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1. BEVEZETES

Sok foiskolai és egyetemi hallgatd nagy véagya, hogy a reklamszakmaban dolgozhasson.
Egyrészt meg vannak rola gy6zddve, hogy jobb reklamokat tudnanak kitalalni, mint amiket a
tévében latnak, radidban hallanak, ujsagokban olvasnak. Masrészt a szakma imazsa a fiatalok
szamara kifejezetten vonzo: nincs kora reggeli kezdés, nincs dresscode, akar tornacipdben is
lehet agyalni, laza fiuk és d6gos csajok a munkatarsak, és még mindenféle partira is jut ingyen
meghivo.

Persze tudjuk, hogy ezek a sztereotipidk sokszor tévesek és tilzottan is pozitivak. A szerz6
szerint éppen ezért a szakkonyveken tul a didkoknak érdemes néhany, a reklamszakméarol
sz016 regényt is figyelmébe ajanlani.

Nemzetkozi konyvek:

— Joshua Ferris: Aztan eljott a vég — Egy reklamiigynokség tiindoklése és bukasa
— Matt Beamont: E-sztori — Hazugsagok, munkaebédek és veszett bugyik

— Matt Beaumont: E*

— Viktor Pelevin: Generation P

— Frédéric Beigbeder: 1999 forint

Magyar konyvek:

— Rejtd Jend: Vesztegzar a Grand Hotelben

— Horvath Gergely: A sziv atjai

— Sélinger Richard: Apam beéjulna

— Domokos Gébor: Reklamorszag peremén

Mint kidertil, ezek alapjan egyéltalan nem olyan ,,rézsaszin” a kép, mint ahogy azt didkjaink
gondoljak. A regények elolvasidsaval sokkal pontosabb, hitelesebb képet kaphatnak, és
meglathatjak, van-e igazan kedviik, kitartasuk a szakmahoz.
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2. KVALITATIV MODSZERTAN: REGENYEK ELEMZESE

Az egyes szakmaék és azok miiveldinek imdzsat legtobbszor kvantitativ modszerekkel szokas
mérni. [lyen példaul a Gallup Intézet felmérése [1] vagy éppen a GfK ,,Bizalom” indexe [2] —
1d. ,,A rangsor végén” cimii fejezetet.

Pedig a kvalitativ vizsgalatokbdl sokkal finomabb, részletesebb megallapitasokat nyerhetiink.
Ide sorolhaté — bar egyelére kevésbé elterjedt —, amikor példdul a mozifilmekben vagy a
regényekben megjelend abrézolasokat vizsgaljuk. E forrdsok vagyis a filmek és konyvek
egyben arra is jok, hogy hallgatéinknak kedvet csinaljunk (vagy éppen elvegyiik) a
reklamszakmaéhoz.

Jelen cikk szerzdje eldszor 2009 juniusdban publikdlt a rekldmszakma regényekben vald
abrazolasarol, a Magyar Reklamszovetség lapjaban, a Magyar Reklamban. A cikk cime
., Nyari olvasmanyok — Reklamos szépirodalom” volt, tarsszerzdje R. Nagy Andrés, a Probakd
Kommunikacid pr-tigynokség vezetdje. [3]

Késobb, 2010 februarjaban e tanulméany szerzéjének mar o6nalléo cikke is megjelent a
Marketing&Media szaklapban, ,, Reklamregények” cimmel. [4]

Talan ezen is felbuzdulva, a téma fontossadgat bizonyitvan, a Kreativ szaklap 2010 aprilisi
szdmaban egy részletesebb cikket publikaltak. Szerzdi, Batorfy Attila és Hatala Noémi
ugyanakkor mar nem csak a regényeket, hanem a reklamszakemberek konyveit (pl. Oliviero
Toscani: Reklam, Te mosolygd hulla, ill. David Ogilvy: Egy reklamszakember vallomasai),
sOt a mozifilmeket is vizsgaltdk. [S] Mint megallapitottdk: ,,A rekladmipart Hollywood
tobbnyire mindig is a tortetd ¢és alattomos emberek kozegének adbrazolta, akik szadmara a pénz
¢s a szakmai siker mindennél el6bbre vald.”

De most nézzik, hogy miként jelenik meg a reklamszakma, az tigynokségi élet a
regényekben! A tanulmany ehhez minddsszesen négy magyar szerzé €és négy, nem magyar
szerz0 tollabol megjelent miivet vesz goreso ala.

3. VALSAGBAN A SZAKMA

Elsoként itt van Joshua Ferris konyve, mely valsagidoszakban igen aktudlisnak tiinik. 2009-
ben jelent meg magyar nyelven és cime nemes egyszertséggel: ,, Aztan eljott a vég”. [6] Igaz,
ez a vég nem az a vég. Marmint nem a globalis vilagvalsag. Hanem ahogy az alcim mondja:
. Egy reklamiigyndkség tiindoklése és bukdsa”. Es bar csak a konyv felénél deriil ki, hogy a
sztori 2001-ben jatszodik, mint ahogy az se teljesen vildgos, hogy miért rignak ki sorban
mindenkit az adott ligynokségrol (leginkabb a dotcom lufi miatt), a rekldmszakmardl
kétségteleniil bennfentes képet kapunk.

Vegyiik csak az alabbi, szinte tokéletes leirast: ,,Médiavasarloink altalaban alacsony, €lénk,
jol oltozott ndcskék voltak, akik intenziv parfiimcesikot huztak maguk utan, és konnyen szoba
tudtak elegyedni barkivel. ... A munkdjukért ajandékokat meg ingyenjegyeket kaptak
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kiilonféle sporteseményekre, amit mindannyian orbitalis igazsagtalansagnak tartottunk, és
ettdl elvakult, gyilkos irigységet taplaltunk irdntuk. ... Meggy6zddéssel hittilkk, hogy a
pokolban kiilon kor jar nekik: a korrupt polgarmesterek, a blinos lobbistak, és a médiavasarlok
kore.” Némileg rovidebb, am anndl frappansabb jellemzés jut a copywriterekre: ,,Minden
szovegiro zizzent.”

De az sem tul pozitiv, ahogy a szerzd azt a munkafolyamatot jellemzi, ami azutdn jon, hogy
»az lgyfél lebutitotta a hirdetésiinket, kilugozott beldle mindent, amit6l egy csdppet is
izgalmas lehetett volna”. Mint irja, ami ilyenkor a szovegirora és az art directorra var, nem
mas, mint ,,foscsiszolas”.

Izgalmas az is, ahogy a kozvélemény latja a szakmat — a regényben az egyik rekldmos
nagybacsija személyében: ,,Akkor ti vagytok a kreativ kreativokat kredlo kreativ kreativok?
... llyen felhaborit6 mdédon hasznalni a nyelvet! Errdl még beszélni sem érdemes.”

Szintén sokat elaruld, hogy amikor az egyes munkatarsakat kirugjak, az ottmaradtak azonnal
ellopjak a megmaradt cuccaikat. Kivéve két dolgot: ,,Egyediil az el nem hasznalt tamponokat
meg a marketinges konyveket nem hordtuk széjjel.” Mindezek szerint az iigynokségi
munkatarsak ritkdn olvasnak — plane nem konyveket.

Végiil, de nem utolsosorban igen taldléak a kovetkezd sorok, melyek valljuk be, mindenki
szamara, aki valaha dolgozott a rekldmszakmaban, ismerdsek lesznek: ,,Eljatszottunk a
gondolattal, hogy Indidba kéne menni, az taldn jobb Ilehet, esetleg beiratkozni
apolondképzore. ... Az ilyen sugallatoknak persze soha senki nem engedett, hidba is szalltak
meg az embert nap nap utan, néha minden oraban. Helyette targyalokban mitingeltiink, €s
megvitattuk a napi teendoket.” [6]

4. REKLAMUGYNOKSEGI ELET E-MAILEKBEN

Egy masik mi, ami betekintést ad az tigynokségek életébe — ezuttal Londonban — a Matt
Beumont nevéhez fiiz6d6 ,, E-Sztori”. [7] Olyannyira igaz ez, hogy amikor az Advertising
Age, a reklamszakma elsdszdmu magazinja 2009-ben arra kérte olvasoit, valasszdk meg
minden 1dok legjobb, marketinggel, reklammal és médiaval foglalkozé konyveit, az E-Sztori
az eldokel6 4. helyen végzett. Csupan az Al Ries és Jack Trout-féle ,,Pozicionalas”, az ,,Ogilvy
a reklamrol” €s az Al Ries — Laura Ries szerzdparos-féle ,,A markazas 22 vastoérvénye” eldzte
meg. [8]

Az elokeld helyezéshez a reklamiigynokségi élet szinte tokéletes abrazoldsa mellett az is
hozzajarulhatott, hogy a mi irodalmi alkotasként is zsenidlis: ugyanis csak e-mailekbdl all.
Ezekbdl lehet Osszerakni a sztorit, persze figyelve arra, hogy azt épp a vezérigazgato, az
tigyfélkapcsolatosok, a kreativok, az tigyfél, a rendszergazda, a karbantarté vagy mas szerepld
kiildi. Es az e-mailekb6l remek sztori 4ll dssze, bar ez sem mutatja be tilzottan pozitivan az
tigynokségi életet. Mar az alcim is sokat mondoé: ,, Hazugsdgok, munkaebédek és veszett
bugyik”. Utdbbibdl kapunk is boven, van itt szex ellenkezd és azonos nemiiekkel is, mintha ez
hozzétartozna a reklamkészités folyamatdhoz.
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A torténet ott kezdddik, hogy a vezérigazgato egy e-mailt kiild, miszerint az tigynokség részt
vehet a Coca-Cola palyazatan. Persze a hataridd szorit: két hét van a prezenticioig. Ezt a két
hetet kovethetjiik végig, mely nyilvan ,,felturbozott” idoszak, mégis érdekes jellemrajzokat
kapunk. Ezek szerint az accountok nem tudnak briefet irni (vagyis a megfeleld, valoban
hasznos irasos instrukciokkal €s inspiracioval ellatni a kreativokat).: ,,Coke: az éltetd elem —
ez meg mi a picsat jelent?” Vagy hogy a kreativok gyengék: ,,Ott sziiletnek az otletek, de amit
ez idaig lattam toliik, azzal 5 deka parizsit nem lehet eladni.” mondja az egyik titkarnd. Es
hogy milyennek is tlinik egy reklamiigynokség egy gyakornoknak: ,,.Szé mi sz6, baromi
jopofa dolog itt lenni. Senki nem csinal semmit. Csak pofaznak réla.” [7]

Van itt régi, mas tigyfeleknél sem miikodo otleteit Gijracsomagold kreativigazgatd, szexmanias
art director, mindenkivel baratkozni akardé konyveld, és segitdkész, amde rettenetesen gyenge
otletekkel elorukkold partneriigynokség a nemzetkozi haldzatbol. (Végiil persze utdbbi
bargyt koncepcidja tetszik legjobban az iigyfélnek.) Es van itt mauritiusi forgatés
playmatekkel, amin az iigynokség osszes vezetdjének feltétleniil ott kell lenni. Es ahol persze
minden 6sszeomlik, ami egy forgatdson 6sszeomolhat.

A legjobb azonban talan az a két izgalmas jellemzés, melyet az ligynokségek felépitésérol
talalunk. Az egyiket az accountok (ligyfélkapcsolatisok) irtdk, a masikat a kreativok. Az
elobbi szerint az ugyfélkapcsolati vezetd ,,a tronus mogott megbuvo erd, az tigyfelek gondos
képviseldje”, mig utdbbi vélemény alapjan ,,az tigyfélkapcsolati vezetd posztot arra talaltak
ki, hogy karpotoljak azokat a félkegyelmiieket, akik soha az életben nem lesznek
vezérigazgatok”. De a szovegirok véleménye a kreativigazgatokrol sem jobb: ,,Minden
kreativigazgatd haszontalan szarhazi. Teljesen mindegy, milyen jok voltak, mieldtt
kreativigazgatova emelkedtek volna (és nem vicc, némelyikiik igen ragyogd volt), amint
betelepszenek a sarokirodajukba, azonnal belebtijnak a haszontalan szarhazi kpenyébe.”

Az E-Sztori szerzdjér6l Matt Beumontol egyébként a kovetkezoket lehet tudni a konyv
filszovege szerint: ,.elmondhatja magarol, hogy szovegiroként mar tobb vezetd londoni
reklamiigynokség is kirugta”. [7]

5. A WEB 2.0. KORABAN SEM POZITIiVABB A KEP

Mig az E-Sztori 2000 januarjaban jatszodik, addig a folytatds az E° (E Squared) 2008
december végétdl 2009 januar végéig. [9] Es hogy miért taldlé a cim? Mert itt mar nemcsak e-
mailek alapjan kovethetjilk a reklamszakemberek életét, hanem vannak Blackberryrdl és
iPhone-rol kiildott tizenetek, SMS-ek, blogok, msn, nem is beszélve a Youtube-ra feltoltott
videdkrél, a MySpace alkalmazasokrol vagy épp az eBay-r6l. A konyv igy egyuttal
tarsadalomabrazolds is: az anya e-mailben és SMS-ben kommunikal a szomszéd szobédban a
zenét tomboltatd gyerekével, de a rekldmiigynokségi fonokként dolgozo férjjel se tudja
masképp felvenni a kapcsolatot. A pénzét online fogadasokon elvesztd szovegird
folyamatosan lopja a cég targyait (a post-it-tdl a fénymasoldig) és azokat az eBay-en hirdeti.
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A ,rajta kiviil, mindenki tudja, hogy meleg” accountot az &sszes munkatars kameras
telefonjaval videdzza, amikor az épp ugrani késziil az épiilet tetejérol. Sot, alafestésnek Van
Halen-t énekelnek: ,,Jump!”

A régi szereplok is visszatérnek, immaron kilenc évvel idésebben és némileg megfaradva.
Vagy csak a reklamvildg valtozott? Ahogy az egyik, harminchét éves kreativ, Liam fogalmaz:
»Fogalmam sincs mar, mirdl is szdl ez a munka. Egyszeriien nem engedik, hogy reklamokat
csinaljunk. Mindennek virusnak-gerillanak-outoftheboxnak kell lennie.” Ezek aztan a
legkiilonosebb dolgokat sziilik. Példaul amikor celebeket keresnek egy uj parfiimhéz, nem
Keira Knightley, a szépséges ifju szinésznd a nyerd, hanem az egykori vaslady, Margaret
Thatcher. Vagy amikor egy olyan alhirt kredlnak a Winter Sun barnitokrémnek, hogy
neonacik megvertek valakit, akit feketének néztek. [9]

6. AZ OROSZ REKLAMHELYZET

Végiil érdemes szdlni még két, magyar nyelven is megjelent konyvrdl, melyek szintén
nemcsak (s6t, nem elsdsorban) az tigynokségi 1€t bemutatasa miatt lehetnek érdekesek, hanem
mert egyben tarsadalomabrazolo céljuk is van.

A ,, Generation P” [10] szerzdje nem mas, mint Viktor Pelevin, akit 2009 végén egy online
kutatds a legnagyobb hatdsu orosz értelmiséginek valasztott, és aki egyben szerepel a vilag
szdz legfontosabb kortars irdja kozott. [11] E regényének hdse Tatarszkij, egy miiszaki
foiskolat végzett fiu, akinek azonban van néhany verse, és igy a kilencvenes évek elején
trafikosbdl hirtelen a moszkvai rekldmszakmaban taldlja magat. ,,Az volt a tevékenysége
értelme, hogy az orosz fogyasztd mentalitdsdhoz igazitsa a nyugati reklamokat.” [10] Ami a
lehetd legjobb hely €s 1dozités: ,,Mit akarsz, New Yorkban csak arra ramegy valakinek a f¢él
¢lete, hogy egylitt ebédeljen a megfeleldé emberekkel, nalunk viszont ...” Ugyanakkor
fohdsiink ugyanazokat a konyveket hasznalja, mint New Yorkban teszik, ,kis biblidja” a Ries-
Trout-féle ,,Pozicionalas”.

A mu tobbek kozott még négy dolog miatt érdekes. Egyrészt izgalmas, az adott korban
kiilonosképp hasznalhat6 Gtleteket talalunk benne: ,,Uj kolni Hugo Boss-t6l — A pénznek
szaga van”, ,,West cigaretta — Go West”, vagy egy ingatlan esetében: ,E falak mogott
sohasem lesznek kitéve a kognitiv disszonancia hatdsanak. Ezért abszolut folosleges, hogy
tudjak, mi az”. Masrészt, bar a mii 1999-ben sziiletett, van gerillamarketing kezdemény is
benne: ismeretlen telefondlok pokolgépes merényleteket jelentenek be, majd a tlizszerészek
nem taldlnak mast a furcsa csomagokban, mint Nescafé Goldot. Harmadrészt részletesen
mutatja be az akkori orosz valdsdgot: ,,a rekldm, az emberi tevékenység egyéb formdaihoz
hasonldan, a hideg, végtelen orosz térségekben elvalaszthatatlanul osszeforrt a fekete
kapéval.” Végiil Tatarszkij alkotékedvéhez nagyban hozzajarulnak a hallucinogén anyagok
[10] — igaz utdbbiak az Osszes konyvben elOkeriilnek, ezéaltal tovabb rontva a
reklamszakméban dolgozokrol meglévo képet.
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7. ONPUSZTITO FRANCIA KREATIVOK

Frédeéric Beigbeder, az 1999 Ft szerzbje szerint példaul a francia kreativok is igencsak
onpusztitd életet élnek: ,,Itt mindenki alkoholista, depresszids vagy drogos. Délutan mar
mindenki csak tantorog, iivoltozik, videojatékozik orakon at, betép, kinek mi a tulélési
technikaja.” [12]

Mindennek megvan az oka: ,,A kreativ munkaja koriilbeliil olyan, mintha a cikket eldszor
kijavitand a segédszerkesztd, aztan a foszerkesztd, majd a szerkesztdségi igazgatd, hogy aztan
a cikk minden szerepldje atolvassa és modositsa, majd nyilvanosan felolvassak az
olvasokozonséget képviseld valogatott panel elott, és ismét modositjak; raadasul kilencven
szazalék az esély, hogy a végén a cikk meg sem jelenik. (...) Ugynokségiink legfontosabb
tigyfele a szemétkosar.”

Beigbeder leirasa szerint az tigyfelek kockazatvéllaldsa Franciaorszagban minimalis — ez
egyébként a tobbi konyvben is hasonld alacsony szintli, barmelyik orszagrdl is legyen sz6
Mint Beigbeder fogalmaz: ,,A kreativigazgatd olyan, mint az a mubutorasztalos, akitdl a
megrendeld billegd asztalt kovetel, azzal az iirtiggyel, hogy ¢ fizet. A hirdetdk észre sem
veszik, hogy Ovatossagbol arra koltik a pénziik javat, hogy lathatatlannd tetessék
reklamjukat.” [12]

Mindez pedig atalakitotta az egész reklamszakmat: ,,Nézzetek meg a tévében egy hetvenes
évekbeli vigjatékot, amelyben Pierre Richard jatssza a reklamszakembert. Akkor még lehetett
nevetni a rekldmokon. Ma mar senki sem szorakozik rajta. Napjainkban a reklam nem
élvezetes kaland, hanem mindenhatd ipar. Reklamiigynokségnél dolgozni ma mar kéabé
annyira izgalmas dolog, mint kdnyvvizsgalonak lenni.”

Ugyanakkor az ostorozasbol kapnak az tigynokségi oldalon allok is. Az accountok
(igyfélkapcsolatisok), akik értelmetlen rébuszokban beszélnek (,,konszolidalni a tavalyi
ujrapozicionalas révén optimalizalt helyiinket a margarinszegmensben”), a kutatok, akik
agyontesztelnek, de kiilonosen a dijakra utazd kreativok, akik nem a fogyasztoknak készitik
reklamjaikat, hanem a kreativigazgatoknak, hogy azok leigazoljak dket, netan a Cannes-i
Rekldmfesztival zsiirijének.

A konyv azonban leginkdbb tarsadalomkritika, miszerint a vildg ura a reklamipar.
Foszerepldjét a kovetkezOképp harangozza be: ,,A keresztnevem Octave, és APC cuccokban
jarok. A reklamszakmaban dolgozom: hat igen, szennyezem a vilagegyetemet. En vagyok az,
aki eladja nektek a szart. Aki miatt olyan dolgokrdl dlmodtok, amiket sosem kaphattok meg.
Orokké kék ég, sosem randa lanyok, tokéletes boldogsig.” [12] A leirtak nagyban
hasonlitanak arra, ahogyan Oliviero Toscani, a Benetton egykori fotdsa annak idején
darabokra szedte a szakmat ,, Reklam, Te mosolygo hulla” cimli konyvének legels6d
bekezdésében [13]: ,,Halleluja! Beléphettek a vildgok legjobbikaba, a foldi paradicsomba, a
boldogsag birodalmaba, a biztos siker és az orok ifjisdg honaba. Ebben a csodélatos
orszagban az ég mindig kék, levegdszennyezés sosem fakitja el a lombok ragyogo6 zoldjét, a
legparanyibb pattands sem kezdi ki a lanyok szaloncukor-rézsaszin borét.”
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Visszatérve az ,,1999 Ft”-ra, kiilon érdekesség, hogy mit akar mindezek leirasdval elérni
Beigbeder vagy legaldbbis regénye fOszerepldje, Octave: ,,Azért irom ezt a konyvet, hogy
kiragjanak.” [12] A Kreativ, a kommunikéacids szakma lapja mindennek kapcsén a
kovetkezore is felhivja a figyelmet 6sszeallitasaban: ,,Kiilondsen elgondolkodtatd, hogy ez a
konyv hogy lehet a magyar kreativok egyik kedvence.” [5]

8. AMAGYAR MUVEK SZERINT NEM IS OLYAN ROSSZ A HELYZET

Néhany magyar szépirodalmi miiben is talalhatunk utalast a rekldmra. Egy korai példa erre
Rejté Jend ,, Vesztegzar a Grand Hotelben” cimii regénye. [14] Az egyik klasszikus parbeszéd
a kovetkezoképp zajlik Wolfgang €s Nalaya kiraly kozt:

,,-- Tudod te, mi az a reklam?

- Még nem ettem.

- Nem ennivalé. Elmagyarazom neked, hogy mi a reklam. Az emberek szeretnek oriilni. En
festd vagyok.

- Ertem. Ez a reklam.

- Nem. A reklam az, ha bebesz¢ljiik eldre az embereknek, hogy valaminek o6riilni fognak.”
[13]

Szép definicid, bar valljuk be, a ,,bebeszéljiik elére az embereknek” nem feltétleniil fest
pozitiv képet a reklamtevékenységrol. De nézziik, hogy mit tudhatunk meg a magyar
reklamszakmarol a mai magyar regényeket olvasva!

Horvath Gergely ,,A sziv utjai” alkotadsaban [15] a fohos sajat bevallasa szerint ,,a cég két
kiemelt kreativ csoportja koziil a jobbikat vezeti”. Az egykoron reklamszovegiroként dolgozd
Horvath (e cikk szerzdjének kordbban kollégdja), ma az MR2-Petdfi szerkeszto-
misorvezetdje, egészen mélyen (és nem éppen roviden) foglalja Ossze a kreativok életét.
,»Nem azért allnak majd masszaba a napok, mert bent lebzsel az iroddban, hanem azért, mert
magaban hordozza az otleteket a nap huszonnégy orajaban, forgatja dket a kozértben, mozi
alatt, mik6zben beszélget, egyszoval lazas lesz tole, ébren almodik, és ez igy marad, amig ra
nem dobben a megoldasra, amelytdl aztdn megint nem alszik napokig, mert a felismerés ereje
a végelgyengiilésig hajtja majd elére a részletek kidolgozasanal.” A legtokéletesebben
azonban talan a ,,Rekldmkocsma elnevezésti szabadidds szakmai partit” definidlja: ,,Benne
kell lenni a szakméban. Aki szamit, jelen van. Aki nem tudja, hogy mar nem szamit, jelen
van. Aki nincs jelen, majdnem biztos, hogy szamit.” Itt hangzik el egy legend4s mondat az ott
buliz6 kreativigazgato sz4jabol: ,,A hazai reklam a vilag élvonala lehetne, ha hagynanak végre
dolgozni is!” [15]

9. DE AZERT NEM IS OLYAN JO

Késobb a regény fo0hdse aztan otthagyja a reklamszakmat, 4m kozel nem annyira borus a kép,
mint Salinger Richard ,, Apam bedjulna” cimli konyvében, melybdl késdbb mozifilm is
késziilt. Itt a fohosnd ifji copywriterként (szovegirdként) dolgozik — pontosabban csak
dolgozott. ,Kreativ voltam egy reklamiigynokségnél — mondtam Adinak, de nem kellett
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volna. Nem azért hagytam ott a rekldmot, hogy uténa villogjak vele. Pedig hatott. Tudtam.
Mindig hat. Adi érdeklddéssel nézett ram. Hidba mondom, hogy a reklam az egy ivelt kalap
szar, senki nem hisz nekem.” [16]

A legfrissebb, 2010-ben megjelent konyv sem fest sokkal pozitivabb képet. Pedig a szerzo,
Domokos Gabor reklamszovegiroként (is) dolgozik. ,, Reklamorszdg peremén” [17] cimill
miive egy szabadusz6 copywriter életébe avat be minket. Az egyes szam masodik személyben
fogalmazd konyvben mindezt igy fogalmazza meg: ,,Ha egy kicsit belehtzol, pont beérsz a
munkahelyedre. Szerencsére nincs olyan messze. Pont 6t 1€pés. Az agytdl.”

Bar a konyv foszerepldje pozitivan is fogalmaz a reklamrol, a mii nagy részére sokkal inkabb
az ostorozas jellemzo: ,,A két percen beliili harmadik mosogatoszer-hirdetésnél persze szokas
szerint dithongeni kezdesz. Hogy mitdl olyan egyformak ezek? Miért nem taldlnak ki valami
eredetit? Itt vagy példaul te, jobbnal jobb otletekkel. Hirtelen tigy hatarozol, hogy felhagysz
az allando kiilsézéssel, és mégiscsak elmész foallasu szovegirdnak. Hisz valakinek muszaj
kirdngatnia a katyubol ezt a jobb sorsra érdemes, am gyomorilag mindent alulmulo szakmat.
(...) Es akkor nem lesz tobb félig korpas haju né, akinek kék vér folyik az ereiben, ha hinni
lehet az intimbetéten hagyott élethii nyomoknak; nem lesz tobb intelligens mosoporrészecske,
ami a vordsborfoltokat az évjarat alapjan elkiilonitve tisztitja ki Agnes asszony hofehér
abroszabdl; és nem lesz tobbé szivbarat-l6fasz margarin sem, ami két hét alatt pontosan
harmincot egész nyolc tized szazalékkal csokkenti az ember koleszterinszintjét.”

A szerepld ugyanakkor egy parbeszédben maga is bevallja, hogy a rekldm lényege az, hogy
rabeszélje az embereket arra, hogy olyat vegyenek meg, amire nincs is sziikségiik:

»- Mondtak mar neked, hogy van a hozzaallasodban egy kis ... fasiszta jelleg?

- Miért? En csak segitek levenni a sok idita vallarol a gondolkodas terhét.

- Azzal, hogy rdbeszéled Oket, hogy vegyenek meg valamit, amire semmi sziikségiik?
- Nikikém! Ez a reklam Iényege!”

Eppen ezért itt is elokeriil, hogy a reklamosok hazudnak — és ennek kapcsan kiilon megkapja
magaét a reklamok, kisbetis, csillagos része: ,,Tényleg agyrém, amit ezek elmiivelnek. Es
nemcsak a tévében. Az ujsaghirdetések se jobbak. Sot! Ott domborodnak ki igazan a
csillagok. Amik ugy keriilnek oda, hogy a kopirajter kollégak lehazudjak dket az égrol. Mert
azt csinaljak. Ahogy te is. Hazudok reggel, éjjel és este. De az a rohadt gennyes csillagocska a
reklam tlizenetének legkedvezObb fordulata utan téged akkor is irrital kolyokkorod éta. (...)
Gyakorlatilag tehat minden reklam tiizenete utdn oda kell érteni, a csillagocskdk utani
feltételeket. ... Ezt nevezed te ’szopdasi zaradéknak’”.

A szakma berkeit bemutatvan a szabadisz6 szovegird fohos azt sem érti, miért kell mindent
angol szakkifejezésekkel megspékelni: ,,Ebben a szakmaban — mind mindeniitt, ahol havi
negyvenezer forintnal tobbet lehet keresni — manapsdg mindent angolul mondanak. (...)
Téged is ’copywriter’-nek hivnak, nehogy véletleniil megértse valaki. Még szerencse, hogy
legalabb a tévé- és radidspotok szovegét elfogadjak téled magyarul — ha mar egyszer
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magyaroknak szélnak, nem igaz? -, de biztos vagy benne, hogy az a rengeteg ’alternative
slaes manager’ és ’account executive’ a szive mélyén nem oriil a dolognak.”

Ahogyan azt is méltatlannak tartja, hogy a nemzetkdzi megbizok sokszor csak adaptélnak,
hidba van neki jobb otlete: ,,Ne szamits semmi jora. Valoszinlileg marad az eredeti német
verzid. De hat te is tudod. Mindig ez van.”

De azért ,.kapnak™ a szévegird kollégak is: ,,Az egyik szovegird a multkor azzal dicsekedett,
hogy 6 évente egy konyvet olvas el. Erted? Egyet!”

Végiil, de nem utolsosorban itt is megjelenik, hogy a szovegirashoz hozzatartozik az ital, vagy
éppen a drogok: ,,A j6 munkahoz hozzatartozik, hogy cefetiil be kell ragni kézben. A piat,
persze, az ligyfél fizeti.”

10. DURVA, DE PONTOS OSSZKEP

Ahogy az 0jszerli nézOpontil kutatds rdmutatott, sajnos a reklamszakmardl meglehetdsen
negativ képet festenek a regényirok. Hogy mindez kovetkezménye vagy oka annak, hogy a
reklamszakma megitélése altalaban se til jo, arra nehéz valaszolni. Valoszinilileg mindkettd.

Erdekesség, hogy szinte az is mindegy, hogy olyasvalaki irja a regényt, aki sosem dolgozott a
reklamszakmaban, vagy olyasvalaki, aki akar évtizedes tapasztalattal rendelkezik. ,,Utobbi
szerzOk sem bontjak, hanem tovabb épitik, diszitgetik az emberek fejében a rekldmosokrol €16
képet. Az olvasonak akaratlanul is az az érzése tamad, hogy a reklamipari szerzdk talan
kifejezetten szeretnek a kiégett, cinikus, ’been there, done that’ filingii, életunt és meg nem
értett miivészlélek szerepében tetszelegni.” [3].

Osszességében a kovetkezd szakmadbrazolas jellemzd a regényekre:

— A reklamszakma j6 bulinak tiinhet a kiviilallonak, de benne élve nem az.

— Az emberek birkdk, barmit be lehet adni nekik, igy nem kell, hogy lelkiismeret
furdalasunk legyen, mert hazudunk nekik.

— Ha arrdl almodik valaki, hogy itt megvalosithatja az otleteit, akkor téved: a megbizok le
fogjak butitani, &t fogjadk irni a legragyogobbnak tind alkotdsokat is, mivel
kockazatvallalasuk minimalis.

— A szakma tele van idétlen kifejezésekkel, mint a ,kreativ kreativokat kredlod kreativ
kreativok™.

— Raadésul ezen kifejezések nagy része angol nyelvii, amit leginkdbb men6zésbal illik
hasznalni.

— Az ugyfélkapcsolatisok tobbnyire postasok, az ligyfél talpnyaldi, akinek szolgai modon
kozvetitik legértelmetlenebb igényeit is.

— A kreativok tobbnyire zizzentek vagy egyenesen ,szarhaziak” — persze mindig a
foszereplo kivételével.

— A reklamosok nem akarnak fejlddni: igen ritkan olvasnak szakkonyveket, ha egyaltalan.
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— Az Onpusztitds szerves része az ligynokségi életnek: cigarettdznak, isznak, drogoznak,
szerencsejatékot jatszanak, és finoman szolva is szabados szexudlis €letet élnek.

— Bar ott akarjak hagyni a szakmat, igazabol nem tudjak, mi masbdl élhetnének, igy inkabb
sokszor maradnak a mocsarban.

Bar az 6sszkép durvanak tlinhet, kétségkiviil pontosabb annal, mint amit a legtobb foiskolai és

egyetemi hallgaté gondol a reklamkészités ,,rdzsaszin™ vilagarol. A regények beépitése ezért
kiemelten fontos lehet az oktatasba, hogy didkjaink lassék a teljes képet.

FELHASZNALT IRODALOM:

[1] Steel, Jon: Igazsag, hazugsag, reklam — A stratégiai tervezés miivészete (Figyeld, Sanoma
Budapest Kiado, Budapest, 2002)

[2] GfK Csoport: GfK Bizalom Index 2008. tavasz (Bévebben: GfK bizalom index: politikusok a
lista sereghajtdi, http://www.btl.hu/cgi-bin/oregano/cikkek.cgi?siteidx=1&cikkidx=416,
megjelenés: 2008. augusztus 21.)

[3] Papp-Vary Arpad — R. Nagy Andras: Nyari olvasméanyok — Reklamos szépirodalom
(Magyar Reklam, az MRSZ folydirata, 2009. junius, 16-20. oldal)

[4] Papp-Vary Arpad: Reklamregények (Marketing és Média, 2010. februar, 14-15. oldal)

[5] Batorfy Attila — Hatala Noémi: Reklamok a vasznon — A reklamvilagrol késziilt filmek
lesujtd véleménnyel vannak az iparagrél (Kreativ, a kommunikécids szakma lapja, 2010.
aprilis, 28-32. oldal)

[6] Ferris, Joshua: Aztan eljott a vég — Egy reklamiigynokség tiindoklése és bukasa (Konkrét
Konyvek, Budapest, 2009)

[7] Beaumont, Matt: E-sztori — Hazugsagok, munkaebédek és veszett bugyik (Etoile Kiadd,
Budapest, 2000)

[8] Bloom, Jonah: Top Ten Media and Marketing Books of All Time (Advertising Age,
http://adage.com/bookstore/post?article 1d=134945, megjelenés: 2009. januar 3.)

[9] E? (E Square) (Bantam Press, New York, 2009)
[10] Pelevin, Viktor: Generation 'P’ (Eurépa Konyvkiado, Budapest, 2001)

[11] Borusyak, Lyubov: Who is Russia’s top intellectual? (A cikk az openspace.ru kutatdsa
alapjan késziilt, http://www.opendemocracy.net/od-russia/lyubov-borusyak/who-is-russias-
top-intellectual, megjelenés: 2010. februar 4.)

[12] Beigbeder. Frédéric: 1999 Ft (Geomédia Kiadd, Budapest, 2001)

[13] Toscani, Oliviero: Reklam, te mosolygé hulla (Park Kiadd, Budapest, 1999)

957



MOK 2010 B L

[14] Rejtdé Jend: Vesztegzar a Grand Hotelben ¢€s mas torténetek (Alexandra Kiadd, Pécs,
2009)

[15] Horvath Gergely: A sziv utjai (Eurdpa konyvkiado, Budapest, 2007)
[16] Salinger Richard: Apam bedjulna (Ulpius-haz, Budapest, 2002)

[17] Domokos Gabor: Reklamorszag peremén (Cor Leonis, Budapest, 2010)

958



