Marketing I 2010. januar 27.-februdr 9.

Reklamregenyek

Itt az uj év, és mi rogton egy hagyomanyteremto rovattal rukkolunk
elo. Konyvajanloinkban nem feltétleniil a frissesség, inkabb a miivek
hatasa alapjan valogatunk. Elsokent azt jarjuk koriil, hogy egyes

regenyek hogyan abrazoljak a reklamszakmat.
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szerzé:
Papp-Vary Arpad

a BKF Marketingintézetének vezetéje

lis igazsagtalansagnak tartottunk,

alsagid@szakban igen aktualis-
nak tdnik Joshua Ferris kény-

Ve, amely 2009-ben jelent meg ma-
gyar nyelven, és amelynek cime

. nemes egyszerlséggel: Aztan el-

. jott a vég. Igaz, ez a vég nem az

- avég. Méarmint nem a globalis vi-

lagvalsag. Hanem ahogy az al-
cim mondja: Egy rekldmligynok-
ség tiindoklése és bukasa. Es
bar csak a konyv felénél deriil ki,
hogy a sztori 2001-ben jatszodik,
és az se teljesen vilagos, hogy
miért rignak ki sorban minden-
kit, a reklamszakmardl kétségte-
leniil bennfentes képet kapunk.
Vegyiik csak az alabbi, szinte
tokéletes leirast: ,Médiavasar-
|8ink altalaban alacsony, élénk,
jol 6ltozott ndeskék voltak, akik
intenziv parfiimesikot hiiztak
maguk utan és kdnnyen széba
tudtak elegyedni barkivel. ...
A munkajukért ajandékokat
meg ingyenjegyeket kaptak
kiilonféle sportesemények-
re, amit mindannyian orbita-

és ettdl elvakult, gyilkos irigységet
taplaltunk irantuk.” Némileg révi-
debb, dm annal frappansabb jel-
lemzés jut a copywriterekre: ,Min-

. den sz0vegiro zizzent.”

De az sem jar tavol az igazsag-
tdl, ahogy a szerz6 azt a munkafo-
lyamatot jellemzi, ami azutan jon,
hogy ,az Ugyfél lebutitotta a hir-

¢ detésiinket, kilugozott beldle min-
¢ dent, amitdl egy cséppet is iz-

galmas lehetett volna”. Mint irja,

¢ ami ilyenkor a szbvegirora és az
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art directorra var, nem mas, mint
,f0SCsiszolas”.

Szintén sokatmondo, hogy ami-
kor néhany munkatarsat kirignak,
a tobbiek azonnal lenyuljak a meg-
maradt cuccaikat. Kivéve két dol-
got: ,Egyediil az el nem hasznalt
tamponokat meg a marketinges
kényveket nem hordtuk széjjel.”
Valljuk be, az ligyn6kségi munka-
tarsak tényleg ritkan olvasnak -
plane nem kdnyveket.

E-Sztori és E2

Egy masik md, ami kival6 bete-
kintést ad az ligynokségek éle-
tébe - ezuttal Londonban - a
Matt Beaumont nevéhez f(iz6dé
E-Sztori. Olyannyira igaz ez, hogy
amikor az Advertising Age 2009-
ben arra kérte olvasoit, valasszak
meg minden idék legjobb marke-
tinggel, reklammal és médiaval
foglalkozd kdnyveit, az E-Sztori az
elékeld 4. helyen végzett. Csupan
az Al Ries-Jack Trout-féle Pozicio-
nalas, az Ogilvy a reklamrol és az

! The nave| ar
Wars, lunch and Jos) knickers

m@tt.beauvmont

Al Ries-Laura Ries szerzéparos
A markazas 22 vastorvénye cim(
mve elézte meg.

Az el6keld helyezéshez a rek-
lamigyndkségi élet tokéletes ab-
razolasa mellett hozzajarulhatott,
hogy a m(i irodalmi alkotasként is
igazi klilénlegesség, ugyanis csak
e-mailekbdl all. Két hét mailjeit
kovethetjiik végig, de ez is elég,
hogy az ember raismerjen sajat
(bocsanat, inkabb a konkurens)
ligynokségére. Mondjuk az alap-
jan, hogy az accountok nem tud-
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nak briefet irni. Vagy hogy a kre-
ativok gyengék: ,Ott szliletnek az
Gtletek, de amit ez idaig lattam
télik, azzal 5 deka parizsit

nem lehet eladni.” Es hogy
milyennek is tlnlink egy gya-
kornoknak: ,,Szé mi sz6, baro-
mi jépofa dolog itt lenni. Senki
nem csinal semmit. Csak po-
faznak réla.”

Mig az E-Sztori 2000 januar-
jaban jatszddik, addig a folyta-
tas, az E2 2008. december vé-
gétél 2009. januér végéig. Es
hogy miért taldld a cim? Mert
itt mar nemcsak e-mailek alap-
jan kovethetjik a sztorit, hanem
vannak Blackberryrél és iPhone-
rol kiildott tizenetek, SMS-ek,
blogok, MSN, nem is beszélve a
YouTube-ra feltdltétt videdkrol, a
MySpace-alkalmazasokrdl vagy
épp az eBayrél.

Régi kedvenc szerepldink visz-
szatérnek, immaron kilenc év-
vel idésebben és némileg meg-
faradva. Vagy csak a vilag valto-
zott? Ahogy az egyik, harminchét
éves kreativ, Liam fogalmaz: ,Fo-
galmam sincs mar, mirdl is szél ez
a munka. Egyszer(ien nem enge-
dik, hogy reklamokat csinaljunk.
Mindennek virusnak-gerillanak-
outoftheboxnak kell lennie.”

Generation, 1999

Végll érdemes még szdIni két ma-
gyar nyelven is megjelent kdnyv-
rél, amelyek szintén nemcsak (sét,
nem elsésorban) az ligynokségi lét
bemutatasa miatt lehetnek érdeke-
sek, hanem mert remekdl abrazol-
jak tarsadalmunkat.

A Generation P szerzéje nem
mas, mint Viktor Pelevin, akit 2009
végén egy online kutatas a leg-
nagyobb hatasu orosz értelmi-
séginek valasztott, és aki egy-
ben szerepel a vilag szaz legfonto-
sabb kortars irdja kozott. E regé-
nyének hése Tatarszkij, egy mU-
szaki féiskolat végzett fiti, akinek
van néhany verse, igy a kilencve-
nes évek elején hirtelen a moszk-
vai reklamszakmaban talalja ma-
gat. ,Az volt a tevékenysége értel-
me, hogy az orosz fogyaszté men-

A szakma néhany magyar miiben

Néhany magyar szépirodalmi miiben is taldlhatunk utalast a reklamra. Egy korai példa erre Rejtd
Jend Vesztegzér a Grand Hotelben cimii regénye. Az egyik Klasszikus parbeszéd a kovetkezoképp
zajlik Wolfgang és Nalaya kirdly kozt:
- Tudod te, mi az a reklam?
- Még nem ettem.
- Nem ennival. Elmagyarazom neked, hogy mi a reklam. Az emberek szeretnek driilni. En festd
vagyok.
- Ertem. Ez a reklam.
- Nem. A reklam az, ha bebeszéljiik eldre az embereknek, hogy valaminek oriilni fognak.”
Ennél szebb és igazabh definiciot ma se nagyon adhatnank. De nézziik, hogy mit tudhatunk meg
a magyar reklamszakmarol a mai regényeket olvasval
Horvéth Gergely A sziv Gtjai alkotdsaban a fohds sajat bevalldsa szerint ,.a cég két kiemelt kre-
ativ csoportja koziil a jobbikat vezeti”. Az egykoron reklamszovegiroként dolgozd Horvath a ki-
vetkezokeppen foglalja dssze a kreativok €letét: ,Nem azért allnak majd masszaba a napok,
mert bent lebzsel az irodaban, hanem azért, mert magaban hordozza az dtleteket a nap hu-
szonnégy orajaban, forgatja ket a kdzértben, mozi alatt, mikozben beszélget, egyszoval I-
zas lesz tdle, ébren dlmodik, és ez igy marad, amig ra nem dobben a megoldasra, amelytdl az-
tan megint nem alszik napokig, mert a felismerés ereje a végelgyengiilésig hajtja majd eldre a
részletek kidolgozasanal.”
Salinger Richard Apam bejulna cimii konyvéhdl késebb film is késziilt. Itt a fohdsno if-
jii copywriterként dolgozik - pontosabban csak dolgozott. ,Kreativ vottam egy reklamiigyndk-
ségnél - mondtam Adinak, de nem kellett volna. Nem azért hagytam ott a reklamot, hogy uténa vil-
logjak vele. Pedig hatott. Tudtam. Mindig hat. Adi érdekiddéssel nézett ram. Hiaba mondom, hogy a reklam az egy ivelt kalap szar, senki
nem hisz nekem.”
A legtokéletesebben azonban taldn a ,Rekldmkocsma elnevezésii szabadidds szakmai partit” definidlja: , Benne kell lenni a szakmaban.
Aki szamit, jelen van. Aki nem tudja, hogy mér nem szamit, jelen van. Aki nincs jelen, majdnem biztos, hogy szamit.” Itt hangzik el egy le-
gendas mondat az ott bulizo kreativigazgato szajabal: ,A hazai reklam a vildg élvonala lehetne, ha hagynanak végre dolgozni is!”
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talitasahoz igazitsa a nyugati rekla-
mokat.” Ami a lehetd legjobb hely
és iddzités: ,Mit akarsz, New York-
ban csak arra ramegy valakinek a
fél élete, hogy egylitt ebédeljen a
megfeleld emberekkel, nalunk vi-
szont...” Ugyanakkor f6h@siink
ugyanazokat a kényveket hasznal-
ja, mint New Yorkban, ,kis biblia-
ja” a Ries-Trout-féle Pozicionalas.
A m0 tébbek kozott négy do-
log miatt érdekes. Egyrészt izgal-
mas, az adott korban kiildndsképp
hasznalhat¢ Gtleteket talalunk ben-
ne. Masrészt, bar 1999-ben sziile-
tett, van gerillamarketing-kezde-
mény is benne. Harmadrészt pon-
tosan bemutatja az akkori val6sé-
got. Végul Tatarszkij alkotokedvé-
hez nagyban hozzajarulnak a hal-
lucinogén anyagok, igaz, ezek az
Osszes konyvben el6keriilnek.
Ahogy az 1999 Ft-ban is - a
kényv cime minden orszagban az
volt, amennyibe ott keriilt. Szerz6-
je, Frédéric Beigbeder a reklam-
ipart hasonldan ostorozza, mint

annak idején a Benetton fotdsa,
Oliviero Toscani. Fészerepléjét a
kovetkezéképp mutatja be: ,A ke-
resztnevem Octave,
és APC cuccokban ja-
rok. A reklamszakma-
ban dolgozom: hat
igen, szennyezem a
vilagegyetemet. En
vagyok az, aki elad-

ja nektek a szart.”

A kdnyv nem kiméli

a mindent atir6 tgy-
feleket, az agyon-
teszteld kutatokat, a
dijakra utazd krea-
tivokat és a rébuszokban beszél6
accountokat sem.

Nem csoda, hogy ebben a
konyvben is elékerll: mas a szak-
ma, mint egykoron. ,,Nézzetek
meg a tévében egy hetvenes évek-
beli vigjatékot, amelyben Pierre
Richard jatssza a reklamszakem-
bert. Akkor még lehetett nevetni
a reklamokon. Ma mar senki sem
szérakozik rajtuk.”
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