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Nagyszeruen egyszeru

Ugy tiinik, minden csak bonyolultabb és komplexebb lesz koriilottiink.
Egyre nagyobb sziikség van az egyszeriisitésre a gondolkodashan,

a kommunikacioban, az uzletben és természetesen a reklamban is.
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o

utatasok szerint az emberek 90

szazaléka nem hasznalja digi-

' talis kiitydi funkcioinak 90 szazalé-

kat. Ken Olsen, a Digital Equipment
Corporation alapitéja nem is olyan ré-
gen arrdl panaszkodott, hogy vett egy

- Uj mikrohullamu sitét, de az annyi-
¢ ra bonyolult, hogy nem tudja hasznal-

ni. Bejarta a sajtot a hir, hogy egy idés
asszony Hollandidban napokat tol-
tott egy bevasarlokdzpontban, mert

. nem talalta a kijaratot. Van olyan or-
© szag, ahol csak az adotorvények 40

ezer oldalt tesznek ki és van olyan or-
szag, ahol a kisvallalkozokra 16 ezer
tdrvény vonatkozik. , A gyakorlatban a

¢ dolgok iddvel egyre inkabb bonyolult-
¢ tavalnak, mint egyszerdbbé. Ez azért
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van igy, mert mindig Uj funkciokkal és
jellemzdkkel béviilnek” - irja az Ujsze-
ri gondolkodasi és kommunikacids

maodszereirdl, kreativitasfejleszté tech-

nikairol vilaghir(i Edward de Bono.

Egyszerusitesugy

A szakember egyenesen azt javasol-
ja, hogy minden orszag allitsa fel sa-
jat Orszagos Egyszerisitéstgyi In-
tézetét. ,,Az intézet egyik feladata az
Uj torvények, szabalyozasok, eljara-

sok stb. véleményezése lenne. Az in-

tézet megvizsgalna ezeket, majd el-
fogadhaténak, bonyolultnak, tulzot-
tan bonyolultnak vagy elviselhetetle-
nil bonyolultnak nyilvanitana éket.”
Mindehhez ,orszagos egyszerdsité-

si kampany” kapcsolddna, ahol ar-
ra kérmék az embereket, hogy egy-
részt mutassanak rd azokra a terile-
tekre, amelyek egyszerisitésre szo-
rulnak, masrészt tegyenek konkrét

javaslatokat bizonyos dolgok egysze-

ribbé tételére.

De Bono mindig is igyekezett e
téren élen jarni. Még kdnyvet is irt
Simplicity cimen, amely magyarul
Zsenialisan egyszer(iként jelent meg.
A szerzd ebben is igyekszik gondol-
kodni tanitani az olvasét, illetve ra-
venni az egyszer(sitésre. Néhany
példaja ma mar klasszikusnak tekint-
heté. Hogyan érjiik el a belvarosban
parkolddra nélkil, hogy egyik autds
se parkoljon 1-2 éranal tovabb? Te-
gylik kételez6vé, hogy bekapcsol-
va kell hagyni az autd fényszordit, igy
félnek, hogy lemeril az akku, és si-
etnek vissza. Hogyan csokkentstik
egy gyar vizszennyezését? A folyas-
iranyban elész0r nem a vizfelvevé,
hanem a gyar vizét kiengedd csének
kell lennie, igy utana a gyarnak a sa-
jat maga altal szennyezett vizet kell
felvennie. Hogyan mérnénk meg egy
macska sUlyat? Ha siman ratessziik

a mérlegre, aligha marad ott, igy egy-

szerlbb, ha a kezlinkbe fogjuk, ugy
allunk a mérlegre, majd utana levon-
juk a sajat stlyunkat.

Kaposzta a szoveg
A Simplicity szerzbje szerint az egy-
szerUsités a kommunikaciéban is ko-
telezd. De fennall a veszély, hogy ha
egyszer(ien fogalmazunk, rank sti-
tik, hogy primitivek vagyunk. ,Ha va-
laki azt szeretné, hogy komolyan ve-
gyék, irjon egy nagyon-nagyon bo-
nyolult kdnyvet - lehetéleg francigul”
- utal erre De Bono. Azonban nagy
irok is kiallnak az egyszerisités mel-

FOTO: ARCHIV

2011. szeptember 7-20. I Marketing

lett. Hemingway ugy fogalmazott:
,En az angol nyelv legrégibb szava-
it hasznalom. Az emberek azt hiszik,

tudatlan fattyd vagyok, aki nem isme-

i a bonyolult szavakat. En ismerem a
bonyolult szavakat, de vannak régeb-
bi és jobb szavak is, amelyek kialljak
a probat.”

Winston Churchill allamférfi ha-
sonléan gondolkodott: ,A révid sza-
vak a legjobbak. A régi, révid szavak
a legeslegjobbak.” O hozza flizédik
a kbvetkezd levél is: ,,Kérem, hogy
még a mai napon jelentse egy papir-
lap egyik oldalan hogyan alkalmaz-

kodik a Kiralyi Haditengerészet a mo-

dern hadviseléshez.” Ugy vélte, ha
valaki a stratégiat nem tudja egy ol-
dalon, azonnal bemutatni, az nem
ért a szakteriiletéhez.

Még maga Einstein is igénybe
vett harom irét, hogy segitsenek ,le-
forditani” elméleteit emberi nyelv-
re. De a helyzet mégis az, hogy min-
den egyre bonyolultabb lesz. A pozi-
cionalas atyja, Al Ries és Jack Trout
remek példaval tdmasztja mindezt
ala: ,A Miatyank 56 szét tartalmaz.
A Gettysburgi beszéd 266-ot. A Tiz-
parancsolat 297-et. A Fiiggetlenségi
Nyilatkozat 300-at. A legutdbbi ame-
rikai kormanyrendelet pedig, amely
csupan a kdposzta arat prébalta rég-
ziteni - 26 911-et.”

Az egyszer(sitésre az Uzleti vi-
lagban is szilkség lenne. Ehelyett a
tdbbség érthetetlen folyamatabrak-
kal és grafikakkal dobaldzik, és min-
den tanacsado cég Uj - lehetdleg
komplex és zavaros - buzzworddel
jelenik meg, és az Uizleti oktatas-
ban is eluralkodnak a hasznalhatat-
lan modellek. Ross Perot, a General
Motors egykori vezére, amerikai el-
nokjeldlt nem kertelt a Harvard Busi-
ness Schoolon tartott beszédében:
»Az a baj magukkal emberek, hogy
amit maguk ugy hivnak, kérnyezeti
allapotfelmérési analizis, azt én gy,
hogy kinézni az ablakon.”

A komplexitas ott is tetten érhetd,
hogy egyre tébb e-mailt kapunk és
allanddan csorog a telefonunk. Egy
angliai kutatas érdekes megallapitas-
ra jutott mindezzel kapcsolatban: azt
vizsgaltak, hogy miként valtozik azok
intelligenciahdnyadosa, akik folyton

ennek vannak kitéve. A tanulmany
szerint ezeknek az embereknek az
IQ-ja tizzel csdkkent. Ez meglehetd-
sen sok, kildndsen ahhoz képest,
hogy egy masik csoport, a marihua-
nat szivok esetén négypontos csok-
kenést mértek.

Ugyanakkor vannak j6 példak is.
Mig a legtdbb cég sokoldalas, elol-
vashatatlan szabalyzatokat ir, addig
a Nordstrom nagyaruhdz igy foglalta
azt 6ssze az aruhdzi munkatarsak-
nak: ,Els6 szabaly: Hallgass
a jozan itél6képességedre
minden esetben. Maso-
dik szabaly: nincs.” ‘F

Jack Trout, az ismert
branding szakember,
Az egyszerliség ereje (The
Power of Simplicity) szerzéje
pedig arra hivja fel a figyelmet, hogy
a tréningeken az alapképességeket
kell fejleszteni. ,Nem azt kell megta-
nitani, hogy miként kell parazson jar-
ni, mint Tony Robbins. Hanem hogy
miként kell jobb memét irni, jobb
prezentaciét tartani, jobban kezelni a
szamitogépet. Vagy éppen gyakorol-
ni, hogy mit kell mondaniuk a mun-
katarsaknak roviden a céglikrdl, ha a
liftben megkérdezik télik.”

CSEL-es hirdetes

Az egyszer(sités egyébként nem
most kezdte el foglalkoztatni az (iz-
letembereket. Mar 1916-ban megje-
lent egy kdnyv Robert R. Updegraff
tollabol, amelynek cime: Obvious
Adams - The Story of a Successful
Businessman, azaz Egyértelmi
Adams - Egy sikeres (izletember t6r-
ténete. Néhany éve tobb reklamszak-
lap is eléasta ezt azzal, hogy még
ma is mindenkinek kotelezé lenne el-
olvasnia.

Sajnos ugyanis a reklamban is ter-
jed a bonyolultsag. Pedig neves rek-
lamszemélyiségek és ligyndkségek
sora érvelt az egyszerdsités mellett.
Ogilvy példaul a CSEL-es hirdetés-
re eskiidétt: ,,csak egyszerd legyen”.
Nem mellesleg egyik interjUjaban azt
mondta: ,Nem hiszem, hogy kiilé-
ndsképpen j6 szévegird lennék. Vi-
szont én vagyok a legjobb szerkesz-
t6.” Sokaig kotelezd sémaja volt rek-
lamjaihoz egy nagy fénykép, egy

Rodolfo mutatvanya

Azt mondjak, Rodolfonak, a hires biivész-
nek is volt egy ,mutatvanya” az egysze-
riiség erejének bemutatasara. Egy halbolt
kirakataba tett plakaton keresztiil mutat-
ta be mindezt. Elészor az volt kiirva: , It
ma friss hal kaphato.” De az ,,itt” feles-
leges. Hiszen hol méshol? Ezért elég ki-
irni: ,Ma friss hal kaphatd.” Ha belegon-
dolunk, a ,ma” is teljesen felesleges, Ak-

kor mar csak annyi marad: ,Friss hal kap-
hato.” Csakhogy romlott halat nem szokds
' &rulni. Miért nem irjuk csak azt ki: ,Hal kaphat6.” Ambétor egy halboltra nem kell ki-
- imi, hogy hal. fgy annyi marad: , Kaphatd.” Végiil nem sok értelme van annak on-
magaban, hogy kaphatd, ezért ezt is el lehet hagyni.

Forrds: Sas Istvn: Rekidm és pszicholdgia (Kommunikdcids Akadémia, 2005, 146. oldal)

szOveg pedig 240 szt tartal-
mazva, harom hasabba térve.
Ha ennyire nem is szabalyoztak
szigordian, de masok is alapelvvé tet-
ték az egyszerlséget. Leo Burnett
azt mondta: ,Legyen egyszerd. Le-
gyen megjegyezhetd. Legyen olyan,
amire odafigyelnek az emberek. Le-
gyen élvezet elolvasni”. Az M&C

Saatchi reklamiigynékség egyik mot-

téja Ugy hangzik: , A gondolat bru-
talis egyszer(isége”. A Fallon rek-
lam{igyndkségnél pedig a ,kényor-
telen csdkkentésre” (,relentless
reductionism”) eskiisznek.

Neil French is kialakitotta a ma-
ga modszerét a nyomtatottsajté-hir-
detésre, amit aztan kollégai atvettek
mas eszkdzokre is: ,,Miikodik a rek-
lam body copy nélkiil? Biztos sziik-
ség van a tagline-ra, ad valami j in-
forméaci6t? Headline kell? Nem le-
het a logét a képbe tenni?” Az ilyen
egyszerUsitésekre remek példat hoz
Lazar Dzamic No Copy Advertising
cimU konyve, amelyben olyan rekla-
mokat gyUjtétt 6ssze, ahol egyaltalan
nincs szoveg, csak kép.

Végezetil Marcello Serpa, a bra-
ziliai Aimap/BBDO sokszoros dij-
nyertes kreativigazgatoja azt mondja:

,Egyszer(inek lenni annyit tesz, hogy :

az Uj 6tletet a lehetd legkevesebb
elemmel kommunikaljuk, amelynek
soran valami egyszer(iségében is
végtelendl erés és hatalmas jon létre,
amely mesés reakciot valt ki azokbdl,
akik talalkoznak vele: Anyam! Ez ne-
kem miért nem jutott eszembe?”
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maximum 9 szavas cimsor,a :

Tudta-e...?

A filmdtleteket eldszor egy
mondatban kell ,eladni”

a potencialis producernek.

Az Alien esetén ez igy hangzott:
Cdpa az trhajon. A Féktelentil
esetén pedig: Die Hard egy
buszon.




