesz-e egy reklamiigynokségnél
(2001, 32.0.):

e (Cisillapithatatlan kivancsisag az aruk, az emberek, a reklam irant.
Humorérzek.

Nagy munkabiras.

J6 iraskészség, illetve a természetes, beszélt nyelvre hangolt jo fiil.
Vizualis gondolkodasmad.

Az a torekvés, hogy jobb kampanyokat irjon, mint eddig barki
mas.

Graham Warsop (Id. err6l Newman 2008, 222.0.) szerint ,,az alkotas
folyamata személyes megelégedettséget hoz a kreativoknak, hiszen
valami olyat teremtettek, amely azeldtt nem Ilétezett, rdadasul olyan
modon, amely megérinti, elbivoli, meggy6zi, elcsabitja a kdzonséget,
oromet szerez neki.” Kaszds Gyorgy ehhez hasonléan azt irja (2000,
120.0.): ,,A kreativ rendszeres Oromszerzd tevékenységet folytat a
reklammal. Ha sikeriil a dolog, akkor kielégiil ¢ is, a célcsoport és az
ligyfél is.”

Sas Istvan, a magyar reklamszakma masik doyenje szerint (2007, 175.0.)
pedig: ,,Abbol lesz jo rekldmos, aki azon tal, hogy eredeti mddon
gondolkozik, képes kozvetitd szerepre is. Képes egyszerre szolgalni a
megbizd igényét és a fogyasztd elvarasat, és mindkét elvarasnak meg-
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feleld otlettel tud eldallni. Vagyis tud *forditani’ és tud *csomagolni’.

Mindez persze egyaltalan nem konnyi. ,,A kreativ dolga olyan, mint a
humorista¢. Mindennap 10j és uj Gtleteket, kommunikaciés megoldasokat
kell taldlnia, olyanokat, amelyek iilnek, amelyeknek a tartalma lényegbe
vag, koncepcidra épiil, formaja spontan tetszést arat. Aztan a taps eliil, a
humorista pedig dolgozik az 1ij poénon. Es ez igy megy évtizedeken at,
nap mint nap... Ezért aztan ha kreativként keresed a kenyered, 1égy olyan,
mint a jo zongora! Maradj mindig felhangolva. Vagy mint a jo tévé-
késziilék, maradj mindig stand by-on. Hogy gombnyomasra miitkodhess.”
(Kaszas, 2000, 42.0.)

Steve Lance ¢és Jeff Woll elmélete szerint (2006, 2.0.) egyébként mar az
iskolapadban meg lehet mondani, kibdl mi lehet egy
reklamiigynokségnél:

e az elsé sorokban iilnek a leend6 markamenedzserek, accountok
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e az ablakndl {ilnek és kifelé bamulnak a leendd grafikusok, art
directorok

o végil kozel az ajtohoz a szovegirdk, copywriterek

Vannak azért persze félreértések is a kreativokkal kapcsolatban, mutat ra
Michelberger Miklos (2000, 329.0.): ,,A kreativokrdl elterjedt: mar-mar
gatlastalansagig fesztelen, szellemes, 6rokké viddm emberek, akik csak
ugy ontik magukbdl a jobbnal jobb otleteket. Hat ez oridsi tévedés, tigy is
fogalmazhatnék, kapitdlis baromsag. Tapasztalataim szerint a reklam-
alkotok jelentés hédnyada kimondottan frusztralt, depressziora hajlamos,
visszah1z6do, savanyl fazon. (...) Ami pedig az ,,6tletzuhatagot” illeti,
sajnos nem igy mitkddik a dolog. Az 1 otletek, szlogenek stb. kitalalasa
sokszor valdsagos kinszenvedés, gyakran eléfordul, hogy az embernek
napokig nem jut eszébe épkézlab elképzelés.”

3. Hogyan és mikor jonnek az otletek?

Ez mar at is visz minket a kdvetkezd részbe, hogy egyaltalan hogyan és
mikor jonnek az Gtletek. Mert azok egyaltalan nem jonnek konnyen. ,,A
kreativ munka a vildg legegyszeriibb dolga. Csak két kérdést kell
eldontened, mieldtt belefogsz: mit mondasz ¢és hogyan” — szoktdk
jellemezni ironikusan.

Maga David Ogilvy is bevallotta egy interjiijaban (Higgins 2003, 73.0.),
hogy amikor reklamot kell csindlnia, egyaltalin nem bizik magéban,
biztos benne, hogy el fog bukni, hogy nem lesz egyetlen épkézlab Gtlete.

Ugyanezt irja Kaszas Gyorgy: ,,A kreativ munkdajanak a legelsé fazisa a
rettegés attol, hogy mi lesz, ha nem jut az eszébe semmi. Mi torténik
akkor, ha nem lesz jo, amit végiil kitalal.”

De akkor mit tehetunk?

Egyrészt szinte ¢éjjel-nappal foglalkoznunk kell a témaval, a kreativ
problémaval:

Charlie Chaplin igy latta: ,, Az o&tletek akkor jonnek, ha borzasztdéan
akarjuk; ha folyamatosan ahitjuk dket, akkor elménk afféle Ortoronnya
valik, amely sziinteleniil figyeli azokat az eseteket, amelyek
Osztondzhetik a képzelderdt... a folyamat sordn ki kell szorni a
feleslegeset... kozben meg kell maradnunk ebben az aldott, kegyelmi
allapotban, egészen az Oriilet hatdrdig. Hosszu idon at kell kiilonféle
gyotrelmeket kidllnunk, nem elveszitve lelkesedésiinket. Lehet, hogy
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masoknak ez konnyebben megy, mint nekem, de kétlem.” (idézi Newman
2008, 218.0.)

Masok is osztjdk Chaplin véleményét. Douglas Adams, a ,,Galaxis
utikalauz stopposoknak™ szerzdje szerint: ,,a kreativ irds annak egyenes
folyomanya, ha orrvérzésig merediink egy darab papirra.” (Newman
2008, 218.0.) Red Smith pedig azt mondja: ,,Az irdsban semmi nehéz
nincs. Csak le kell iilndd és megnyitnod az egyik vénadat.” (Id. Sullivan
2003, 18.0.)

Kaszas Gyorgy (2000, 46.0.) ezért leszdgezi: ,,Lehetetlen csupan 9-t6l 6-
ig kreativnak lenni. A vérbeli kreativ az egész napi munka utin is
szivesen bibelddik oOtletekkel. Ami nappal munka, az este szorakozas.
(Mint a ndégyogyasznak.)” Beigbeder pedig azt irja 1999 Ft cimi
regényében (2001, 53.0.): ,,A kreativnak nincs munkaideje, csak
hatarideje.” Hozzatehetjiik a hatarid6 sokszor a legnagyobb inspiracid. Ha
negativ is, de inspiral.

Horvath Gergely ugy fogalmaz ,,A sziv utjai” cimii regényében: ,,Nem
azért allnak majd masszaba a napok, mert bent lebzsel az irodaban, hanem
azért, mert magaban hordozza az otleteket a nap huszonnégy oOrdjaban,
forgatja dket a kozértben, mozi alatt, mikdzben beszélget, egyszoval lazas
lesz t6le, ébren almodik, és ez igy marad, amig rd nem dobben a
megoldasra, amelytdl aztdn megint nem alszik napokig, mert a felismerés
ereje a végelgyengiilésig hajtja majd elére a részletek kidolgozasanal.”

De hol jonnek legjobban az otletek, hol lehetiink leginkabb kreativok?
Vannak, akik szerint a folyamat egyes szakaszait el kell kiiloniteni.

Walt Disney példaul harom szakaszban festette meg hires képregényeit,
filmkockait (1d. err6l Besser-Sigmund 1997, 96-99.0.):

e Eldszor begytijtott minden lehetséges oOtletet és gondolatot, ami
eszébe jutott. Lerajzolt minden lehetséges €s lehetetlen torténetet
¢és képet. Az volt a fontos szdmara, hogy ne cenzurazzon egyetlen
otletet sem. Ugy fogalmazott magarol, hogy ilyenkor ,,almodozo”.

e (Csak a mésodik fazisban vizsgalta meg a kitalalt torténeteket. Az
olvaso szerepébe helyezkedett €s innen figyelte meg a torténetet.
Ebben a szakaszban tehat , kritikus” volt.

o Végiil csak ezutan kezdett bele a megvalositasba. Papirra vetette
az almodoz¢ és a kritikus gondolatait. Ebben a harmadik fazisban
lett megvalodsito.
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Disney kés6bb harom termet rendezett be magédnak és munkatarsainak.
Az ,,almodoz6 szobaban” csak fantazialni volt szabad. A kozbevetések és
kritikdk szabalyosan meg voltak tiltva. Ezutdn mindny4jan atmentek egy
masik szobaba, és kiértékelték az egyiitt szerzett Gtleteket. Es ismét egy
harmadik szobédban rajzoltak meg a képregényt.

Ha a harom kiilon szoba reklamiigynokségeknél nem is valdsithatd meg,
az latszik, hogy szerencsés, ha valami elkiilonitést lehet tenni. Tobben is
ugy tartjdk ugyanis, hogy az iroda a legrosszabb hely reklamok
készitésére.

A Hewlett-Packardnak volt ezzel kapcsolatban egy érdekes kutatasa. (Ld.
err6l Schenck 2007, 80.0.) Héarom csoportot alakitottak ki: az elsd
(kontroll) csoportban 1évé emberek nyugodtan tudtak dolgozni egy
probléman, a mésodik csoportban 1évék ugyanezen a feladaton dolgoztak,
de kozben e-mailekkel, telefonokkal, sms-ekkel bombaztak oket. Végiil a
harmadik csoportban a kontroll csoporthoz képest az volt a kiilonbség,
hogy ezek az emberek marijuanat szivtak. A kisérlet elején és végén
megmérték a résztvevok IQ-jat. Nos, a kontroll csoporthoz képest a
marijuanat szivoknak 5 ponttal csokkent. De ennél is megddbbentdbb
volt, hogy az e-mailekkel, sms-ekkel bombdzottaknak (akik pedig nem
szivtak marijuanat) 10 ponttal csokkent az 1Q-ja!

E kisérlettdl is teljesen fiiggetleniil, és még abban a korban, amikor nem
volt e-mail, sms és hasonlo, Ogilvy is leginkdbb csak otthon tudott
dolgozni. Ott is csak ¢jszaka, hétvégén, vagy kora reggel. Emiatt reggel 5-
6-kor felkelt. (Higgins 2003, 76.0.) Kaszas Gyorgy pedig azt irja: ,,En
csak fekve tudok gondolkodni, az agyat beboritva papirok, konyvek
tomkelegével, s kozottik behunyt szemmel elterpeszkedve jonnek az
Otleteim.” (Kaszas 2000, 52.0.)

Elmondhat6 az is, hogy a j6 6tlethez tobbnyire sok dtlet kell:

e Ogilvy a hires Rolls-Royce reklamjahoz 26 headline-t (cimsor) irt
¢és aztan a munkatarsakkal kozosen ment végig a listan.

e George Gribbin hires szovegiré minden egyes rekldmnal 10, 15,
olykor 40 headline-t irt, melyekbdl a legjobbat kivalasztotta.

e Leo Burnett tigy fogalmazott: ,,Meriilj el a témadban, dolgozz
megszallottan; szeresd, tiszteld megérzéseidet — s engedj nekik”
(Ogilvy 2001, 201.0.)

Voltak, akik megprobaltadk mindezt képletbe foglalni:
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e Walt Disney szerint a kreativitds a miivészet és a fegyelem
egyensulya. (idézi Sas 2007, 105.0.)

e Newman (2008, 13.0.) szerint: Szenvedély + Fegyelem =
Zsenialitas

o Kaszds Gyorgy (2000, 14.0) szerint e=mc>” vagyis
eredményesség = munka * célzott kreativitas a négyzeten.

e Végiil, ha nem is képlet, de érdemes odafigyelni Leo Burnett
mondasara, mely mindmaig az 6 nevét viseld ligynokség mottdja
(Ogilvy 2001, 21.0.): ,,Ha a csillagok felé nyujtod ki a kezed, talan
nem érsz el egyet sem, de az biztos, hogy nem egy maroknyi sarral
térsz meg.”

4. ,,Normalis kreativ nem lehet épeszii”

Az el6zéekbdl mar latszik, hogy sokat kell dolgozni, de ez még a
reklamszakmaban 6nmagaban nem elég. Az egyik nehézséget az adja,
hogy naprdl-napra vagy akér orarol-orara alkalmazkodni kell, hogy épp
melyik tigyfél, melyik feladatan kell dolgozni. Vagy ha 1gy jobban
tetszik, az amerikai sorozathdshoz, MacGyver-hez hasonléan ujabb és
ujabb csapdakbdl kell kiszabadulni. ,,Folyamatosan kell alkalmazkodnom
a legkiilonfélébb problémakhoz. Mint egy betépett kaméleon.” — irja
szellemesen Beigbeder ,,1999 Ft” cimii regényében (2001, 46.0.). Ez
persze minden kreativ szakmaban igy van. Pat Fallon, a Fallon
reklamiigynokség vezetdje azzal szokta bemutatni munkatarsainak, hogy
a jo kreativ egyszerre tobb dolgon is tud ,,pordgni”, hogy megnézeti veliik
a ,,Schindler listajat” és az ,,Indiana Jonest” — melyeken Steven Spielberg
egyszerre dolgozott. (Fallon 2006, 198.0.)

A masik nehézség, hogy minden egyes esetben valami kreativat kellene
alkotni. De mi is a kreativ otlet? ,,Az Otlet nem t6bb és nem kevesebb,
mint a valosdgban régota 1étez6 momentumok, targyak, elemek wjszerti
Osszerendelése, 0j kombinécioja.” — irja Kaszas (2000, 150.0.) Leo
Burnett nagy amerikai reklamalkoto pedig azt mondja: a kreativitds az
el6zdleg 0ssze nem illesztett fogalmak j és kifejezd Osszekapcsolasanak
miivészete, amely a terméket valamilyen 0 bedllitdsba, megvilagitasba
helyezi. (1d. Méricz — Tégléssy, 1997, 15.0.)

Ehhez viszont mire van sziikség? Arra, hogy minél tobb dolgot ismerjiink
a vilagbol. Ahogy Tarsem Singh vildghirQi reklamfilmrendezé mondja
minderrdl: ,,Engem nem azért a filmért fizetnek, amit leforgatok, vagy
azért a dijért, amit kapok. Hanem a konyvekért, amit elolvastam. A
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gyerekkoromért. A sétakért, amit tettem. A filmekért, amit lattam”. (idézi
Newman 2008, 101.0.) Nos, nem semmi filmeket készitett: érdemes
megnézni reklamjait a tarsem.org oldalon.

»A kreativhajlami emberek kornyezetiik hulldmhosszan mozognak,
mindent észrevesznek, mindent észlelnek és jol megfigyelnek, ami korii-
l6ttiik torténik. Igen sok hatast, benyomast érzékelnek, magukba szivnak,
feldolgoznak, ezért aztdn hihetetleniil gazdag és szertedgazd gyiijte-
ményiik van felhalmozodott élettapasztalatokbol, gondolatokbol, észrevé-
telekbdl és érzésekbdl.” — tdmasztja ald Moricz és Téglassy (1997, 16.0.)

De honnan lehet mindezt begytijteni? Eloszor is sokat kell olvasnunk. De
mit? ,,Szinte mindent.” — mondta Leo Burnett. Egy (leendd) kreativnak
regényeket, verseket, Onfejlesztd konyveket, de még tudomanyos
szakkonyveket sem art forgatnia. Nem is beszélve a rekldmmal
foglalkoz6 konyvekrdl. Az igazan céltudatos kreativok (bar a kdvetkezd a
legkevésbé sem tlinik céltudatosnak) id6rdl idére megvesznek egy-egy
olyan magazint az (ljsdgosnal, ami egyébként esziikbe sem jutna — példaul
a motorok apoldsarol, a mezdgazdasagrol, a babakrol, barmirél. Sose
lehet tudni ugyanis, hogy melyikben van olyan inspiracid, ami az aktudlis
vagy a kovetkezd reklam készitésekor hasznélhato.

Persze nem csak a konyvekbdl merithetd oOtlet, s6t. Ott vannak a filmek
(fontos, hogy nem csak magyar és nem csak angol nyelven, hanem annal
tagabban). Aztan ott van a szinhdz. A muzeumok. Az internet. Az utazas
Magyarorszagon ¢és kiilfoldon. Es a beszélgetések ismerdsokkel és
ismeretlenekkel — az ¢jszakai taxisokkal példaul kiilondsen érdemes, mert
jol ismerik a varos pulzalasat.

Egyszoval nyitott szemmel kell jarni a vilagban. Aki reklamosnak all,
annak az egész ¢élete soran inspiraciokat kell gytfijtenie, melyek
segitségével jobb és jobb reklamokat készithet.

David Ogilvy 39 éves volt, amikor megirta az elsé reklamjat. Elétte
dolgozott hazalo iligyndkként, szakacsként, gaztlizhely értékesitéként és
piackutatoként is. Ez a rengeteg tapasztalat segitett neki.

A reklamosnak tehat alapfeltétel a tapasztalat. Nem feltétleniil az iskolai
vagy munkahelyi, hanem 4ltaldban az ¢élettapasztalat. Kash Sree
kreativigazgato, ir6 a kovetkezO meglehetésen provokativ kérdéseket
teszi fel (Id. Newman 2008, 98.0.):
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,, Tartoztattak mar le?

Térsalogtal mar egy vadidegennel ezen a héten?
Vertek valaha eszméletlenre utcai csetepatéban?
Dolgoztal méar mashol is a rekldmiparon kiviil?
Rugtak mar ki az allasodbol?

Volt mar halalkozeli élményed?

Eléfordult mar, hogy a bdrszined miatt nem akartak kiszolgélni
egy étteremben?

Harcoltal mar habortban?

Jott mar rad olyan heves sirdgorcs, hogy ugy érezted, hanynod
kell?

Utaztak rad a suliban?

Utaztal valakire a suliban?

Csinaltad mar harmasban?

Vesztél mar el pénz nélkiil egy idegen orszagban?

Ittal valaha egy egész pohar ecetet?”

Ahogy leszogezi, minél sokfélébb valaki, annal jobb rekldmokat
készithet. Persze ehhez kicsit Oriiltnek is kell lenni. Ennek kapcsan
mondja Réz Andrés (idézi Sas 2007, 221.0.): ,,Normalis kreativ nem lehet
épeszi.”

5. Felkésziilni, vigyazz, kész

Didhéjban tehat a fentiekre van sziikség, ha valaki reklamiigynokségi
kreativként szeretne elhelyezkedni. Persze még fontosabb, amit David
Ogilvy mond (2001, 44.0.): ,,Ha ram hallgatsz, csak akkor vallalsz allast a
reklamszakmaban, ha ez a szakma érdekel a vilagon a legjobban.”

Ezt pedig palyakezddként igazolni kell, megmutatni, hogy tényleg a
szenvedélye az illetonek, hogy egy ligynokségnél akar dolgozni.

Alex Ferguson, a Manchester United edzdje egykoron azt mondta a vilag
akkori legismertebb jatékosarol: ,,David Beckham nem azért lett Nagy-
Britannia legjobb szabadrigaslovdje, mert istenaldotta tehetsége van,

208



hanem azért, mert hihetetleniil kitartoan gyakorol. [...] A gyakorlastol
ugyan nem leszel tokéletes, de az biztos, hogy sokkal jobb leszel.”

Gyakorolj hat Te is, kedves palyakezdd! Ha példaul szovegird akarsz
lenni, kezdj el irni. Lehet vers, novella, barmi. Csindlhatsz weboldalt,
vezethetsz blogot vagy éppen menedzselhetsz valamilyen szakmai
témaban kozosségi oldalt — ha utdbbin latogatdid is vannak, az mar jelent
valamit. (Raadasul allaskereséskor a CV-dbe is be tudod tenni.)

De legfoképp: probalkozz meg a reklamkészitéssel! Amig nem kezded el
komolyan csindlni, addig konnytlinek tlinhet minden. Amikor viszont ott
ilsz a papir felett, a monitor eldtt, vagy éppen a kamera mogott, rajossz,
hogy semmi nem jon konnyen.

Gyakorolhatsz példaul azon, hogy megveszel egy ujsdgot, magazint,
kivagod a reklamokat, és elkezded atalakitani tigy, ahogy azok szerinted
tényleg hatndnak a marka Ilehetséges vasarloira. Vagy ugyanigy:
lefotozhatsz oOridsplakatokat €s aztan ujratervezheted oket. Teheted
ugyanezt bannerekkel is. Fontos: ne a jo reklamokkal akarj kezdeni — egy
Nike reklambdl aligha fogsz tudni tobbet kihozni. De ne is a ,,gagyi”
hirdetésekkel, mert azokat meg konnyen lehet javitani. Valaszd a kettd
kozé esd reklamokat!

A fenti ,,hazi feladatot” megteheted tévéreklamokkal is, de azt mondom,
ezzel inkabb varj. Az egyik legnagyobb hiba, amit a kezddk elkdvetnek,
hogy rogton tévéreklamokat akarnak csindlni. Ez egyrészt az egyik, ha
nem a legnehezebb miifaj, igy tobb évet kell egy normalis ligyndkségnél
dolgoznod, hogy ilyennel foglalkozhass. El6szor a kisebb feladatokat
bizzak Rad ugyis: dm-levél, szorodlap, sajtohirdetés, online megoldasok.
Tanuja voltam, amikor kreativigazgatok a palyazo ifju jeloltek anyagat
egyenesen a kukaba dobtak, mert az csak tévéreklam otletekkel volt tele.

Mi mast tehetsz még? Kivalaszthatsz egy termék/szolgaltatas kategoriat
¢és elkezdhetsz Otleteket gylijteni arra a kategdridra, offline és online.
Bérmilyen csabito is, ne az dvszerrel kezd! Ez egy meglehetdsen specialis
termék, viszonylag konnyen kommunikalhatd, ugyanakkor mar szinte
minden reklamot kitalaltak a kategoriaban.

A masik, amit ne vigyél tulzéasba, a tarsadalmi célu reklam. Ez sokszor az
»easy”’ kategoria: konnyebb egy ilyen feladatra jot alkotni, mint egy
mosoporra. Ugyanakkor a valo életben ezekre a kampanyokra sokszor
kevés a pénz, rdadasul minden munkatars ott tiilekedik, hogy valami
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izgalmasat alkosson. Te (legalabb még az elsé iddszakban) valassz egy
klasszikus iizleti terméket/piacot.

A legjobb azonban, ha tirsaidat 0sszeszedve valamilyen magyar vagy
hazai (didk)reklamversenyen tudsz elindulni. gy megismered a
csapatmunkat, és azt is, hogy milyen szinvonalra van sziikség ahhoz,
hogy az orszagos dontobe juss. Ha pedig ezt elérted, az mar egy igen jo
referencia egy ligynokségnél.

Ne feledd azt sem, amit David Ogilvy a nyolcvanas évek elején
megfogalmazott (2001, 31.0.): ,,Palyad elején legyen fontosabb az, amit
tanulsz, annal, amennyit keresel.”
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