pasztalatnak az adott mddon kell
végbemennie. Ez az igazi szabalya
annak, ahogyan a természeti jelen-
ségek kutatdinak el kell jarniuk. A
tapasztalat nem, csak a mi itéleteink
lehetnek tévesek.”

Eletstratégia, amit oly sokan
csak késon ismernek fel: ,,Fiatalon
tegyél szert olyasmire, ami karpotol
majd az Oregségedért. S ha ugy
gondolod, hogy az 6regség bolcses-
séggel tapldlkozik, akkor mar fiatal
korodban munkalkodj azon, hogy
oregségedben ne legyé€l hijan e tap-
laléknak.”

Orok, csaf igazsagok: ,,A buta-
sdg megdv a szégyentdl, csakugy,
mint az arcatlansag a szegénység-
t61” és ,,Aki a rosszasagot nem biin-
teti, az rosszasagra buzdit”.

Viéndorlé tételek. Leginkabb
Freud esszé€jébdl ismerjiik, de ime
Leonardétdl: ,,Aki tekintélyre hi-
vatkozva vitatkozik, az nem az
eszét, inkabb az emlékezetét hasz-
nalja.” Es G. B. Shaw Caesar-jénak
hires mondasat megel6zve: ,,Aki
nem bizik semmiben, az nem csala-
tik meg soha”.

Egynémely éllitdsa bizony ve-
sz€lyesen téves, és meghokkentéen
szembendll a sajat modszertani hit-
vallasaval. Pl. megadja egy ejté
méretezését azzal, hogy azzal az
ember ,barmilyen magassagbdl
levetheti magat anélkiil, hogy barmi
baja torténne”.

Magabiztos bloff? Rendkiviil
vilagos, és ramendsségében teljes-
séggel a korunkba ill§, ahogyan 30
évesen Ludovico Sforzéhoz irt ajanl-
kozasaban mintegy listit ad a tu-
dédsarol, kiemelkedS alkotd képes-
ségérol, alkotasairdl, nem mellesleg
leszdlva a ,.konkurenciat”: ,,Miutdan
megvizsgaltam mindazok terveit,
akik magukat folyvast hadi eszko-
zok készitéinek és mestereinek
mondjak, latom, hogy talalmédnyaik
és azok alkalmazdsa semmiben sem
kiilonbozik az altalaban hasznal-

taktol. Ezért akarom Méltésagod :
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el6tt feltarni titkaimat (..) hogy kell6
idében haszonnal alkalmazhassa
Oket.” Itt pedig kovetkezik egy fel-
sorolas a sajat kiemelkedd haddszati
alkotdsairél, amelynek nagy részé-
nél elgondolkodhatunk: Leonardo
vajon hogyan és miért mert meg-
kockaztatni ilyen talzasokat.

Bravado? Vagy komolyan gon-
dolta, hogy példat ad a tudds alkotd
felelésségérzetébdl? ,,Nem irom le,
hogyan és miként tudok a viz alatt
maradni, mennyi id6t tudok eltolte-
ni étel nélkil (...) mégpedig azon
emberek rossz természete miatt,
akik a tenger fenekén gyilkolasra
haszndlnak”. Mindenesetre, mas
irasaban Leonardo ennek nagyon is
ellentmond¢ ajanlkozasat talaljuk.

Az itt leirtak egy része inkabb
csak gondolati véazlat, toredék, s igy
olykor kozhelynek hat, olykor nem
igazan értjiik, mit is akar vele mon-
dani. Ezek inkabb csak szinezdi a
Leonardo gondolkodéasat bemutatd
hatalmas korképnek. Bizonyos ira-
sokban itt nem szereplé abrakra
hivatkozik, ilyenkor némi szellemi
erbfeszitéssel kovethetjiik a mon-
danddjat — intellektudlis gyakorlat-
nak nem is rossz!

E miniatiir kincsestar az irodal-
mi mifajokkal egyiitt 38 témakor-
ben ad izelitét Leonardo életmiivé-
bél, s altala a reneszdnsz szellemi
vilagabol.

O.P.

Al Ries & Laura Ries

A PR TUNDOKLESE,
A REKLAM BUKASA

Geomédia Szakkonyvek, 2005

Al Ries igazan nagy név. A Mar-
ketinghdbord c. miive (Bagolyvar
Konyvkiado, 1999) kiemelkedd al-
kotds és valdban hidnypo6tld mi
volt, amely részletesen és nagyon

érzékletesen bemutatta a katonai :

szemlélet- és gondolkodasmod ér-
vényesiilését a marketingben, ¢&s
kovetkezetesen végigvezette az ol-
vasét azon a gondolatmeneten,
hogy ami a piacon végbemegy, az
igazi, valédi hdbord. A mostani,
amit a lanyaval irt, érdekes alkotas:
rossz konyv, amelyet azonban fel-
tétleniil érdemes elolvasni. Miért
rossz? Mert a koncepcidjat megle-
hetésen kuszan, kimunkalatlanul
tarja elénk. Mert ugy allitja benne
szembe egymassal a PR-t s a rek-
lamot, hogy nem ad pontos, vildgos
meghatdarozast arra vonatkozodan,
milyen jelentéstartalommal is hasz-
nélja az elébbi fogalmat — kovetke-
zésképpen vannak gondolatmene-
tei, amelyekben e szembeallitast
nem igazan tudjuk kovetni, értékel-
ni. A PR — azaz public relations,
amit gyakran kozonségkapcsola-
toknak, tarsadalmi kapcsolatoknak
is forditanak — eleve olyan fogalom,
amelynek a hatdrai, legalabb is a
kozbeszédben, meglehetdsen elmo-
sodottak, s6t ez jorészt a funkcidja-
nak értelmezésére is elmondhato.
Amugy a Geomédia egy kifejezet-
ten kitling szak- és tankonyvet koz-
readott réla: Public relations a gya-
korlatban, amelynek szerzéje Sze-
les Péter, a téma kivaldé szakem-
bere, akitdl igazan érdemes tanulni.
Ries-ék konyve ravezet arra a fon-
tos felismerésre, hogy a reklam sem
mindig az, aminek latszik, mas
szerepet tolt be a marketingben és
az eladdsosztonzésben, mint azt
gondolnank. Nem feltétleniil ugy
azonban, ahogyan azt itt 6k allitjak.

E konyvhoz adott alapvetésiik
szerint a reklam az eredeti rendel-
tetését tekintve halott, mert elve-
szitette a markaépitd funkciojat, és
most a mdvészet egy agaként él
tovabb. Azt mondjdk, a PR hihetd, a
reklam nem, kovetkezésképpen j
markat nem lehet reklammal beve-
zetni a piacon, mert a reklamnak
nincs hitele, Uj markat tehat csak a
PR segitségével lehet bevezetni. A
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PR lehetdvé teszi, hogy a kozon-
séghez kozvetve, egy harmadik sze-
replén keresztiil juttassuk el az in-
formacidt, s ez utdbbi elsdsorban a
média. Akiben minderre felhorgad
némi kétely, és gondolkodni kezd
azon, mi a PR és mi a reklam, ho-
gyan miikodik és mire lehet képes
az egyik és a mdsik, annak mar
érdemes volt kézbe vennie ezt a
konyvet. Es feltétleniil érdemes
tovabb is olvasnia. Felejtsiik el azt
az éles kardot, amelyet Ries-ék a
PR és a reklam kozé igyekeztek
fektetni, s a tovabbiakat olvasva
figyeljiink inkabb arra, amit a mar-
keting és az azt szolgdlé kommu-
nikacié mikodésérdl mondanak. A
fejtegetéseikben és a konkrét pél-
daikban nagyon sok figyelemre-

mélté megfontolast és példat tala-
lunk, és még tobbre — bar nem fel-
tétleniil az ovékével egyezd véle-
ményre — jutunk, ha azokat ala-
posan végiggondoljuk. Kiilonosen
érdekesek a gyakorlatbol vett,
konkrét példaik, amelyekkel igazan
tisztességesen megtlizdelték ezt a
konyvet. Ha pedig helyenként ugy
gondoljuk, hogy a széhasznélatuk-
ban a PR annak a helyébe tolakszik,
amit mi arculatként ismeriink,
egyaltalan nem biztos, hogy mindig
tévediink — tehat a konyviikkel kap-
csolatos gondolkoddsunkat feltétle-
niil terjessziik ki az arculatépitésre
is. Mindezzel kétségkiviil sokat ta-
nulhatunk, és sok mindent tisztiz-
hatunk, amivel hatdrozottan gazda-
godik a felkésziiltségiink.

Kivaldan érzékeltetik a konyv-
nek mind az erényeit, mind a gyen-
géit azok az olykor egészen koltdi
alcimek, amelyekkel Ries-ék a rek-
lam és a PR kiilonbségeit bemutatd
részben emelik ki a mondanivald-
jukat: A reklam a sz¢él — A PR a nap
/ A reklam meghal — A Pr €1 / A rek-
lam ,,nagyot sz6l” — A PR lassan
épitkezik / A reklam jopofa — A PR
komoly / A reklam a marka meg-
tartdsa — A PR a marka felépitése /
A reklam mindenkihez eljut — A PR
valakihez jut el / A reklam a régi
neveket szereti — A PR az 4j ne-
veket szereti / A reklam vizualis — A
PR verbalis / A reklam térbeli — A
PR linedris.

Osman Péter
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