
pasztalatnak az adott módon kell
végbemennie. Ez az igazi szabálya
annak, ahogyan a természeti jelen-
ségek kutatóinak el kell járniuk. A
tapasztalat nem, csak a mi ítéleteink
lehetnek tévesek.”

Életstratégia, amit oly sokan
csak késôn ismernek fel: „Fiatalon
tegyél szert olyasmire, ami kárpótol
majd az öregségedért. S ha úgy
gondolod, hogy az öregség bölcses-
séggel táplálkozik, akkor már fiatal
korodban munkálkodj azon, hogy
öregségedben ne legyél híján e táp-
láléknak.”

Örök, csúf igazságok: „A buta-
ság megóv a szégyentôl, csakúgy,
mint az arcátlanság a szegénység-
tôl” és „Aki a rosszaságot nem bün-
teti, az rosszaságra buzdít”.

Vándorló tételek. Leginkább
Freud esszéjébôl ismerjük, de íme
Leonardótól: „Aki tekintélyre hi-
vatkozva vitatkozik, az nem az
eszét, inkább az emlékezetét hasz-
nálja.” És G. B. Shaw Caesar-jának
híres mondását megelôzve: „Aki
nem bízik semmiben, az nem csala-
tik meg soha”.

Egynémely állítása bizony ve-
szélyesen téves, és meghökkentôen
szembenáll a saját módszertani hit-
vallásával. Pl. megadja egy ejtô
méretezését azzal, hogy azzal az
ember „bármilyen magasságból
levetheti magát anélkül, hogy bármi
baja történne”.

Magabiztos blöff? Rendkívül
világos, és rámenôsségében teljes-
séggel a korunkba illô, ahogyan 30
évesen Ludovico Sforzához írt ajánl-
kozásában mintegy listát ad a tu-
dásáról, kiemelkedô alkotó képes-
ségérôl, alkotásairól, nem mellesleg
leszólva a „konkurenciát”: „Miután
megvizsgáltam mindazok terveit,
akik magukat folyvást hadi eszkö-
zök készítôinek és mestereinek
mondják, látom, hogy találmányaik
és azok alkalmazása semmiben sem
különbözik az általában használ-
taktól. Ezért akarom Méltóságod

elôtt feltárni titkaimat (..) hogy kellô
idôben haszonnal alkalmazhassa
ôket.” Itt pedig következik egy fel-
sorolás a saját kiemelkedô hadászati
alkotásairól, amelynek nagy részé-
nél elgondolkodhatunk: Leonardo
vajon hogyan és miért mert meg-
kockáztatni ilyen túlzásokat.

Bravado? Vagy komolyan gon-
dolta, hogy példát ad a tudós alkotó
felelôsségérzetébôl? „Nem írom le,
hogyan és miként tudok a víz alatt
maradni, mennyi idôt tudok eltölte-
ni étel nélkül (...) mégpedig azon
emberek rossz természete miatt,
akik a tenger fenekén gyilkolásra
használnák”. Mindenesetre, más
írásában Leonardo ennek nagyon is
ellentmondó ajánlkozását találjuk.

Az itt leírtak egy része inkább
csak gondolati vázlat, töredék, s így
olykor közhelynek hat, olykor nem
igazán értjük, mit is akar vele mon-
dani. Ezek inkább csak színezôi a
Leonardo gondolkodását bemutató
hatalmas körképnek. Bizonyos írá-
sokban itt nem szereplô ábrákra
hivatkozik, ilyenkor némi szellemi
erôfeszítéssel követhetjük a mon-
dandóját – intellektuális gyakorlat-
nak nem is rossz!

E miniatûr kincsestár az irodal-
mi mûfajokkal együtt 38 témakör-
ben ad ízelítôt Leonardo életmûvé-
bôl, s általa a reneszánsz szellemi
világából. 

O. P.

Al Ries & Laura Ries

A PR TÜNDÖKLÉSE,
A REKLÁM BUKÁSA

Geomédia Szakkönyvek, 2005

Al Ries igazán nagy név. A Mar-
ketingháború c. mûve (Bagolyvár
Könyvkiadó, 1999) kiemelkedô al-
kotás és valóban hiánypótló mû
volt, amely részletesen és nagyon
érzékletesen bemutatta a katonai

szemlélet- és gondolkodásmód ér-
vényesülését a marketingben, és
következetesen végigvezette az ol-
vasót azon a gondolatmeneten,
hogy ami a piacon végbemegy, az
igazi, valódi háború. A mostani,
amit a lányával írt, érdekes alkotás:
rossz könyv, amelyet azonban fel-
tétlenül érdemes elolvasni. Miért
rossz? Mert a koncepcióját megle-
hetôsen kuszán, kimunkálatlanul
tárja elénk. Mert úgy állítja benne
szembe egymással a PR-t és a rek-
lámot, hogy nem ad pontos, világos
meghatározást arra vonatkozóan,
milyen jelentéstartalommal is hasz-
nálja az elôbbi fogalmat – követke-
zésképpen vannak gondolatmene-
tei, amelyekben e szembeállítást
nem igazán tudjuk követni, értékel-
ni. A PR – azaz public relations,
amit gyakran közönségkapcsola-
toknak, társadalmi kapcsolatoknak
is fordítanak – eleve olyan fogalom,
amelynek a határai, legalább is a
közbeszédben, meglehetôsen elmo-
sódottak, sôt ez jórészt a funkciójá-
nak értelmezésére is elmondható.
Amúgy a Geomédia egy kifejezet-
ten kitûnô szak- és tankönyvet köz-
readott róla: Public relations a gya-
korlatban, amelynek szerzôje Sze-
les Péter, a téma kiváló szakem-
bere, akitôl igazán érdemes tanulni.
Ries-ék könyve rávezet arra a fon-
tos felismerésre, hogy a reklám sem
mindig az, aminek látszik, más
szerepet tölt be a marketingben és
az eladásösztönzésben, mint azt
gondolnánk. Nem feltétlenül úgy
azonban, ahogyan azt itt ôk állítják. 

E könyvhöz adott alapvetésük
szerint a reklám az eredeti rendel-
tetését tekintve halott, mert elve-
szítette a márkaépítô funkcióját, és
most a mûvészet egy ágaként él
tovább. Azt mondják, a PR hihetô, a
reklám nem, következésképpen új
márkát nem lehet reklámmal beve-
zetni a piacon, mert a reklámnak
nincs hitele, új márkát tehát csak a
PR segítségével lehet bevezetni. A
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PR lehetôvé teszi, hogy a közön-
séghez közvetve, egy harmadik sze-
replôn keresztül juttassuk el az in-
formációt, s ez utóbbi elsôsorban a
média. Akiben minderre felhorgad
némi kétely, és gondolkodni kezd
azon, mi a PR és mi a reklám, ho-
gyan mûködik és mire lehet képes
az egyik és a másik, annak már
érdemes volt kézbe vennie ezt a
könyvet. És feltétlenül érdemes
tovább is olvasnia. Felejtsük el azt
az éles kardot, amelyet Ries-ék a
PR és a reklám közé igyekeztek
fektetni, s a továbbiakat olvasva
figyeljünk inkább arra, amit a mar-
keting és az azt szolgáló kommu-
nikáció mûködésérôl mondanak. A
fejtegetéseikben és a konkrét pél-
dáikban nagyon sok figyelemre-

méltó megfontolást és példát talá-
lunk, és még többre – bár nem fel-
tétlenül az övékével egyezô véle-
ményre – jutunk, ha azokat ala-
posan végiggondoljuk. Különösen
érdekesek a gyakorlatból vett,
konkrét példáik, amelyekkel igazán
tisztességesen megtûzdelték ezt a
könyvet. Ha pedig helyenként úgy
gondoljuk, hogy a szóhasználatuk-
ban a PR annak a helyébe tolakszik,
amit mi arculatként ismerünk,
egyáltalán nem biztos, hogy mindig
tévedünk – tehát a könyvükkel kap-
csolatos gondolkodásunkat feltétle-
nül terjesszük ki az arculatépítésre
is. Mindezzel kétségkívül sokat ta-
nulhatunk, és sok mindent tisztáz-
hatunk, amivel határozottan gazda-
godik a felkészültségünk.

Kiválóan érzékeltetik a könyv-
nek mind az erényeit, mind a gyen-
géit azok az olykor egészen költôi
alcímek, amelyekkel Ries-ék a rek-
lám és a PR különbségeit bemutató
részben emelik ki a mondanivaló-
jukat: A reklám a szél – A PR a nap
/ A reklám meghal – A Pr él / A rek-
lám „nagyot szól” – A PR lassan
építkezik / A reklám jópofa – A PR
komoly / A reklám a márka meg-
tartása – A PR a márka felépítése /
A reklám mindenkihez eljut – A PR
valakihez jut el / A reklám a régi
neveket szereti – A PR az új ne-
veket szereti / A reklám vizuális – A
PR verbális / A reklám térbeli – A
PR lineáris.

Osman Péter
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