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Serpa 1963-ban Rio de Janeiróban látta
meg a napvilágot, és gyerekkorában a
Copacabanán rúgta a bôrt, mint minden
brazil. Élete akkor vett nagy fordulatot,
amikor családja miatt húszévesen Mün-
chenben kötött ki. Itt tanult képzômûvé-
szetet, grafikát, majd dolgozott hét évig.
23 évesen már a GGK Düsseldorf art di-
rectora, de az R.G. Wiesmeiernél is
megfordult. Nászútját aztán német fele-
ségével Brazíliában töltötte, és a mézes-
hetek után a DPZ Rionál kötött ki. Négy
év után következett DM9 DDB, majd
újabb másfél év elteltével, még mindig
csak 30 évesen a Sao Pauloi székhelyû
Almap/BBDO. Ugyanebben az évben pe-
dig már jött az elsô cannes-i gyôzelem.

Pont akkor sikerült tehát a reklámszak-
ma térképére helyezni Brazíliát, amikor
meglehetôsen nagy bajban volt az ország
gazdasága. „Egy csomó ember ezt kér-
dezi tôlem: mitôl lettek a brazil reklá-
mok ilyen kreatívok? Mi ez a nagyon
egyszerû, ötletre fókuszáló filozófia? Pe-
dig a válasz egyszerû: ez nem filozófia.
Ez pénzhiány! Például egyáltalán nem
tudunk nemzetközi rendezôket használ-
ni. Ha netán mégis akad pénzünk, akkor
idônk nincs. Brazíliában általában keve-
sebb, mint 4 hét van egy reklámfilm le-
gyártására. Egyszer az egyik fiatal kreatí-
vunk épp Cannes-díjnyertes filmeket né-
zett. Azt mondta, olyat szeretne csinál-
ni, mint a Colosseumban játszódó jó a
gonosz ellen focis Nike reklám, tele
sztárokkal. Erre mutattam neki egy má-
sik díjnyertes alkotást ugyanarról a sza-
lagról: a Rolo csokoládé elefántos film-
jét. Mindkettô egyformán kreatív és
mindkettô díjnyertes. Amiben különbség
van köztük, az a költségvetés: az elôbbi
kb. 3 millió dollárból, míg az elefántos
50 ezerbôl készült. Nekünk az utóbbi-

hoz hasonlókkal kell elôállni.”
Serpa azonban elôször nem is filmjeivel,
hanem print alkotásaival robbant be,
amelyekre szintén a jó értelemben vett
kreatív minimalizmus jellemzô. Erôs ké-
pek és kevés szó – ez a brazil reklám
védjegye. „Art director vagyok, így ab-
ban hiszek, hogy Tolsztoj „Háború és

Békéjét” el lehet mondani szavak nélkül
is. Ugyanakkor mindez ellentmond a
brazil mentalitásnak, elég, ha csak a
brazil szappanoperák végeláthatatlan di-
alóguisaira gondolunk” – mondja Serpa. 
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„A jó reklám kicsit olyan, mint a Riói
Karnevál: sokféle színbôl, összetevô-
bôl áll, de mindig egy egyedi koncep-
ció fogja össze.” 

És még egy helyi sajátosság: az ittenie-
ket érdekli a reklám. Serpával például
már nem egyszer fordult elô, hogy a lé-
gikísérô megkérdezte tôle a repülôn, ho-
gyan törhet be a reklámszakmába. A
cannes-i reklámfesztiválról lényegében
minden valamirevaló újság napról-napra
beszámol. Sôt a tévé és rádió is. „A
fesztiválokat az ügyfelek is követik, és
amikor díjat nyerünk, sorra érkeznek a

gratuláló faxok és e-mailek arról, hogy
milyen fontos ez az országnak! Ez túl-
zottan is patriótának tûnhet, de igenis
segít Brazíliának – olyan, mint a foci.”
Serpa gyakran el is viszi az ügyfeleket
magával a reklámversenyekre. Így ôk is
megismerhetik az aktuális kreatív hely-
zetet, másrészt együtt örülnek, ha nyer-
nek.
Ugyanakkor Serpa szerint sok kreatívval
az a baj, hogy csak a díjakon jár az
eszük. „Ez szégyen. Ha egy országnak
sikerül elérnie, hogy a kreatívok többsé-
gének ne ez legyen a mentalitása, akkor
az USA-hoz és Nagy-Britanniához ha-
sonló sikereket tud elérni a reklámban,
és más kreativitást igénylô területeken
is.” Serpa szerint a legfontosabb, amit
szem elôtt kell tartani, hogy az ügyfél-
nek kell üzletet szereznünk, és növelni a
profitját. „Külünös, de rengeteg úgyne-
vezett kreatívval találkoztam, aki nem
tudta, hogy az elsôdleges célja eladni a
terméket.” – mondja.
„A legrosszabb eset, amikor a kreatívok

társadalmi célú reklámokba ölik bele az
energiáikat. Ezek többnyire nem azért
születnek, hogy segítsenek vele valaki-
nek, hanem hogy a kreatívok polcára dí-
jak kerüljenek. Gyakran még az ügyfél is
csak erre van kitalálva, nem végez való-
di társadalmi célú feladatot.”
Akkor hát milyen a jó kreatív? „Elôször
is, nem a díjakról álmodozik. 

A jó kreatív intelligens, egész nap ké-
pes a laterális gondolkodásra, amihez
óriási energia kell. És képesnek kell
lennie az egyszerûsítésre is. Az egy-
szerû, de erôs ötletben több van, mint
a modernben. 

Ne keverjük össze az ötletet a divatos
technikákkal! Sokkal egyszerûbb mo-
dernnek, avantgardnak lenni, mint egy-
szerûnek és elegánsak. Jómagam min-
den nap felöltöztetem a koncepcióimat,
majd levetköztetem ôket az ötletig. A
modern két éven belül eltûnik. De az in-
telligens örökké marad.” 
„Egy reklámosnak természetesnek kell
lennie, és nem mindig ugyanazokat a
koncepciósémákat alkalmaznia. És foly-
ton akarnia kell tanulni. Ez a folyamat
nem állhat meg. Így maradhat friss, nyi-
tott új ötletekre, és így tudja elôhívni
azokat, amikor szükséges. És amit el-
sôdlegesen ismernie kell: magát a ter-
méket, amin dolgozik.” Mindezek mel-
lett pedig legyen pozitív attitûdje. „Én
minden reggel örömmel kelek fel, hogy
ma is valami újat alkothatok. Óriási,
hogy mindig más és más dizájnját ter-
vezhetem meg, vagy másról és másról
készíthetek reklámot.” És hogy mi len-
ne, ha nem kreatívigazgató? Serpa el-
gondolkodik, majd sorolja: „Építész?
Festô? Szakács? Szörfös? Playboy?”
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