Reklambolcsek

David Ogilvy 72 éves volt, amikor megirta A reklamrol cimi{i miivét.
Példajat mostanaban tobb neves reklamos is koveti. Paul Arden 63,
Dave Trott 66, George Lois pedig 81 évesen foglalta dssze, mit is kell
tudni a reklamrol és az életrdl. 1 Papp-Vdry Arpdd

rden, Trott és Lois mindany-
A nyian az ATL-generaci6 tag-
jai, és nemcsak nevik kezdé-
betdi miatt. A klasszikus eszkdzokon
néttek fel, elsésorban ott alkottak na-
gyot, kiildndésen a print terlletén. Hogy
miért érdemes mégis elolvasni az el
mult években megjelent miveiket?
Mert egy élet bblcsességével irnak
arrél, mit6l lesz j6 egy reklam.
Kéteteiket aligha lehet tankdnyvnek
hivni, de még szakkdnyvnek is nehe-
zen, sokkal inkabb egymas utan pa-
kolt anekdotékrdl, sztorikrdl van szd.
Az is rogtén latszodik, hogy melyi-
kuk milyen tertileten dolgozott: Dave
Trott szvegiroként csak betiikkel él,
mig Arden és Lois art director volt, igy

kényveik inkabb tekinthetdk grafikai
albumnak. Mindegyikiik munkajara
jellemzd azonban, hogy sok bélcses-
ség bujik meg benn(ik.

Dave Trott példaul azzal kezdi, hogy
tizbdl kilenc reklam nem mikédik. Egy
kutatés alapjan ugyanis a reklamok négy
sz&zalékara pozitivan gondolunk, hét
szézalékukat viszont kifejezetten nega-
tivnak taldljuk. De még utdbbi is jobb,
mint a rekldmok 89 sz4zaléka, amelye-
ket nem vesziink észre, amelyekre nem
emlékszink, Trott szerint a legtébb em-
ber azért ignoralja a reklamokat, mert
a rekldmok ignoraljak ét.

Mint irja, nem szereti a szabalyokat
a reklamban, de bizonyos alapelvek
megfogalmazhatok. Elészor is, kom-
munikaljunk a lehetd legegyszer(ib-
ben. Olyan egyszerlien, mint Orwell
Allatfarmjaban: ,Négy [4b j6. Két lab
rossz.” Aztan pozicionaljunk, legytink
masok. Tudja valaki, hogy ki volt a
44. amerikai elndk? Nem nagyon. Es
hogy ki volt az elsé fekete elnok? Hat
persze, hogy Obama! Aki mellesleg
egyben a 44. elndk volt. De Trott ki-
emeli azt is, hogy a funkcidt kéveti a
forma, azaz az 6ncélu reklamoknak
semmi értelme. Végiil, de nem utol-
sosorban leszdgezi, hogy a kreativi-
tas nem a kreativ osztalyhoz tartozik.

Pontosabban nemcsak a kreativ osz-
talyhoz tartozik, hanem mindenkinek
annak kell lennie a cégben.

AZ IGAZI MADMAN

Dave Trott szerint a legjobb kdnyv
a rekldmrél nem mas, mint George
Lois The Art of Advertisingja. Ennél
is érdekesebb azonban, hogy George
Lois az, akirdl a Reklamériiitek f6-
szerepl6jét, Don Drapert mintaztak.
Igaz, Lois ezt kikérte maganak, oly-
annyira, hogy még egy Fuck You Mad
Man hirdetést is készitett, mondvan,
hogy a szUrke flaneldltdnyds, fehér
inges, himsoviniszta, rasszista, tehet-
ségtelen, republikénus vilag nem az
6 vilaga, radésul sokkal inkabb j6-
kép( volt harmincas éveiben, mint
Don Draper.

De nézziik, milyen alkotasok f(iz6d-
nek a nevéhez, amelyek a Damn Good
Advice cim( kényvében is elékeriilnek.
Talan a legismertebb a Levy's - Real
Jewish Rye rozskenyér reklamja. En-
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nek a cimsora az volt, hogy You don't
have to be Jewish to love Levy’s, és
indianok, feketék vagy éppen azsiai-
ak ker(iltek a reklamra a terméket fo-
gyasztva. De 6 volt az, aki az elsé nagy-
sikerd diétas gourmet terméknek ne-
vet adott, ez volt a Lean Cuisine. Es
persze hiresek voltak grafikai is: az
Esquire férfimagazin cimlapjait hosz-
sz( éveken at § tervezte, de talan
még ismertebb az a plakat, amit Garri
Kaszparov és Anatolij Karpov 1990-es
sakkvilagbajnoki déntdjére tervezett,
ahol a két arc taldlkozésabol egy ki-
ralynd figuraja rajzolodik ki,

Lois nevéhez flizdik a Tommy
Hilfiger marka bevezetése is. Ennek f&
eleme egy oOridsplakat volt, ami azt &
litotta, hogy a négy legnagyobb ameri-
kai divattervezé: R. L., P.E.,C. K. ésT.
H. Az els6 hdrmat kénnyen Gsszerak-
tak a befogaddk: Ralph Lauren, Perry
Ellis és Calvin Klein. Na de ki a negye-
dik? Oriasi publicitast adott a reklam
Tommy Hilfigernek. Olyannyira, hogy
Calvin Klein egyszer George Lois fejé-
hez vagta: ,H0sz évembe kerlt, hogy
ot tartsak, mint most Hilfiger!” Mire a
valasz: ,De minek hisz év, ha meg tu-
dod csinalni hiisz nap alatt?”

Lois egyik, a kdnyvben lefekte-
tett alapelve ezek utdn nem megle-
pé: a reklamkampanynak beépitett
PR-kampanynak kell lennie. De le-
szgezi azt is, hogy az Gtletnek egy
nanoszekundum alatt kell kommu-
nikélnia. V&gl megfontolandé a ko-
vetkezd intelme is: ,Ha azt gondolod,
hogy az emberek hillyék, akkor hiilye
reklamokat fogsz csindini.”
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Tuti prezentacio

Dave Trott kiinyve beszamol egy érdekes esetrdl, amikor egy belga ir megbizott egy ligy-
nokséget azzal, hogy taldljak ki a nevét, a pozicionalasat és a reklamjat az Gjonnan be-
vezetendd csokoladépudingjanak.
| Az iigyndkség tiibb héten &t nem jelentkezett, aztdn azzal llitott be, hogy rossz hire van,
Valaki mas mar megesindlta, amit az tigyfél szeretne. Meg is mutatnak ezt a versenytar-
sat névvel, pozicionaldssal és még néhany fotdt is szereztek rofa. |
,Ugye dnis ilyen prémium, stilusos, krémes csokoldé pudingotszeretne rekldmozni, mint
aképen? A marka neve Gii. Az ii bet(i ezzel a betitipussal olyan, mint egy mosolygd arc.
A név pedig kicsit hasonlit a Haagen-Dazséra, A csomagolds sdtét, gazdag, elegans, de
stilusos, ahogy a képen lathatja.”
,E2 nem lehet igaz! Es mennyire felkésziilt a versenytdrs a piacra lépésre?”
,Készen alinak az arusitasra. Nagy baj?”
,Nagy baj? Persze, hogy az! Ez egy brilidns termék, brilidns néwvel, brilians dobozzal.
Pont olyan, amit én akartam!”
Amikor az {igyfél mar-mér magéba roskadt, az figyndkség képviseldje megszolalt.
,Nos, ez esetben van egy j6 hirem. Igazabdl ezt az egész versenytars dolgot én talaltam ki.
Ez a termék még nem Iétezik. Ezt a nevet és csomagolast on hasznlhatja, ha akarja.”
Az iigyfél pedig nand, hogy akarta.
Es sikeres is lett. James Averdieck (az iigyfél) késobb 35 millid dollérért adta el a
brandet.
Atanulsag Trott szerint az, hogy ha igy prezentaljuk az dtletet, akkor az Ggyfél arra a 95
szézalékra koncentrdl, ami jo. Egy hagyoméanyos prezentacion ezzel szemben arra az ot

Since the beginning of mankind
more thought has gone into the
understanding of God Lthan any
other subject known tn man and
still nobody is any wiser. In the
length of a laxi ride, this litle

book gxplains once and for all.
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Paul Arden méar egy masik szempontra
hivja fel a figyelmet. ,Borzaimas volta
brief. Jobb team kellene. Nem volt ra
elég pénz. A rendezé nem hallgatott
ram. Tul elfoglalt voltam maés projek-
tekkel. Nem volt rd elég id6. Az lgy-
fél kidobta a legjobb &tleteim.” Isme-
rések ezek az indokok? Nos, Arden
szerint nincs kifogas! Ha benne voltal
a reklam elkész(ilésében, te készitet-
ted a rekldmot, akkor bizony te vagy
a hibas, te vagy a felelds érte.

Arden persze méas tanacsot is ad.
Példaul, ahogy egyik kényvének cime
sz6l: Nem az szamit, hogy milyen j6
vagy, hanem hogy milyen j6 akarsz len-
ni. Miként ramutat, a tehetség nem visz
olyan messzire, mint az ambicid.

Fontos meglatasa azis, hogy a leg-
t6bb reklamos a rekldmban él. Becslé-
se szerint reklamok 90 szazaléka més
reklamok alapjan szlletik. Ennek oka
azis, hogy ugyanazok a kdnyvek van-
nak minden ligyndkségnél, ugyanazo-
kata reklamversenyalbumokat lapoz-
gatjdk, Ezzel szemben Arden szerint
inkabb bukjunk el az eredetiségben,
mint a sikeres imitacidban.

De akad egyéb intelme is. Példaul,
hogy ha mindenaron meetinget aka-
runk tartani, legaldbb vigylik ki a szé-
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IN A TAXI RIDE.

Paul Arden

keket, allva hatékonyabbak leszlnk.
Vagy hogy ne a teliesen kidolgozott
anyagot prezentaljuk az Ggyfélinek,
hanem inkabb skicceket, mert utdb-
bi esetben arra fog fokuszalni, hogy
milyen az Gtlet, mig el3bbi esetben ar-
ra, hogy milyenek a részletek.

Kezd6 reklamosoknak is akadnak
tippek kényveiben. A két legfonto-
sabb: Dolgozz ingyen! Es fézz tedt,
amikor csak lehet! (Angliaban persze
ez tényleg fontos, hogy hamarabb el-
fogadjak az illetét.)

TAXIBIBLIA
A legfurcsabb kdényv az sszes kb-
z0l Arden nevéhez f(izédik, a God
Explained in a Taxi Ride. Hallottunk
mar rep(l6Utra ajanlott kdnyvekrdl,
vagy éppen vonattra ajénlott kote-
tekrdl, de ez ennél is esszencidlisabb:
Egy kbnyv istenrdl, amit egy taxi(t alatt
el lehet olvasni.

Mint a konyv egyik fejezetének cime
sz6l: ,Nemsokéra meg fogok halni”.

szdzalékra, ami nem,

Nos, Arden e m(ivének megjelenése
utan egy éwvel meg is halt, talan ezért
is ilyen filozofikus benne.

Mint irja, egykoron minden haz-
ban volt Biblia, ma viszont minden-
Utt tévé van. Az (j vallés a fogyasz-
tas lett, a szupermarketek pedig az
0j katedrélisok.

lgaz, a kereszténységet sem kimé-
li. Szerinte a Biblia ugyanolyan fikcio,
mint Shakespeare mvei. Jézus pedig
mindig Ggy van abrzolva, mint Johnny
Depp. De mi van, ha kévér volt, mint
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Buddha? Vagy kopasz, mint Gandhi?
De még az is lehet, hogy Ugy nézett
ki, mint Oszama bin Laden.

Egy masik felvetése az, hogy ahe-
lyett, hogy Amerika milliardokat kol-
tene fegyverre, az egykori ikertornyok
helyén, a Ground Zerén egy mecsetet
kellene épiteni. Ez ,nagy 1épés lenne a
vilagbéke felé”. Nos, a megoldés két-
ségkivil kreativ, am arrdl sokat lehet
vitatkozni, hogy vajon jé-e.

De a konyv végén azért valamilyen
valaszt kapunk arra, hogy mi is isten,
és hogy kapcsolédik a reklamhoz. Mint
Arden irja, ,isten a nevlink arra az eré-
re, ami a teremtés mogott van”.




