Marcello Serpa, a kontinens motorja

A KREATIV VERSENYEKEN A KET NAGYHATALOM, AZ USA ES NAGY-BRITANNIA MELLE EGYRE
JOBBAN KEZD FELZARKOZNI EGY LATIN-AMERIKAI ORSZAG: BRAZILIA. MINDEZ FOKENT MAR-
CELLO SERPANAK, AZ ALMAP/BBDO KREATIV IGAZGATOJANAK KOSZONHETG, AKI TOBB DIJAT
HOZOTT EL A KONTINENSNEK, MINT BARKI MAS. MAR 30 EVESEN GRAND PRIX-T NYERT CAN-
NES-BAN A DIET GUARANAVAL ES AZOTA MEGALLITHATATLAN. ANTARCTICA, AUDI, HAVAINAS,
MILLER, MIZUNO, PEPSI, VISA, VOLKSWAGEN — MINDEGYIKKEL NYERT MAR DIJAT. FILOZOFIAJA
AZONBAN TOVABBRA IS AZ, HOGY NEM A DIiJ A FONTOS, HANEM AZ UGYFEL..

hoz hasonlékkal kell el&allni.”

Serpa azonban elGszor nem is filmjeivel,
hanem print alkotasaival robbant be,
amelyekre szintén a j6 értelemben vett
kreativ minimalizmus jellemzd. Erés ké-
pek és kevés szé — ez a brazil reklam
védjegye. , Art director vagyok, igy ab-
ban hiszek, hogy Tolsztoj ,,Haboru és
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Serpa 1963-ban Rio de Janeiréban latta
meg a napvildgot, és gyerekkoraban a
Copacabanén rlgta a bért, mint minden
brazil. Elete akkor vett nagy fordulatot,
amikor csaladja miatt hiszévesen Miin-
chenben kotott ki. Itt tanult képzémivé-
szetet, grafikat, majd dolgozott hét évig.
23 évesen mar a GGK Dusseldorf art di-
rectora, de az R.G. Wiesmeiernél is
megfordult. Naszutjat aztdn német fele-
ségével Brazilidaban toltotte, és a mézes-
hetek utan a DPZ Rional kotott ki. Négy
év utan kovetkezett DM9 DDB, majd
Ujabb masfél év elteltével, még mindig
csak 30 évesen a Sao Pauloi székhely(i
Almap/BBDO. Ugyanebben az évben pe-
dig mar j6tt az elsé cannes-i gy6zelem.

Reklam

Pont akkor siker(lt tehat a reklamszak-
ma térképére helyezni Braziliat, amikor
meglehetésen nagy bajban volt az orszag
gazdasaga. ,,Egy csomé ember ezt kér-
dezi t6lem: mitdl lettek a brazil rekla-
mok ilyen kreativok? Mi ez a nagyon
egyszer(i, otletre fokuszalé filozofia? Pe-
dig a vélasz egyszer(: ez nem filozoéfia.
Ez pénzhiany! Példaul egyaltalan nem
tudunk nemzetkdzi rendezéket hasznal-
ni. Ha netan mégis akad pénziink, akkor
idénk nincs. Braziliaban altalaban keve-
sebb, mint 4 hét van egy reklamfilm le-
gyartasara. Egyszer az egyik fiatal kreati-
vunk épp Cannes-dijnyertes filmeket né-
zett. Azt mondta, olyat szeretne csinal-
ni, mint a Colosseumban jatsz6dé j6 a
gonosz ellen focis Nike reklam, tele
sztérokkal. Erre mutattam neki egy ma-
sik dijnyertes alkotast ugyanarrél a sza-
lagrél: a Rolo csokoladé elefantos film-
jét. Mindketté egyforman kreativ és
mindkett6 dijnyertes. Amiben kiilénbség
van koztlk, az a koltségvetés: az el6bbi
kb. 3 milli6 dollarbél, mig az elefantos
50 ezerb6l készilt. Neklink az utébbi-
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Békéjét” el lehet mondani szavak nélkil
is. Ugyanakkor mindez ellentmond a
brazil mentalitasnak, elég, ha csak a
brazil szappanoperak végelathatatlan di-
aléguisaira gondolunk” — mondja Serpa.



,»A jo reklam kicsit olyan, mint a Rioi
Karneval: sokféle szinhdl, dsszetevo-
hél all, de mindig egy egyedi koncep-
cio fogja dssze.”
Es még egy helyi sajatosséag: az ittenie-
ket érdekli a reklam. Serpaval példaul
mar nem egyszer fordult el6, hogy a Ié-
gikiséré megkérdezte téle a replilén, ho-
gyan toérhet be a reklamszakmaba. A
cannes-i reklamfesztivalrél 1ényegében
minden valamirevalé Gjsag naprél-napra
beszamol. S6t a tévé és radié is. , A
fesztivalokat az tgyfelek is kovetik, és
amikor dijat nyeriink, sorra érkeznek a

gratulalo faxok és e-mailek arrél, hogy
milyen fontos ez az orszégnak! Ez tul-
zottan is patriétanak tlinhet, de igenis
segit Brazilianak — olyan, mint a foci.”
Serpa gyakran el is viszi az tgyfeleket
magaval a reklamversenyekre. [gy 6k is
megismerhetik az aktualis kreativ hely-
zetet, masrészt egyltt oriilnek, ha nyer-
nek.

Ugyanakkor Serpa szerint sok kreativval
az a baj, hogy csak a dijakon jar az
eszik. ,,Ez szégyen. Ha egy orszagnak
sikerlil elérnie, hogy a kreativok tobbsé-
gének ne ez legyen a mentalitasa, akkor
az USA-hoz és Nagy-Britanniahoz ha-
sonlé sikereket tud elérni a reklamban,
és mas kreativitast igényl6 teriileteken
is.” Serpa szerint a legfontosabb, amit
szem el6tt kell tartani, hogy az tgyfél-
nek kell Gzletet szereznlink, és novelni a
profitjat. ,,Kallinods, de rengeteg Ugyne-
vezett kreativval taldlkoztam, aki nem
tudta, hogy az elsédleges célja eladni a
terméket.” — mondja.

»A legrosszabb eset, amikor a kreativok

tarsadalmi célt reklamokba 6lik bele az
energiaikat. Ezek tébbnyire nem azért
sziletnek, hogy segitsenek vele valaki-
nek, hanem hogy a kreativok polcara di-
jak kerlljenek. Gyakran még az lgyfél is
csak erre van kitalalva, nem végez val6-
di tarsadalmi célu feladatot.”
Akkor hat milyen a j6 kreativ? , ElGszor
is, nem a dijakrél almodozik.
A jo kreativ intelligens, egész nap ké-
pes a lateralis gondolkodasra, amihez
oriasi energia kell. Es képesnek kell
lennie az egyszeriisitésre is. Az egy-
szerii, de erds otlethen tobb van, mint
a modernben.
Ne keverjik 6ssze az 6tletet a divatos
technikakkal! Sokkal egyszer(ibb mo-
dernnek, avantgardnak lenni, mint egy-
szerlinek és elegansak. Jbmagam min-
den nap feldltdztetem a koncepcidimat,
majd levetkdztetem 6ket az otletig. A
modern két éven belil eltinik. De az in-
telligens 6rokké marad.”
»Egy reklamosnak természetesnek kell
lennie, és nem mindig ugyanazokat a
koncepciésémakat alkalmaznia. Es foly-
ton akarnia kell tanulni. Ez a folyamat
nem allhat meg. fgy maradhat friss, nyi-
tott Uj otletekre, és igy tudja el6hivni
azokat, amikor szilkséges. Es amit el-
sédlegesen ismernie kell: magat a ter-
méket, amin dolgozik.” Mindezek mel-
lett pedig legyen pozitiv attitiidje. ,,En
minden reggel érommel kelek fel, hogy
ma is valami Gjat alkothatok. Oriasi,
hogy mindig mas és mas dizajnjat ter-
vezhetem meg, vagy masrol és masrol
készithetek reklamot.” Es hogy mi len-
ne, ha nem kreativigazgat6? Serpa el-
gondolkodik, maijd sorolja: , Epitész?
Fest6? Szakacs? Szorfos? Playboy?”
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