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Konyvemben, remélhetéleg, semmi olyasmit

nem irok, amit as olvasé mdr ne sejtene,

ne tudna ismeretei és tapasstalatai alapjdan.
Legfeljebb eddig nem tudta, hogy tudja.

Egy felnétt ember élete — jo esetben — abbil dill,
hogy tudatositja, értelmesi, Riegéssiti

rejtéskodo tapasstalatait, ismereteit, képességeit.
Est as orok tanuldsi folyamatot sseretné
konyvem meggyorsitani a publicitas,

asas a médiakapcsolatok témakorében.



Megmagyarazom
a bizonyitvanyomat

iért ir konyvet filmkomédidk forgatékonyvirdja és

syerekkonyvek szerzdje a PR legismertebb és leg-

népszertibb teriiletérsl: a médiakapcsolatokrél, mas
néven a publicitdsrél? A vilasz egyszerd: nem akartam az
elmult harminc év alatt megszerzett elméleti tudast és gya-
korlati tapasztalatot a felejtés mélységes mély kitjaba dob-
ni. Kiprébalt ismereteink, megszenvedett élettapasztalata-
ink javit néha még gyerekeinknek sem tudjuk 4tadni; leg-
alabb azt prébaljuk meg koézzétenni, ami egy szakkényvbe
foglalhat6. Bar az efféle publikdldsoknak nem mindenki
oriil. Az egyik PR-iigynokség vezetdje dithosen haritotta el
szakmai kérdéseimet, mert szerinte a konyvvel rontom az
6 tizletét. Ha a cégek illetékes munkatdrsai megtudjak, ho-
gyan kell médiakapcsolatokat létesiteni, és hireket kozzé-
tenni, ki fog nila kopogtatni? Eziton is megnyugtatom a
nyugtalankodét: a nagyobb cégek mindig iigynokségekhez
fognak fordulni, mert szdmukra az olesébb, mint 6nallé
osztalyt felallitani erre a célra. A kisebb szervezetek vagy
maganszemélyek pedig tigysem keresik meg 6t megbizas-
sal, mert nem tudjak megfizetni.

S hogy honnan a téma elméleti ismerete, s honnan a
tapasztalat? A diplomamunkdm megirdsit és megjelenését
kovetSen husz évig dolgoztam djsagiroként egy kulturalis
hetilapndl, majd egy napilapnal, s publikdltam a napi- és
hetilapokban. Kozben tanitottam miivel6désszervezéket a
nyiregyhazi f6iskolan és az ELTE Bolcsészettudomanyi Ka-
ran, djsagirékat és gyakorlé népmiiveléket, konyvtaroso-
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kat pedig kiilonb6z6 iskoldkban, tanfolyamokon. A szak-
mat szinhdazak médiakapcsolati munkatarsaként, és filmje-
im, konyveim publicitdsi munkéja soran gyakorolhattam.
Tiz éve irom ezt a konyvet mindenkinek, aki szeretné in-
formaciéit eljuttatni a médidba, vagy szeretné a médiat ta-
vol tartani a cégétSl. Ahogy egyik lektorom fogalmazta kis-
sé élesen: ez a konyv mindenkinek sz6l, aki utélja a médi-
at, de nem tud nélkiile élni.

S ha mar a lektorokat emlitem, készonom Dr. Biré
Péternek, a Siemens kommunikacids igazgatéjanak, hogy
kreativ javaslataival kibGvitette a konyv gyakorlati ismere-
teit. Koszonom Dr. Marinovich Endrének, a Gazdasagtudo-
manyi Féiskola féigazgatéjanak, hogy ugyantigy, mint har-
minc évvel ezeldtt, most is észrevette elméleti bakugrasai-
mat, és hidnyossagaimat példaul a kriziskommunikaci6 té-
majaban. S koszonom Vince Matyasnak, a Magyar Tavirati
Iroda elnokének, hogy megjegyzéseivel telefirkilta a kézi-
ratot, amivel nemcsak a tartalom mindségét emelte, de
majdhogynem feleslegessé tette a korrektort is.

Természetesen a konyv minden szavaért én villalom
a felelGsséget. A lektorok csak annyit tehetnek a kézirattal,
amennyit egy j6 pedagdgus a gyerekkel: megprébalnak egy
kicsit javitani azon, amit mas elrontott.

Ko6sz6nom azoknak a szakembereknek, és volt kollé-
gaknak a segitségét is, akik egy-egy interjiban valaszoltak
a kérdéseimre, megosztottdk velem véleményiiket, tapasz-
talataikat, és igy lehet6vé tették, hogy konyvemben masok
tollaival ékeskedjek. Koztiik volt Barathné Gal Maria, Ba-
zs6 Marton, Bécs Ferenc, Breitner Miklés, Buchala Edit,
Csakvari Janos, Déka Péter, Frank Ivan, Gazsé L. Ferenc,
Gellért Andras, Hornyak Eva, Ivan Gizella, Kardos Ernd,
Kerényi Péter, Kéri Laszl6, Kis Emil, Kovalesik Joézsef,
Omolnar Miklés, Orosz Jézsef, Pallagi Ferenc, Papadopulosz
Péter, Sallai Géza, Sarosi Istvan, Simala Imre, Sipos J6zsef,
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Skriba Judit, Suba Jdnos, Szakidcs Rébert, Széles Zsuzsa,
Szendrei Lérine, Szényi Gabor, Tamads Ervin és Zwack Péter.

S végiil csalidomnak is koszonom, hogy tiz éven at,
évente egy-két honapig eltiirték, hogy — a csaladi bevétel
novelésének legkisebb reménye nélkiil — kedvenc konyve-
men kotoljak, amelynek megjelenésében végiil mar csak
Bence fiam bizott. Készoném Bence!

Nagymaros, 2004. szeptember 1.

Nogradi Gabor
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Miért (nem) akartam
megirni ezt a konyvet?

Magyar Hirlap és a Népszava egykori f6szerkesztdje,

illetve f6szerkeszté-helyettese (Vince Matyds és Pal-

lagi Ferenc) szinte sz6 szerint ugyanazt a meghok-
kentd torténetet mesélték el j6 néhiany évvel ezeldtt.

A fent emlitett két orszagos napilapban egy-egy hirde-
térél igaz, de negativ informaciokat kozls kis cikkek jelen-
tek meg. (A két ,megsebzett” cég kozott csak annyi a ha-
sonlésdg, hogy mindketts tizmillibkat koltott évente az
adott lapban megjelend reklamokra.) A kedvezétlen hirada-
sok utdn mindkét villalati monstrum visszavonta az addig
lekotott hirdetéseit, és Kkijelentette, hogy a tovabbiakban
nem 6hajtja termékeit a lapban reklamozni. Egyikiik mond-
vacsinalt hatékonysdgi mutatékra hivatkozott, mig a masik-
nak ennyi indokl4sra sem volt sziiksége, hiszen a hirdetési
piacon nagyhatalom. ,Még egy ilyen akcié és vége a lapnak”
— mondta a kilencvenes évek kozepén Pallagi Ferenc, aki
annak idején a torténtek ellenére sem banta meg, hogy azt
a bizonyos kellemetlen, de igaz informaciot kozzétették.
,Valamennyire figyelembe kell venni a nagy hirdeték érde-
keit, de mi alapvetSen az olvaséinkat szolgdljuk. Ha néhdany
hirdet6 megharagszik, azt til lehet élni, de ha az olvasék ér-
zik becsapottnak magukat, az szimunkra a vég.”

Pallagi Ferenc megjegyzése 6ta eltelt néhany év. O
f6szerkesztd lett a Blikknél, amely vezetd bulvartjsagunk,
és nem Kkizart, hogy a véleménye megvaltozott. Amint né-
mileg megvaltozott a gazdasdg és a média vildga is. Mint
Gyorgy Péter mondta egy interjaban: ,, Az tjsdgok azért
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nem kemények, mert attél tartanak, hogy olyan érdekeket
is sértenek, amelyek mar a rekldambevételeiket veszélyez-
tetik. A nagy sajtészabadsag kozepette, mintha szajkosar
lenn mindenkin.”

S hogy miért halasztgattam id6rél idGre a publicitas-
rél sz616 konyv megirasat? Mindig visszatartott annak tu-
data, hogy — mint a fenti példabdl is latszik — Magyarorsza-
gon a médidba keriilés szamos tjsag és radi6- vagy tévécsa-
torna esetében pénzzel megfizethetd, illetve reklamzsaro-
lassal kikényszerithetd.

Ilyen koriilmények
kozott miért kellett volna
megtanitani és megtanul-
ni: hogyan vigyiik szerve-
zetiinket fizetés nélkiil a média segitségével a nyilvanossag
elé? A szerelem szépségérdl nem szokds kiselGadast tarta-
ni egy nyilvanoshazban.

Ha télem fliggne, a sajtotorvény-
nek csak egy paragrafusa volna:
hazudni nem szabad.

Deak Ferenc

Elnézést kéreck minden kedves olvasomtdl,
akit esetleg bdnt egy-egy — szakirodalomban
nemigen hassndlatos — profan sz, vagy pro-
vokativan ironikus mondat. Iskolds gyerek-
ként, majd sajnos késébb is, ssamos filiréss-
porizii és sgakzsargonban tocsogo tan- és sza-
kkonyvet olvastam. Egyrésst nem tudtam be-
I6liik tanulni, mdsrésst as életkedvem is el-
ment téliik. Es is magyardssa, hogy sseretem
a ssokvdnyosndl sginesebb kifejesésmaodot, az
érzékletes megfogalmasdsokat, a kinnyen
eméssthetd ssakmai ssovegeket. Ugyanakkor
nem sgeretem a magyar sséval is helyettesit-
hetd szakkifejeséseket és a tiillbonyolitott tudo-
manyos essmefuttatasokat. Mindest nem csu-
pdn onreklamként jegyestem meg. Kotelessé-
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gem még idbében figyelmestetni ast az olvaso-
mat, aki az efféle — hogy is irjam? ssabado-
sabb? szorakostatébb? — szakirodalmat nem
kedveli: barmennyire fdj, de el kell, hogy tand-
csoljam konyvem elolvasdsdtol.

Amikor harom évtizedes 1ijsagir6i munka és a publicitds
titkait kutat6 anyaggytijtés (no meg tobb, ndlam a témdban
tapasztaltabb emberrel készitett interjii) utdn mégis meg-
prébalom elmondani, amit a témardl tudok, annak elsédle-
ges oka, hogy az olvasok, hallgatok és néz6k lassan megta-
nulnak olvasni, hallgatni és latni. (Optimizmusom hatérta-
lan.) S ha mindezt megtanuljak, felismerhetik az objektiv-
nek dlciazott, de fizetett publikdciékat még akkor is, ha
nem 16g ki a korrupcié 16laba. (Tobbnyire Kkil6g.) Ha pedig
felismerik, akkor a lefizetett médium, meg a kedvezs pub-
licitast megvasarolé cég vagy szervezet abba a csapddba
esik, amit a nyilvanossdgnak 4sott: az igazat, a hiteleset
sem hiszik el neki. A nyilvdnossag olyan, mint az atlagem-
ber: csak annak bocsitja meg a hazugsagot, akit szeret. (S
annak is csak addig, ameddig szereti.) De miért szeretné a
kozonség a 16dité médiat vagy a sunyi céget? Amint észre-
veszi, hogy atverték, dithbe gurul.

S a harag gyakran
egy életre szdl. A hiteles-
séget ugyanis legaldabb
olyan nehéz visszasze-
rezni, mint hitelt kapni a banktdl, ha az el6z6 hitel részle-
teit nem fizettiik ki.

Szerencsére a jobb lapok és tijsagirok igyekeznek el-
lendllni a prostittcié édes kisértésének.

Miért?

Mert van pénziik.

Vagy erkolesi tartdsuk.

Kétszer és semmiért senkit se le-
het l6va tenni.

Flaubert: Erzelmek iskoldja
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Vagy mindkettd.

Ugyanakkor a minéségi munkat végzs, nyereséges
cégek sem akarjak korrumpalni a médiat. (Legaldbbis igen-
igen 6vatosak.)

Ok ma mdr tiszta versenyben is gy6znek, miért men-
nének bele a piszkosba? (A mondatban szerepl$ ,,ma mar”
betoldas azt jelzi, hogy 4ltaldban mindenki 6kolharccal
kezdi a grundon. Csak késGbb, a banda gy6zelme utan kot
nyakkendét, és cseréli a homokbombdkat mosolyra. Az
egyik tradicionalis cég vezetGje a médidban kikelt az Gj val-
lalkoz6ék torvénytelen moédszerei ellen. Nekik konnyd —
mondta erre egy heves vérmérsékletd ifju cégvezets —, 6k
mar megszedték magukat. Ha minket akarnak korlatok ko-
z¢ szoritani, a sajat teriiletiiket védik.”)

A média és a gazdasag — hogy is mondjam? — jobbik
részének érdekei tehat, mint azt fentebb irtam, kozosek,
és taldlkoznak az én érdekeimmel. Marmint azzal, hogy
bizzam a jov6ben és megirjam ezt a konyvet.

A koényv megirasanak masodik oka, hogy a médiaba
keriilés tudomanyara, mivészetére (legyiink csak batran
nagyképtiek, lesz ra okunk) sziiksége van mindazon szer-
vezetnek, cégnek (intézménynek, csoportnak, de még egy
kozszereplést felvallalé személynek vagy kozosségnek is),
amelyiknek nincs tul sok titkolni- vagy félnivaléja, és ame-
lyiknek fontos, hogy arculatit ilyen médon is formalja,
publikdlja. Persze ez a munka mell6zhet§, de ,az arculat
akkor is épiil, ha nem épitjitkk”, mint Kéri Laszl6 politolo-
gus megjegyezte. Rdadasul még a legnagyobb rejt6zkodék
is raszorulhatnak a publicitds gyakorlasara, amikor példa-
ul a média a tydkszemiikre 1ép.

Ilyen rejtéskodok akadnak bdségesen. Szd-

mos indoka lehet egy-egy cégnek wvagy sge-

mélynek arra, hogy ne nagyon mutatkoszon a
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médidaban. Es most nem is a kis piszkos tigye-
iket takargatokrol, vagy a hozsda nem értékril
beszélek. Vannak, akiknek csak egy sziikebb
vevl- vagy megrendeldi kor ssamit. (Pl a gyo-
gysger-nagykereskedelem.) Felesleges volna
egy orsgdg elé Ridllniuk as informdcicikkal.
Nekik legfeljebb a lobbizdshosz kell a média.
Mdsok gy gondoljdk, nincs sgiiksés aktiv
médiakapcsolatokra, elegendsé a hagyomd-
nyos marketingskommunikdcios munka (rek-
lam, direkt marketing stb.), mert abban nincs
véletlen és bizsonytalansdg: amit megfiset, ast
kapja. Ez féleg akkor miikidik, ha nem topo-
rognak a sarkukban a versenytdrsak és a te-
vékenység mindsége tartés és kogismerten
magas.

Elszandasom harmadik oka, hogy val6jadban nemecsak a cé-
seknek, szervezeteknek van sziiksége a médiara, de a mé-
didnak is nagy sziiksége van a cégek és a szervezetek je-
lentkezésére, hiszen igy érdekes hirekhez, aktualitdsok-
hoz, adatokhoz, szempontokhoz juthat ,gyakran egy perc
telefon, és egy deci benzin”, azaz kiilonosebb erdfeszités
nélkiil. Megjegyzem: ezért sem érdemes korrumpalni az 1j-
sagirét. Ha tigyesek vagyunk, s tudjuk mikor, miért, hol,
hogyan és mi a hir, akkor nem nekiink kell majd az tjsag-
ir6k utan futni, 6k futnak utdanunk. Remélem, a konyvem
segit minden olvaséjanak, hogy ez igy legyen.
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Mi a publicitas?

kapesolatba keriiltem a public relations témaéjaval, a

legnagyobb vita arrdl folyt, hogy mi legyen ennek az
izének a magyar megnevezése: kapesolatépités, kapesolat-
szervezés, kozkapesolatok...? (Vita kézben nem vettitk
észre, hogy erdlkodésiink felesleges: a gasdasagi, tdarsa-
dalmi kornyeszet folyamatos tdjékostatdsdanak és meghall-
gatdasanak gyakorlatdt — ez volna nagyjabol a PR — a hatal-
mon levék éppen jégre tették a 68-as reform maradékaval
egyiitt.)

A public relations egyik legizgalmasabb teriiletével, a
publicitdssal nem kellene ezt a magyaritast elkezdeni.

u mikor 1972-ben, éppen huszonét éves koromban

Mondhatnank persze, mint én fentebb, hogy a publicitas
egyenlé a médidba keriiléssel.

Csakhogy a média Tudja, hogy kell fityiilni, nem?

sz6t sem K6banydn taldl-  csak tegye dssze a két ajkat és fij-
tak ki, és a médidba kerii- jon.
1és is csak egyik aktusa a Humphrey Bogart javaslata
publicitdsnak. Példaul ez egy filmben
a — minek nevezzelek? —
tevékenységi forma magdban foglalja annak a tudésat is,
hogy hogyan ne kertiljiink a médiaba. Végiil is mindenki-
nek lehetnek titkai, amint azt mar jeleztem.

A publicitdis meghatarozasai koziil igazabdl egyik
sinecs a szivem kozepében.

A sajté altal megteremtett nyilvanossag — igy sz6l az

egyik.
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No és akkor mi van a radiéval meg a tévével? Lema-
radt a sarkon? Meg egyébként is: a fizetett rekldam nem te-
remt nyilvanossagot?

Vagy ime egy masik definicié: Céltudatosan terjesz-
tett tizenet kivalasztott médiaval, hogy egy szervezet vagy
egy személyiség iranti érdeklédést fenntartsunk fizetés
nélkiil. Es ha olyan djsagiré latogat el a szervezetiinkhoz,
akit a hatunk kozepére se kivanunk, de mosolyogni kell ra,
ha jot akarunk? Hol van ott a ,,céltudat”? Ami pedig az ér-
deklddés szot illeti, kicsit sztiken fogalmazott a szerzé. A
publicitasnak ezen Kkiviil még szazféle célja lehet: tobbek
kozott, mint mar jeleztem, az érdekl6dés elharitasa, ha a
vezér sikkasztott, vagy ha a f6konyvel6né megerészakolta
a portasfitut, és a nyomozas miatt még nem publikus a hir.

Meghatarozas helyett inkabb soroljunk fel a publici-
tas jellemzd6i koziil néhanyat:

=& a média, valamint a nagykozonség szamara is ér-

dekes hireket gytjtiink a szervezetiinkkel kap-
csolatban, és a hireket fogyasztdsra alkalmassa
tessziik (sdritjiik, dagasztjuk, flszerezziik, diszit-
jiik, és egyéb szakdcsmiivészeti képességiinket fi-
togtatjuk);

=¢ ezeket a cégiinkrdl sz6l6 informaciés remekmdi-

veket kiilonb6zé moédszerekkel tovabbitjuk a ki-
valasztott médidnak szervezetiink marketing
vagy egyéb céljai érdekében;

=& j6 kapcesolatokat alakitunk ki a médiaval, hogy hi-
reinket elfogadjak, publikus eseményeinkre eljoj-
jenek;
informaciéink megjelenéséért nem fizetiink;
ezért informaciéink atformaldsaba, megjelenésé-
nek maédjaba (vagy éppen hireink kihajitdsdba)
nines beleszolasunk;

&3
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¢ ugyanakkor a szervezetiinkrél a mi szervezé-
siinkben, vagy téliink fiiggetleniil a médidban
megjelent publikdciokat figyelemmel kisérjiik, és
sziikség szerint reagalunk ra;

=& szervezetiinket — kiilonos tekintettel a nyilatko-

z0kra — felkészitjitk a médidval val6 taldlkozasra,
hogy ne ugy érjék munkatarsainkat az tjsagirék
kérdései, mint Izmirt a f6ldrengés;

=¢ ugyanakkor (ha hagyjak magukat) a médiat is fel-

készitjiikk az interjualanyokkal val6 kommunika-
ciora, hogy bizonyos alapinformaciékat ismerje-
nek, és tudjanak kérdezni;

=& a szervezetiinket érint6 krizis esetén tdjékoztat-

juk a nyilvanosséagot,

=% ha sereggel tamad az ellenség-média, tizméteres

vizesarkot asunk a cég és a nyilvanossag kozé,
majd sajat csénakjainkkal készségesen bevissziik
mindazokat a varba, akik nem akarjak nyilt szi-
nen feltrancsirozni a kapitdanyt stb.

Ha mégis, mindenaron 6ssze szeretnénk siriteni egy
rovid mondatba, hogy mi annak a szerencsétlen nyiizsgd
dumagépnek a dolga, aki minden reggel elsGként veti ra
magat a médiaszemlére, hogy megtudja, ma miért akarja
majd Kirdgni a f6noke, akkor gy fogalmazhatunk, hogy:

a médiafénok (a publicitds) feladata a sservesgettel
kapcsolatos és nem figetett médiakommunikdacié sservesé-
se, figyelése, gondozdsa, egyssertien ssolva: kézben tartdsa.

Vagy még egyszertibben:

Sfolyamatos kommunikdacio a média segitségével,
amelyben a cimsettek a magatartdasukkal vdalassolnak.
(Példaul vasarlassal. Vagy a véleményiik megvaltozasaval.
Vagy csak egy kedves mosollyal, ha rélunk van sz6. Néha
ez jobb reklam, mint egy 6riasplakat.)

No, de miért is kell ezt a médiakomédiat vagy micso-
dat szervezni? Miért nem elég rendesen dolgozni: termelni,
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reklamozni és eladni, vagy infrastruktirat teremteni és

szolgaltatni? — . —
Miért kell kockdz- A publicitas megagyaz a vasarlo-

nak, a reklam megprobalja szoba-

tatni, hogy a média - 3 yinni.

mondjuk, meg nem vasa-

rolt — robotosai azt csindljanak a hireinkkel, amit akarnak?
Miért is kell mosolyogva és potencidlis birdinkat tokélete-
sen kiszolgalva az emelvényre vonulni, ahol nemcsak taps,
de nyaktil6 is varhat?

Szolj, hogy valaszoljanak!

A bibliai idézet sajnos csak a PR elméleti szakembereinek
almat szimbolizalja, akik szerint az igazi PR (no, meg a
publicitasi) tevékenység a folyamatos kétiranyt kommuni-
deIO'En tajckoztatom a Es Noé ismét kibocsata a galambot
a barkabol. Es megjove 6 hozza a
célesoportot, a csoport galamb estennen, és imé leszakasz-
valamilyen médon (pl. a tott olajfalevél vala annak szajaban.
magatartasaval — ldsd Es Ineg,tudé Noé, hogy elapadt a viz
o a foldrol.
fent! — vagy a kérdéiv, a
kupon vagy az akarmi
visszakiildésével) vilaszol, mire én, a vilasz figyelembevé-
telével médositom a tevékenységemet, majd djra tdjékoz-
tatom errdl 6ket, 6k megint valaszolnak, én megint médo-
sitok, 6k megint valaszolnak, én megint, 6k megint, én me-
gint, 6k megint..., és igy haladunk tovabb kéz a kézben az
id6k végeztéig a gazdasagi fejlédés és az isteni tokély felé.
Ezt a gyakorlatot azonban sajnos a valésagban csak ritkan
tapasztaljuk ilyen kozvetlen, harmonikus forméban.
S hogy akkor mégis mi a dolga a publicitasnak és ho-
gyan mikodik?...

Mozes I. VIl 10-11.
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A vélasz az én konyvemnél egy sokkal vastagabb ko-
tet lehetne, amelyben megirnank, hogyan jutott el az em-
beriség az Gskozosségi cserekereskedelemtdl, a koznapi
sziitkségleteket kielégits arutermelésen at a mai napig, ami-
kor is az emberek mar nem egy bizonyos arut és szolgalta-
tast vasarolnak, hanem arculatot, sét kicsit erésebben fo-
galmazva: dlmokat, reményeket.

Ezeket az adlmokat,
reményeket pedig a min-
dent betdslté alomszove

A gyarban kozmetikumokat készi-
tiink, az iizletben reményt arulunk.

Charles Revson
média nélkiil nem tudjuk amerikai iizletember

megformalni, és az embe-
rek elé tarni. Ehhez a puszta termék vagy szolgaltatas 1éte
meg a rekldm ma mar kevés.

AKki foglalkozott egy kicsit a public relations multja-
val, az tudja, hogy ez a tevékenységi forma nem véletleniil
alakult ki éppen a szizadfordulén, és éppen Amerikaban.
A konkurencia erésodott, az drukészlet és a valaszték no-
vekedett: két egyforma éjjeliedény koziil az emberek azt
vették meg, amelyiknek a reklam jévoltabdl ismerték a ne-
vét. S hany biligyar épiilt azéta?! S hanyféle bili késziilt?!
Hogy mas, kevésbé fontos termékrél mar ne is beszéljiink!

A publicitas tehat 1étsziikséglet lehet. De persze nem
helyettesitheti a to6bbi marketingkommunikaciés eszkozt,
példaul a reklamot. Csak a mindig ugyanoda hull6 esGesepp
véjja ki a kovet: a folyamatos reklam adja el a terméket.

Azt azonban a ma ; -
Durvan hatszor tobb ember olvas-

sa el az atlagcikket, mint az atlag-
kell sokat bizonygatni, reklamot. 9 g

hogy az emberek jobban
hisznek egy ujsagecikk-
nek, mint egy reklamnak, ha mindkettd targya ugyanaz.
A jo6 publicitas (mint a PR leglatvanyosabb része) a
médian keresztiil hirekkel bombazza a nyilvanossagot,

emberének talan nem

David Ogilvy
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hogy megformalja és bemutassa szervezete arculatit a
nyilvanossag el6tt. Ez azonban - j6 esetben — nem egyira-
ny szerelmi vallomds. Az emberek, mint azt mar fentebb
pedzegettiik, a maguk mdédjan valaszolnak ezekre az tize-
netekre. Vilaszolnak a véleményiik viltozdsdval, amelyet
egy vizsgalat felderithet. Valaszolnak egy termék vagy szol-
galtatas gyakoribb vagy ritkdbb megvasarlasaval, igénybe-
vételével, azaz fogyasztassal, mint az egyik meghatarozas-
ban szerepelt. Vilaszolnak azzal is, hogy a kornyezetiikben
él6knek beszélnek rélunk: tovabbitjak az informécidinkat.
(Ennél hatékonyabb publicitds nem is 1étezik! Ha igazi si-
kert akarsz elérni, olyasmit publikalj, ami jol illesztheté a
koznapi beszédtémdkba, és mint példa, aktualizdlhaté. Er-
re épiil minden néi magazin.) Végiil az emberek vialaszol-
hatnak direkt médon, olvaséi vagy fogyasztoi levelekkel a
médidnak vagy a cégnek. (Féleg, ha a publicitisunkkal ezt
provokaljuk.) Ezeket a reakcidokat, valaszokat a j6 média-
f6nok egy iizletember 6sztonével, egy 0jsagiro iigyességé-
vel és egy pszicholégus elbrelatasaval figyeli, gytijti, szelek-
talja, rogziti, és legkozelebbi publicitdsi akciéjanal erre
épit. (Profan példa, de szakemberiink észlelési technol6gi-
aja ugy mikodik, mint egy férfi, vagy né ismerkedés koz-
ben. Ha a megszolitott partner visszamosolyog, visszaint,
visszaszol, azaz valaszol valamiképpen, akkor a kezdemé-
nyezd fél ismét 1éphet, s igy haladhatnak a boldog betelje-
siilés felé. Persze, ha a partner nem reagil, az is egy va-
lasz.)

Mindezt csak azért irtam le ilyen didaktikusan, hogy
ismét jelezzem: egy szervezet nemcsak a tevékenységével,
marke_tmgmurikajavafl ~ Beszélj magadrél, hogy rélad be-
mondjuk a mar emlitett széljenek!
éjjeli edény folyamatos
modositasaval, gyartasaval és eladdsaval — alkalmazkodik,
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szépen szélva: adaptalédik folyamatosan a kiilvilaghoz, ha-
nem a médiakommunikaci6 segitségével is.

Régi dal, régi modszer. Az ember Ggy lett ember, agy
maradt meg, hogy alkalmazkodott a természet valtozasa-
hoz. Egy szervezet, egy vallalat ugyanezt csindlja a tarsada-
lomban, a gazdasagban, csak nincs ra szazezer éve.
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Szervezetiink és a média

Magyarorszagon évszazadok 6ta virdgzo patriarcha-

lis, vagy szigoriibban szélva: diktatérikus hagyoma-

nyok kovetkezményeként a vallalati médiakapcsola-
tok zsinérjai gyakran sajnos még ma is a cégvezér marka-
ban futnak 6ssze, mint léggombaruséban a madzagok. Ot
hivogatjak informaciokért az 1ijsagirok, 6 nyilatkozik a ter-
mékvialtastol az iizemi konyha 4allapotdig mindenrdl, és 6
jutalmazza egyedi informacioval vagy bengali turistatttal a
média napszamosait, ha j6 kislanyok, illetve kisfitik voltak.
(Vagy megigérik, hogy azok lesznek.)

l?z az_ sy edz}zlallj) Legszivesebben semmit nem
(!) moédszer egy részr6l mondanék az embereknek, amig
nagyon jo, ezeregy rész- tart a haboru, utana is csak azt,

r6l meg nagyon rossz. Az hogy ki gyézott.
egyetlen hasznos benne Az USA Védelmi Minisztériu-
manak egyik tisztviseloje

az, hogy a vezérnek nem LS ST
a ll. vilaghaboru alatt

kell megbeszélnie a ve-
zérrel, hogy kinek mit nyilatkozhat, és nem kell kirdgnia a
nyilatkozét, ha hiilyeséget mondott.

Az egyeduralmi rendszer hatrianyai azonban — tob-
bek kozott — a kovetkezdk:

Ha a kapitdany elhagyja a hajét, akkor egyik percrdl a
masikra informaciés vikuumba keriil a cég: senki sem tud-
ja, hogy kinek, mikor, mit, hogyan mondhat, vagy nem
mondhat el. Ez kiilonésen akkor tragikus, ha léket kap a
barka. Ilyesmi tértént a Budapest Bankkal, amikor egyko-
ri f6nokének bokros teendGi akadtak egy magasabb posz-
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ton a privatizalas kells kozepén. Amint azt egy munkatars
s6hajtotta: Amig volt egy vezérigazgatonk, aki a tenyerébdl
etette az ujsagirokat, és szakmailag is volt neve, tivegbtra
alatt éltiink. (A Budapest Bank persze kézben magihoz
tért, és a fejezet irdsa idején éppen PR-munkatdrsat keres.
Isten malmai lassan 6rlik meg azokat, akiknek donteniiik
kell...)

Ha - a fenti esethez hasonl6an — a kapitdany egyediili
sz6es6 volt, és lelép a szinrdl, akkor magaval viheti a mé-
dia-sleppjét, mikoézben a legénység a viharos tengeren
mentdesénakok nélkiil vacog. Ilyen vezér mellett a publici-
tas feladatdaval megbizott munkatarsaknak érdemes a hiva-
talos kapesolaton til — még idében — informalis kapcsola-
tot létesiteni a média cégiikhoz latogaté kaldzaival.

A magyar vezérek autokratikusan iranyité egyedeit
ugyan a Mindenhaté mutans példanyainak tekinthetjiik,
de még 6k sem tudhatnak mindent a cég kiilonboz6 teriile-
teir6l. Nem tudhatnak, mert egyrészt legnagyobb sajnala-
tukra nem 6Kk iilnek-4dllnak minden munkahelyen, m4s-
részt a szakmak ma mar onnemzéssel szaporodnak, és las-
san mar a cérna beftizéséhez is harom szakember kell: egy,
aki a cérndhoz ért, egy, aki a tiihoz, és egy, aki a lyukhoz.

Nincs annél jobb, mint ha a téma gazdéja és tudésa
nyilatkozik a sajat birtokar6él. Mar persze csak abban az
esetben, ha alkalmas arra, hogy 6t épkézlab mondatot
osszehozzon az adott média szamara, helyreigazitasi ko-
vetkezmények nélkiil.

Bar latszatra a mindentudé6 vezér meg az ezerszemu
szorny azonos genetikai dllomannyal sziiletett, még a vezér
sem lathat meg a cégénél minden publicitasra alkalmas
hirt, érdekességet. Ehhez specidlisan kiképzett, a drogkere-
s6 kutyak finom szimatdval megaldott, friss hirre idomitott
PR-munkatarsakra, és az altaluk kiépitett informacioszerzé
és — tovabbité rendszerekre, technikdkra van sziikség.
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Ha vezériink véletleniil (vagy akarattal) letér a jo er-
koles utjardl, azaz példaul sikkaszt, korrumpalédik, kollé-
gandket zaklat vagy cserbenhagy valakit az M7-esen, akkor
mindenhat6 f6nokként magaval ranthatja az egész szerve-
zetet, amelyet a média révén a nyilvanossag vele azonosi-
tott.

Az arculatrdl sz6lé konyvek ritkdan emlegetik
a cégiikkel sginte eggyé valt fonokok sserepét
a képmds kialakuldsdaban. Ezek a ssakkony-
vek a vegetdi stilusrol, kultirdrol, mint arcu-
lati tényezdkrdl irnak, de a hierarchia csti-
csan dllé mindenhaté vezérrdl, akit egy-egy
szerveget esetében a nyilvdnossag alig tud le-
valasstani a cégrél, mdr csak anekdotikus
szinten esik sz6. Pedig, ha megkérdestiink egy
tdjékozottabb dllampolgdrt a kilencvenes
években, hogy mondjon hdrom dolgot, ami
eszébe jut a Magyar Nemgeti Bankrdl, akkor
as egyik bizonydra Surdanyi Gyorgy egykori el-
nok neve volt. Amint a bevdsdrlékézpontokat
Demgjan Sdandor, a FOTEX-et Vdarszegi Gabor,
a PHARMAVIT-et pedig Somody Imre nevével
hostak osszefiiggésbe. Ha tibb sservegetet
most nem emlitek, as csak agért van, mert
ssamos cég nem engedi, hogy a nagyfénok a
fejére ndjon. Igasgatétandesa taldn ismeri a
fentebb mdar felsorolt hdtranyokat. A gyerek
fekvése persze mds, ha Béres Jogsefrdl vagy
Zwack Péterrél van sz6. Ok, és a neviikkel
fémjelsett cégek termékei egy mitossba cso-
magolva jol forgalmashatéak. Esetiikben per-
sge fontos, hogy a két emlitett vesetd ssemélye,
magatartdsa, élete is bizalomkelts, imdssjavi-
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t6. Néro gyufagyardatol nemigen vennénk gyu-
fat, és Rdkosi Mdatyds hajnovessts sserének
sem lenne nagy sikere. Kiilfoldi példakkal bi-
gonyithatd, hogy a césvesetd és a cég arculata
csak ritkan, és féként bizonyos termékek — au-
tok, divatholmik, parfiimoRk, italok — esetében
forrhat eggyé.

A fejezet elején azt a vezet6t kdrhoztattam, aki a sajit ke-
zében tartja a médiakommunikacié [éggombjeinek minden
madzagjat. Most megkovetem Gket, és bocsdanatot kérek,
mert van naluk rosszabb. Az, aki a Nagy Médiaelharité ci-

Svel biiszkélkedhet.
fmevel buszielke . e” Aki ma a homokba dugja a fejét,

Olyan vezetSr6l van holnap a fogat csikorgatja.”
sz6, aki nem akar a cég Falfirka

szamdra publicitast, mert

csak a fizetett marketingkommunikéciéban hisz. Fél a mé-
diatél, az Gjsagiréktol, és megveti ket. Tudatlannak, cini-
kusnak és korrumpailhaténak tartja az egész tarsasigot.
Hogy mennyire van igaza, azt mindenki dontse el maga, de
mint egy amerikai szerzd irja: ,az iizleti — és a politikai —
vildgnak nines erkolesi alapja, hogy a médidkat helyes ma-
gatartasra oktassa.” (Es ez, mint mar irtam, forditva is
igaz: a média egy részének sincs erkolesi alapja a gazdasa-
gi-politikai szférat kioktatni.)

Ha az ilyen tipusi vezetd nem tudja elkeriilni a talal-
kozast az tijsagirokkal, mert példaul felavatnak egy 1ij gyar-
egységet, vagy az illetékes miniszter meglatogatja a céget,
akkor olyan sajtétdjékoztatét szerveztet maganak, ahol 6
kinyilatkoztat, az 1jsdgir6 meg fogyasst. Informaciét és
szendvicset. Mds alkalmakkor, mint mar irtam, az ilyen ve-
zet$ tizméteres vizesdrokkal rekeszti el cégétdl a médiat,
és a vizbe cdpakarakterd portdsokat, telefonkézpontoso-
kat, titkdrnSket és médiafelelgsoket telepit.



28 IDE NEKEM A CIMLAPOT IS!

Arra szamit, hogy nincs Gjsagiré, akinek kedve, ere-
je és mersze van egy ilyen vizesarkon atdaszni. Toébbnyire
sajnos jol szamit. Az Gjsagiréknak sem idejiik, sem idegiik
nincs arra, hogy kozelharcot vivjanak egy tiz-hdsz soros
informaciéért. Azt pedig csak kivételes esetben irhatjak le,
mondhatjik el a nyilvanossagnak, hogy: az illetékest nem
tudtam elérni. Ez ugyanis szakmai szégyen, ha nem tudom

7z

meggy6zGen bizonyitani, hogy 6 bujkal elélem.

Mis a helyzet, ha R . .
. . 7 Az a baj, hogy ha az ember nem
viharfelh suhan dt a cég yockaztat semmit, még tobbet
arculatdn: panasz a ter- kockaztat.

mékérél, a kornyezet- Erica Jong amerikai ironé
szennyezé hatdsarél, az

anyagi helyzetérdl, a személyi problémaékrdl stb. Viharfel-
hé ezerféle lehet, de a kovetkezménye mindegyiknek
ugyanaz: a vihar. Ilyenkor hidba fenyegeti a média embe-
rét a vizesarok. Az elutasitott 1ijsagiré ott keres informaci-
6t, ahol biztosan talal: példaul a konkurencidnal. Es a kon-
kurencia nem arrél hires, hogy objektiv tdjékoztatast ad
r6lunk és megmenti zatonyra futott hajonkat. S6t! A meg-
1év6 1€k mellé még fiir egy tucatot. Ott siillyedjiink el, ahol
vagyunk!

Papadopulosz Péter, az MTI munkatarsa az efféle, j-
sagirékat tavol tart6 vezetSkrsl mondta, hogy ,ezek a f6no-
kok nem értik, hogy csak akkor tudjak eltakarni azt, ami
titok, ha teljes mellszélességgel kidllnak a média elé.”

De egyébként is: a
nyitott gazdasagban (mar-
pedig a magyar mar jo
ideje ebben kapalézik) a nyilvanossag elétti szereplés kote-
lezé és létfeltétel. A média — j6 esetben — a termelés és a fo-
gyasztas serkentGje és tarsadalmi kontroll. De legyen alkal-
manként még barmilyen messze ettdl, az asztalrél nem le-
het lepockolni. Es nem lehet dobbenten bamulni, ha titka-

A ma az, ami tegnap tortént. Vagy
ami nem tortént.
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inkat a média kiszagolja, és nyilvanossagra hozza. Ha az
ember lanya nem akarja, hogy megerdszakoljak, ne masz-
kaljon egy fitikollégiumban mezteleniil.

Gondolom, a négy alkalommal megvalasztott Franklin
Delano Roosevelt amerikai elnok elfogadhat6 példakép le-
het, magatartasa pedig kovetésre mélté6 minden vezet6 sza-
mara. Halberstam mesél réla Mert 6vék a hatalom cimi
konyvében, amelyet minden publicitds irant érdekl6dé szi-
ves figyelmébe ajanlok. ,O aztdn gyartotta a szenzaciékat! —
irja a szerzd az elnokrdl. — Naponta két-hdrom sztori rop-
pent ki a Fehér Hazbol... O volt a févaros legjobb hirforra-
sa... Minden torténetet a tetszése szerint probalt alakitani:
»Ha én irnam meg ezt a sztorit — mondogatta gyakran —, a
kovetkezSképpen fognék hozza...« A radiét 6 hasznalta el6-
szor politikai eszkozként. Beszéde végén megkérdezte a ra-
di6s tudésitot: »Milyen volt? Nem ismételtem 6nmagam? El-
kovettem nyelvbotlasokat?« Napokat toltott egy-egy beszé-
dével. Hangosan olvasta a szavakat, kidolgozta a ritmust és
a hanglejtést, amig tokéletesen magaénak nem érezte a sz6-
veget... A radiéban mas hadart. O tudatosan lassitott...”

A médiakommuni-

kdcié szempontjabsl hi- Nem elég a fuldoklé gyermekeket
PR . kimenteni a folyobol. Valakinek el
bas fénoki magatartasok - : p . .
> i kell indulni felfelé a folyé6 mentén,
utan most az autonom  gs megakadalyozni, hogy a gyere-
sajtéosztalyokrol, azaz a keket bedobaljak.

megfelel cselekvési terii- Barbara C. Harris
lettel rendelkezd szakem-
berekrdl kellene irnom, mint jé példakrél. Csakhogy nem
tdl sok ilyen onélléan miikods, felkésziilt és dontésképes
médiakommunikatori csapatot ismerek. A legtobb sajt6osz-
taly a mar elmondottak szellemében, a vezér meghosszabbi-
tott gumibotjaként, mint médiaelharit6 egység miikodik.

A Magyar Hirlap gazdasagi szakajsagiréja, Ivan Gizel-
la joggal mondta: \Nem szeretem a sajtéosztalyokat. Csak
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végs esetben fordulok hozzajuk. Ahelyett, hogy gordiilé-
kenyebbé tennék a munkat, biirokratikus médon gatoljak.
Vagy hasznalhatatlan anyagokat készitenek.”

Kardos Ernének, a neves radids-televizids szerkesz-
tének is hasonl6 a véleménye: , A sajtéosztalyok nehézke-
sek. Ha inform4ciéra van sziikségem, nem 6ket hivom fel.”

Frank Ivan, a Magyar Sajté volt f6szerkesztGje sze-
rint a sajtéosztalyok 6vatossaga €s passzivitdasa abbdl ado-
dik, hogy nem tudjak, hogyan siil el informdcidjuk a mé-
diaban.

Ami igaz, igaz: a publicitds nem fizetett reklam. Ha a
hirt kiadtuk, nemigen ellendrizhetd, mi lesz beléle, hogyan
jelenik meg. A tokéletesen felépitett publicitdst is romba
dontheti egy varatlan esemény. Mint egy angol szélds tart-
ja: A kimondott sz6 mar masé. Es sokan éppen attél félnek,
hogy repiil a nehéz kd, ki tudja, hol dall meg.

Pedig, aki profi, az ezt is jobban tudja, de legaldabbis
sejtheti. Aki tisztaban van vele, hogy melyik média, melyik
munkatarsanak, milyen hirt, milyen formaban adhat it bi-
zalommal, és ennek mi lehet a kovetkezménye, az nagyot
nem tévedhet. ,Ahol Gjsagirok csinaljak ezt a munkat, ott
tudjak mi a hir, és azt hogyan lehet eladni.” (Kardos Erné
televizios Gjsagird)

A médiakommunikaciéval foglalkoz6 szakembernek
tehat olyan Kkitlind sajtémunkésnak kell lennie, aki lehet,
hogy nem is ir, de mindent tud, amit egy tjsagir6. (Meg azt
is, amit egy iizletember, és azt is, amit egy pszichol6gus.)
Mindez elengedhetetlen ahhoz, hogy feladatat miivészi fo-
kon végezze. Sebész sem lehet, aki csak koriilbeliil tudja,
hogy hol helyezkednek el az emberi szervek. (Vagy lehet,
de akkor abba a kérhazba nagyobb proszektira kell.)
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A mi uzenetunk

Kinek hir a hir?

Tegyiik fel, cégiink elnoke, aki tiz éve jol vagy rosszul a
markéban tartja, amit egy eln6k a markaban szokott tarta-
ni, Atment egy masik vallalathoz, és egy 1ij, ismeretlen fic-
ko jott a helyére.

Cégiink munkatarsai szamara ez egy szenzacios hir.
Nemecsak azért, mert ilyenkor mindenki belekapaszkodik a
székébe, hanem mert egy szervezet jovGje, tobbé-kevésbé
a nagyfénok szakmai és vezetdi képességeitdl, illetve sze-
mélyiségétdl fiigg. Szamunkra ez az esemény tehdt a mun-
katarsakat hénapokig izgalomban tarté djsag. Ugyanakkor
a média meg a nagykozonség szamara ez még Kishirnek is
csak akkor érdekes, ha egy igen jelentds szervezetrdl, cég-
rél, vagy egy, a médiabdl kézismert vezetSrdl, netan — is-
ten ments! — egy botranyos elnékeserérdl van szé.

Nem akarok személyeskedni, de 1999 elsé hat hoé-
napjiaban, harom szinészsztarunk — Koltai Rébert, Kern
Andras és Eperjes Karoly — nevét dsszesen kevesebb alka-
lommal irta le a vezeté 6tven napi- és hetilap, mint azt a
nevet, hogy Princz Gabor. Pedig a harom szinész ebben az
idészakban sikerdarabokban jatszott és sikerfilmeket mu-
tatott be vagy forgatott, mig a Postabank elnéke tobbnyire
Bécsben tart6zkodott — a médiatél. Ez is bizonyitja az alap-
tételt: egy cégrdl akkor irjak a legtobb, a leghosszabb és a
legalaposabb cikket, ha botranyba kever/ed/ik, hirbe hoz-
zak vagy csédbe megy.
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Nem lehet eléggé hangsilyozni, hogy ami szerveze-
tiink szdmara élet-haldl informadcio, azt a szerkesztsk lelki-
ismeret-furdalas nélkiil, és gyakran joggal dobjak a szemét-
kosarba. Egy szervezet tagjai szamara ezt a legnehezebb
megérteni. Egy anya szamara is szinte megemészthetetlen
felismerés, hogy nem az & gyermeke a vildgon a legokosabb
és a legszebb. (S6t! Esetleg se nem okos, se nem szép!)

Magam is tobbszor estem ebbe a hibaba. No, nem
mint anya, hanem mint egy kozmitvel6dési intézmény
vagy szinhdz munkatarsa. Miutan heteken, h6napokon at
dolgoztunk egy programsorozaton vagy bemutatén, nem
tudtuk elképzelni, hogy az ne érjen meg hisz sort a médi-
dban. Ez a természetes 6nzés, onaltatds kovetkezménye

volt: agy hittiikk, a mi

munkank mindenki szé- Ahelyett, hogy tovabb szénokol-
, . nank az amerikai alomrdl, figyel-

mdra fontos és érdekes jink inkabb oda az amerikaiak al-

lehet. Nehéz a magunk maira.

emelte piedesztalrél szét- — R. Askew amerikai politikus
nézni, és elismerni, hogy

masok legalabb olyan fontos és érdekes dolgokat csindlnak,
mint mi.

,Tisztelt SzerkesztGség! — irta egy népmiivelS Bara-
nyabol az orszagos napilapnak, amikor még ott dolgoztam.
— Favészenekarunk az idén 6tvenéves. Ebbdl az alkalom-
b6l jubileumi koncertet rendeziink a nevelési kozpontban,
tés jelen lenne ezen az iinnepi alkalmon. A koncerten fel-
1ép német testvérvarosunk W. fuvészenekara is...”

A Kkoncerten az orszagos napilap munkatarsai nem
jelentek meg. Remélem, a Dundntili Naplé munkatarsai
ott voltak, bar ez a hir még a helyi sajté szamara is elég so-
vanykanak latszik.

»,Csak a maguk fontossagat latjak, és megsértédnek,
ha az nekem nem fontos!” — mondja Pallagi Ferenc. Aki ezt
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az 0jsagiroi szemléletet nem érti, és nem érteti meg a ve-
zetGivel, valamint a munkatarsaival, az megalaz6 kudarcok
elé néz.

Ahogy egy kivalé kolléga mintegy szazotven éve irta:
,Ha nem tudsz mast, mint eldalolni / Sajat faijdalmad s 616-
med: / Nincs rad sziiksége a vildgnak, / S ezért a szent fad
félretedd.” Igaz, Petdfi Sandor ezt nem a XX. szdzad média-
fénokeinek, hanem a XIX. szdzad koltSinek irta, és amikor
a ,szent fat” emliti, akkor véletleniil sem a mai médidkra
gondolt. Ezt az idézetet mégis érdemes kiragasztani min-
den PR-osztily ajtajara, hatha a {6n6kok elolvassak, és az-
utdn kevesebb — a nagykozonség és a média szamara — ér-
dektelen hirt akarnak segitségiinkkel a nyilvanossagra
erdltetni.

Mitél hir a hir?

A hirnek (sztorinak, kozleménynek, interjinak vagy barmi
mas publikdciénak, hiszen ,minden médiamitifaj a hirbdl
épitkezik”, mint azt Bodor — Diurnus — Pal irta) val6jaban
egyetlen feltételt kell teljesitenie, hogy bejusson a médidba.
Ez az egyetlen feltétel pedig a kovetkezd kettd:
=& fontos, hogy a médidn keresztiil megcélzott cso-
port tagjai napi problémaik megoldasdhoz, pszi-
chikai fesziiltségeik csokkentéséhez, kulturalis
igényeik vagy barmilyen mas sziikségletiik kielégi-
téséhez fel tudjak haszndlni a hiriinkben rejlé —
érzelmi és értelmi — informaciékat, de legalabbis a
publikdci6 tartalmazzon annyi figyelemre méltd,
azag érdekeiket érinté érdekességet, tjdonsagot,
hogy ne tudjanak kézombosen 4tsiklani felette;
¢ a médianak — az els6é pont miatt — sziiksége le-
gyen a hiriinkre, hogy olvaséit, hallgaté6it vagy né-
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z6it tajékoztassa, és hiriink publikalasaval bizto-
sabban megtarthassa.
Ez ilyen egyszerd.
Vagyis ilyen bonyolult.
Azt ugyanis, hogy egy-egy embercsoport szaméara mi
a fontos és sziikséges hir, ugyanolyan nehéz felkutatni,
mint példaul a vasdrléi motivaciékat a rekliammunkéhoz.

S6t! Nehezebb! » : o
Esvrészt. mert a A jo torreadornak bele kell bujnia a
syreszt, bika bérébe.

marketing-koltségvetés-
ben a motivaciokutatdsra
mindig sokkal tobb pénz van, mint a médiamunkara. Mas-
részt, mert a hirmenedzsernek nemesak azt kell tudnia, hogy
az embereknek milyen informacidkra lehet sziikségiik (vagy
mi lehet szamukra érdekes, fesziiltségoldo stb.), hanem azt is,
hogy ezek koziil valamelyik informacié benne rejlik, benne
rejtézhet-e a cég publikélasra kivalasztott hireiben.

Bedllitottunk egy 1j soknigydrté gépsort? Hogyan
lehet eszel a hirrel dsszehogni az emberek labdval kap-
csolatos egészségiigyi problémdkat?

Vagy forditsunk a dolgon: tudunk-e egy aktudlis in-
formaciésziikséglethez sztorit taldlni a cégnél?

Nuydr van, és a legtobb csalddnak az a gondja, mit
csindljon nydron a gyerek? Kitaldlt-e valamit a cég, hogy
a munkatarsai (tigyfelei, vevdi) hasonlé gondjdat segitsen
megoldani, és igy hoszdjusson egy kis publicitdshoz?

A gombhoz kabatot keresiink, vagy a kabathoz gom-
bot? Mindegy, csak 6sszeill6k legyenek.

A lényeg: ha létesd fogyasstii igényt, ssiikségletet
érint a médidanak felkinalt publikdcio, as jelentdsen felér-
tékeli a hiriinket.

Soha életemben nem izgatott példaul, hogy milyen
jegygytriket lehet kapni és mennyiért. Amikor azonban
meg akartam ndésiilni, még a teliholdrdl is a jegygytrd ju-

Spanyol mondas
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tott az eszembe. (Igaz, miutdn hdzassagkotésem masnap-

jan a gyfrtt elvesztettem, hazassagom huszonot éve alatt
egyszer sem gondoltam ra.)

Az informdcioéhség oka

Az ember, ha éppen nem alszik, élete minden percében in-
formaci6kra éhes, akar tud réla, akar nem. (Kiilonosen,
miéta a tomegmédia, a reklam, az internet kielégithetet-
lennek latsz6 informaci6igényt gerjesztenek.)

Az informdciok egy részét tudatosan keressiik, mert
dontési helyzetben vagyunk: szeretnénk vasarolni, munka-
helyet viltoztatni, utazni, épitkezni, pénzt befektetni, meg-
szépiilni, szeretkezni, gyereket nevelni, tanulni, gyégyulni,
szoval a hétkoznapi életben ezt-azt megtenni: kudarcok nél-
kiil élni. Ilyenkor mindent észrevesziink, ami dontésiinket
segiti, megkonnyiti, vagy éppen gatolja, neheziti.

Aki ritkdn vasarol autét, és gy dontott, most besze-
rez egy uj kocsit, az szin-

te minden autéval kap- A figyelmiink ugy miikédik, mint a

. ) magnes: a sziikséges informacio
csolatos hirre odakapja a yasreszelékét a rejtekhelyrél is
fejét. Aki az évi rendes magahoz rantja, mig az érdektelen
szabadsdga alatt utazni hirek faforgacsat akkor is ott hagy-
P .. .... ja, ha szinte kiuti a szemiinket.
akar, de még nem dontot-
te el hova, azt minden informacié érdekli, ami a zsebének
megfelel. De még aki csak egy epilatort akar venni a felesé-
ge sziiletésnapjara, az is felfigyel példaul a sgdrrel kezd6dé
szavakra radiéban, tévében. Széros, szérme, szornyd,
szornyeteg, szorpolget, szorfolget, Sir Solti Gyorgy!... Es
ez nem vice! A célirdanyos figyelemkoncentracié az él5lé-
nyek talélésének alapfeltétele.

Minél nagyobb benniink a fesziiltség, hogy megold-
junk egy gyakorlati vagy lelki problémat, annal nagyobb az
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informacidigényiink. (Angelusz Rdébert) Ilyenkor olyanok
vagyunk, mint Moricka, akinek koztudottan mindenrdl
ugyanaz jut az eszébe, mert van egy alapvetd és kielégitet-
len sziikséglete.

Hireink gytijtése, Kkivalogatdsa és megfogalmazisa
kozben egy pillanatra sem feledhetjiik a kérdést: kinek mi-
ért lehet fontos ez a hir? Az emberek példaul varjak a j6 6t-
leteket, tandcsokat. Ha informdaciénkat a szolgdlatukba
tudjuk allitani, hét legyet iitiink egy csapdsra, mint a vitéz
szab6. Szamunkra most az elsé két legyecske fontos: hirt
adtunk magunkrél, és segitettiink tandcsainkkal a kézon-
ségiinknek.

(Felsorolom a tobbi 6t legyet is, nehogy mar bloffnek
gondoljak a mesebeli hetes szamot. Hasznos hiriink vonzé-
va teszi a médiat, segit az tijsdgirénak, szerkesztének, Ki-
elégiti f6nokiink hitsagat, erdsiti a munkatarsak cégidenti-
tasat, és noveli az 6nbizalmunkat.)

Milyen tandcsokrdl lehet sz6? Olyanokrdl, amit a
reklam is hasznal motivicioként. Tanuljunk téliik, vegyiik
at a sziikséges ismereteket. A marketingosztily ott van egy
emelettel lejjebb. Vagy feljebb. Széval ott van valahol a ko-
zeliinkben.

A médian keresztiil elmondhatjuk, hogy az emberek
hogyan haszniljanak egy terméket, hogy sikerélményiik le-
gyen. Hogyan lehetnek szebbek, csinosabbak, okosabbak 6k
és szeretteik. Hogyan keressenek tobbet, vagy hogyan fek-
tessék be a pénziiket. Hogyan 6vjak meg gyermekeiket, és
hogyan rendezzék be lakasukat. Bizzunk az emberek érdek-
16désében. A figyelem az a fénycséva, amely ravilagit a sza-
munkra fontos informdciékra a rank ztadulé hirhalmazban.
Persze, mint médiafogyasztok, akkor is szamtalan hirre fi-
gyeliink oda, ha éppen nincs égetd informacios sziikségle-
tiink, vagy nem vagyunk konkrét dontési helyzetben. Ezer
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és ezer médiahir érdekelhet benniinket a kolumbiai foci-
csapattél a narancsbdr eltiintetéséig, pedig sem focizni
nem akarunk, sem narancsbdriink nincs momentan. Hogy
akkor mégis miért fordulunk kivancsian szamunkra latszo-
lag tavoli témak, hirek felé? Nyilvan valami miatt ezek a
hirek szamunkra, mint informaciéfogyaszt6 élélények sza-
madra, érdekesek. No, de miért éppen ezek?

Kinek, mikor, hol, miért, hogyan
€s mi eérdekes?

Az érthetd, ha egy kamionsof6r vezetés kozben az orszagu-
ton felfigyel, mikor a radi6 a kérnyéken vihart jelez. De mi-
lyen informadciés vagy lelki sziikségletek inditanak arra
benniinket, hogy példdul lekosse a figyelmiinket a maori
torzsek szokdsairdl vagy a hangyak naszardl szo6l6 publika-
ci6 vagy tévéfilm? A médiabodl szerzett informaciéink na-
gyobb részét — legalabbis latszélag — semmire se tudjuk
hasznalni. Legaldbbis semmi olyanra, ami a kozvetlen hét-
koznapi életben hasznos. Gondoljunk csak a sport vagy a
politika hireire.

Tobbé-kevésbé ontudatlanul szemelgetiink a hirek
koziil, észrevesziink egy-egy cimet, beleolvasunk a széveg-
be, megnézziik a képet, és ha egy pszichol6gus megvizsgal-
nd, hogy mit vesziink észre az Gjsagban egy hét alatt és mit
nem, akkor ebbdl elkészithetné az analizisiinket. ,Mondd
meg, milyen informacidokra figyelsz a médidban és meg-
mondom ki vagy!... llletve... Széval mindenesetre megpro-
balom megmondani.” (Persze nem véletlen, hogy az ajsag-
olvasast emlitettem. A televizi6é sokkal erGszakosabb kom-
munikacios eszkoz. Ha nézziik, akkor nemigen tudjuk at-
ugrani a minket kevésbé érdeklé informacidkat. Eppen
ezért a tévé, ez a reklamszempontbdl joggal kitlinének tar-
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tott média, nem veszélytelen. Szinte hipnotizalja azokat a
nézdéket, akik — kiilonb6z3 okokbdl — nehezen tudnak el-
lenallni az érzékszerveiket betemets ingeregyiittesnek.
Igaz, ami szamunkra érdektelen, azt konnyen kiejtjitkk az
emlékezetiinkbdl. Bar ha nagyon sokaig és nagyon tigyesen
sulykoljak...! Ki tudja, mi ragad meg?)

Ha a nem tudatos _ . s
iiksésletekherz keresett Mit lat meg valaki, és miként latja
szuksegletekhez keresett  mag abban rejlik kiilonleges saja-

informéci6krél van szé, tossaga.

akkor érdemes végiggon- Alfred Adler
dolni a szoérakoztaté jel-

legli magazinok szerepét is. Vajon mi az oka, hogy annyi
néi magazin olyan hatalmas példanyszamban jelenik meg?
Miféle sziikséglet késztet tobb millié nét (és férfit), hogy
hétrél hétre szinte ugyanazokr6l a témakrol — csaladrol,
szépitkezésril, sztarokrol, érzelmi kozhelyekrdl, szexrdl —
olvassanak interjut, cikket, eszmefuttatdst, vagy éppen is-
meretterjeszté anyagot? (Rdadasul szinte mindig ugyanaz-
zal a tiz-husz informaciéval!) Vagy mi az a kielégithetetlen
igény, ami a néi lapok olvasdsa mellett az egy kaptafara hu-
zott szappanoperak mértéktelen fogyasztasat is gerjeszti?
De ha a motivaciékat nem is ismerjiik pontosan, mert
olyan mélyen gyokereznek lélekben, kultardban, térténe-
lemben, nem Kkellene-e munkénk soran figyelembe venni
ezt az elementaris média-fogyaszt6 sziikségletet, hogy ta-
nicsad6 vagy sztorizé hireinkkel beférkézziink a legna-
gyobb példanyszamu néi hetilapokba?

A ,Haboru és béke” ir6ja a malt szazad elején meg-
fogalmazta, hogyan miikodik a média. Tolsztoj — Shakespe-
are tehetségtelenségérdl szolé — 1903-as vitairatdban
(amellyel mélységesen nem értek egyet, de most nem ez a
témank) a kovetkez6képpen ir:

,---Shakespeare hirnevének csak egyetlen magyara-
zata van: jarvanyos szuggesztié sziilte. /.../ sajt6 fejlédésé-
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vel parhuzamosan nétt az ilyen jarvanyok ereje. A hirlap-
olvasas terjedésével oda jutott a dolog, hogy a sajtéorganu-
mok, mihelyt valamely esemény véletlen koriillmények ko-
vetkeztében kiilonos jelentdségiivé valt, nyomban széthir-
detik ezt a jelentGséget. Mihelyt ez a sajtéban megtortént,
a kozonség egyre nagyobb figyelmet szentel az esemény-
nek. A kozonség érdeklédése viszont arra készteti a sajtot,
hogy az eseményt még nagyobb figyelemmel s legaprobb
részleteiben vizsgalja. A kozonség érdeklédése tovabb fo-

kozédik, és a hirlapok ; .
...Shakespeare hirnevének csak

.egymassal ) v,et,eke.dve egyetlen magyarazata van: jarva-
igyekeznek kielégiteni az nyos szuggesztié sziilte.
olvas6kozonség igényeit. L. Tolsztoj

A k6z0nség erre még job-

ban érdeklédik, és a sajté még nagyobb jelentGséget tulaj-
donit az eseménynek. Ennek kovetkeztében a lavindva da-
gad6 esemény olyan méltatdsban részesiil, amely egyalta-
lan nincsen aranyban jelentGségével. Ez a gyakran ériilet-
té fajul6 méltatds mindaddig virul, amig a sajté irdanyitoi-
nak és a kozonségnek folfogasa egybevag.

Szamtalan példdja van az ilyen meg nem érdemelt el-
ismerésnek, amelyben a sajté és az olvas6kozonség koleso-
nos egymasra hatdsa részesit manapsag teljesen jelenték-
telen dolgokat...”

Remélem, nem sok olvasémat bantom meg, ha azt
mondom, hogy ehhez hasonlé — Tolsztoj altal ,elfajultnak”
nevezett — médianyilvanossagot kapott példaul Diana her-
cegnd haldla. A magazinok, a radié és a tévécsatorndk ez-
rei hénapokig ebbdl a hirbdl éltek a Fokfoldtsl a Lappfol-
dig. Ez a megrenditd, de egyedi torténet behaldzta a foldet,
hattérbe szoritva olyan problémakat — nyomorgé nyugdija-
sainktol az afrikai népirtasokig —, amelyek az egyes ember
vagy a vilag sorsat talan jobban befolyasoljak, mint Karoly
herceg volt feleségének szomora histéridja.
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Tolsztoj, a mar emlitett vitairatban, igy ir errdl a je-
lenségrdl a Dreyfus-iigy kapesan:

»--- A kozonség érdeklédése az tigyre iranyult, a sajté-
organumok versenyre keltek egymadssal az tigy leirasaban,
megvizsgaldsaban és megvitatasaban. A kozonség érdekls-
dése holabdaszertien novekedett, mig végre az iigy olyan
naggya nétt szemiinkben, hogy nem volt csalad, amelyben
nem dult volna viszaly az ,Affair” miatt... Idegen nemzet-
beli emberek, akiknek semmi érdekiik sem fiiz6do6tt ahhoz,
vajon arulé-e Dreyfus vagy sem, olyan emberek, akik sem-
mit sem tudtak az tigy fejl6désérdl, valamennyien dontot-
tek magukban Dreyfus ellen vagy mellette, s ahogy ketten
osszetaldlkoztak, nyomban Dreyfusrdl kezdtek vitdzni. Az
egyik a legnagyobb bizonyossaggal btinosnek mondta Drey-
fust, a masik pedig éppoly hatarozottsaggal tagadta bilinos-
ségét. Csak néhany esztendd elmultaval ocstudtak fol az em-
berek ebbdl a szuggesztiébol és értették meg, hogy semmit
sem tudhattak Dreyfus btindsségérél vagy artatlansagarol,
és hogy ezer és ezer olyan dolog volt, ami sokkal kézelebb
allt hozzajuk, mint a Dreyfus iigy.”

Egyszoval: mitél hir a hir?

Kell, hogy legyen annyi tijsagir6i érzéke és emberismerete
a hirmenedzsernek, hogy meg tudja kiillonboztetni a cége,
terméke, iizenete szempontjabol fontos médiafogyasztok
szamara érdekes hirt az érdektelentdl.

Bar megjegyzem, ez a képesség sajnos szamos médi-
aban dolgoz6 1jsagirébol és szerkeszt6bdl is hianyzik. El-
tompitja Gket a rdjuk zuhog6 informacié6zon. Vagy egy-
szerdien csak rossz ujsagirék. (Van ilyen, ahogy van rossz
pék, rossz orvos, rossz miniszter vagy rossz médiafénok.)
De, ha az Gjsagirok a legjobbak is, lehetséges, hogy a mi
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kézleményiinkben nem veszik észre a hirt. Bar ilyenkor al-
taldban mi vagyunk a hibasak, mert nem tudtuk dgy talal-
ni — megfogalmazni, kiemelni, indokolni, bizonyitani — a
kozlenddnket, hogy a média kézkatonai megértsék: ez az
informdci6 tjdonsdg! Nem adtunk hozza megfelel6 hattér-
anyagot vagy meggy6z6 indoklast.

Persze ma még nem az a jellemzG, hogy az 1ijsagir6
nem veszi észre a hirt. Sokkal jellemz&bb, hogy a sajtéme-
nedzser (meg a marketingosztaly) szenved farkasvaksigban.
,En latom az eseményiikben, mi a hir, a szenzdcié, 6k nem
latjak” — mondja Csakvari Janos, az MTI rovatvezetGje.

,Nem tudjdk, mi a
hir, nem keresik a cégii- Koncgntréld mirlden gor)dolatodat
az elétted fekvé munkara. A nap

k(jn beltil, és ha h1rleYelet sugarai is akkor kezdenek el éget-
kiildenek, abban nines pj, amikor fokuszaljuk 6ket.

semmi” — dllitja Ivin Gi- Alexander Graham Bell
zella a Magyar Hirlaptdl.

Az egyik amerikai szakkonyv a kovetkez6 motivacio-
kat sorolja fel arra a kérdésre, hogy: mikor hir a hir?

Amikor tjdonsag. Felfedezték, bemutattak, megtalal-
tak, kijelolték, kitiintették stb. A legjobb persze, ha az j-
donsig szenzdciés, de legalabbis varatlanul bukkan fel.
Vagy ha nem is vdratlanul, akkor fergeteges el6készités
utdn, mint a nagy koltségvetésii amerikai filmek vagy a
Harry Potter 1j kotete.

Amikor kozérdeki eseményhez vagy hires személyi-
séghez kapesolhaté. Atadtdk az autépalyat. Habsbursg Otté
egy palack szazotven éves tokajit kapott.

Amikor erds arculatd tényezéhoz — vildgeéghez, vi-
lagmarkahoz, politikai kampanyhoz, éhezé gyerekek sor-
sdhoz vagy az AIDS problémdjihoz — kapcsolédik.

Amikor érdekeket, konfliktusokat érint. (Adéiigy,
béremelés, partharc, habori.)
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Amikor titokrél van sz6. (Lord Northeliff brit sajté-
magnas szerint: hir az, amit valaki valahol szeretne eltit-
kolni, minden egyéb csak hirdetés.” Elgondolkodtatd...)

Amikor kedvelt témakorhoz — blinhé6z, sporthoz, sze-
xualitdshoz, misztikdhoz, hobbihoz, egészségiigyhoz — kap-
csolodik.

Amikor érzelmileg érint benniinket. Anya, gyerek,
beteg, 6reg, kutya.

Amikor szérakoztat, mint példaul a vicc és a sztori.

Kell hozza némi gyakorlat és képesség, hogy média-
ba szant témdinkat 6sszekossiik a felsorolt lehetéségekkel.
De miben all ez a tehetség?

A Médiaetika cimd - L
.. ) A médiakommunikaciés szakma
kotet Burton Rascoe-t, a - 1 e
T nem olyan, mint példaul a sziil6i
neves Ujsagirét idézi: ,A szerep. Lehetetlen gyakorolni, ha
hir irdnti érzék nem mdés, az embernek nincs hozza tehet-

mint képesség annak ér- Sege.

zékelésére, mi a fontos,

mi az életbevagd, mi az, ami tele van szinnel és élettel, mi
az, ami érdekli az embereket.” A definici6 kissé altalanos,
mint egy haldszlé receptje, ami alapjan lehet j6, de rossz
hallevest is késziteni. Ennél sokkal pontosabban azonban
nemigen lehet meghatarozni a hir iranti érzéket.

Kemeény €es lagy hirek

A Kurirnak a kilencvenes évek elején, mint arra bizonyara
néhianyan még emlékeznek, naponta két kiaddsa jelent
meg: az elsé reggel, a masodik kora délutan. A szerkeszté-
ség nagysagiat — a munkatdrsak szamat — azonban csak
egyetlen kiaddsra méretezték a korai kapitalizmus szelle-
mében. Kétszer tizenhat oldalt megtolteni érdekességekkel
olyan feladat volt, mintha egy boh6c napi nyole 6rdban
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probélna felviditani ugyanazt a kozonséget. Zokogtats. A
lap egyik szerkesztGjeként ennek koszonhetem, hogy hul-
ldmos sz6ke hajam helyén ma néhany sz sz6érszal kékado-
zik. A két lapszam ugyanis idénként minden leadhaté
anyagot felfalt, és ha nem akartam a falon 166 ttizvédelmi
szabdlyzatot a Kurirban publikilni, akkor el6 kellett kapni
az oll6t és nekiesni a vidéki és a kiilfoldi sajtonak.

Milyen jol jott volna akkor, ha a cégektdl, szerveze-
tektSl hasznélhaté (ismétlem: haszndlhaté!) publikacié-
kat kapunk!... Tudom, ilyen hireket 6sszekalapdlni, -kala-
pozni nagy munka, s gyakran felesleges, mert nagy résziik
a lomtdrban végzi. Es persze szerencse is kell hozza, hogy
egy-egy hiriink bekeriiljon a médiaba.

De azt gondolom, a . Y, L
olonles mikods  szor- Ugy tiinik szamomra, hogy minél
jelen ”g, " keményebben dolgozom, annal
kesztéségekben ma is nagyobb szerencsém van.

oriilnének néhany izgal- Thomas Jefferson
mas, barmikor el6kapha-

t6 hosszabb-révidebb — és f6leg exkluziv, azaz csak nekik
elkiildott — irasnak. Mindig akadhat ugyanis egy-egy mére-
tes lyuk a lapban, mert nem érkezett meg a megrendelt
anyag, vagy netdn valami jogi, informdciés vagy egyéb
gond tamadt a kozlése koriil, esetleg a foté nem késziilt el
idében, illetve a napi szerkeszté végiil nem talalta olyan jo-
nak a betervezett cikket, mint a rovatvezet§ stb.

Ilyenkor csak bele kellene nytlni a dossziéba (vagy-
is a szamitogépbe, mert természetesen mar ott sorakozna
a tartalék) és kivalasztani a megfelel6t.

Persze olyan hiradasokra gondolok, amelyek elall-
nak, mint a sarki jég meg a tartés tej.

Idézziink néhany (1égbdl kapott!) példat:

»A Matav Rt. statisztikdja szerint Magyarorszagon a
leghosszabb tavolsagi telefonbeszélgetésre 1998. november
5-én, 13.10 és 23.42 kozott Keriilt sor Budapest és Zala-
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egerszeg kozott. A tobb mint tizéras tavesevelyért a buda-
pesti hivé mintegy huaszezer forintot fizetett...”

,Ot dekagramm csokolddé elfogyasztdsa, életkortdl
fiiggSen, tiz-huszonot szazalékkal noveli az agy teljesitGké-
pességét. A Nestlé nizzai laboratériumédban 6sszesen 350
kisérleti személy tesztvizsgalata soran allapitottdk meg a
fenti adatokat. A teljesitménynovekedés a csokoladé elfo-
gyasztasa utan tizenot-husz perccel kovetkezik be és mint-
egy fél 6ran at tart. A husz éven aluliakndl a csokoladé el-
fogyasztdsa utan mintegy kétszer akkora a teljesitGképes-
ség novekedése, mint az 6tven éven feliiliek esetében...”

»A nyiregyhdzi S6sté gyogyhatasu vizérdl a legelsé
feljegyzés Szulejman Ali Musztafa torok adészedd napldja-
ban talalhat6. A Tiszantilon és Erdélyben sokat utazgaté
hivatalnok 1597. janius 22-én jegyezte fel, hogy ,a s6stéi
erdd kozepén taldlhat6 gyégyforras vize gyogyithatta meg a
ldbamat, mert midta ott jartam, kiallt beléle a fajas”...

Természetesen ezeknek az (ismétlem: Kitalalt!) in-
formacioknak sokféle feldolgozasi médjuk lehetséges, a
hirtél az interjin at az iréniaval atszétt tarcaig, de a Iénye-
giik egy: orokzoldek; legalabbis eltehetéek rovidebb-hosz-
szabb ideig.

Ezeket a — cégektdl a médianak kiildott — publikacio-
kat lagy hireknek nevezziik.

Ebbdl kovetkezik, hogy a kemény hirek aktuilisak,
tehat nem birjak ki a varakozast. A Biblia szerint (ami a
maga moédjan szintén média volt) efféle kemény tigenetet
vitt Szodomadba az Ur két angyala, hogy figyelmeztesse L6-
tot: vegye a batyujat, fogja a csaladjat és menjen el gyor-
san, mert holnap az Orokkévalé elpusztitja a btinds varost.
Plusz Gomorrit. (El6z6leg Abrahdmnal jartak a hirnok-an-
syalok meg az Ur, hogy tdjékoztassik a vallasalapitot: fele-
sége, a kilencvenéves Séra sziilni fog. Ez mellesleg 14gy hir
volt. Réaértek volna megmondani egy hénap mdlva is...)
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Természetesen a kemény hirek kozé tartoznak a va-
ratlan események (6sszeiitkozott, sikkasztott, felrobbant,
felfedezték, levialtottak, megették), és az aktualitasok (ki-
tiintették, atadtak, meglatogatta, elutazott).

A legtobb — naponta hirt adé — média egy tegnapi ese-
ményt holnap mar nem tesz k6zé, mert szamadra a tegnap-
el6tt meg az 6kor az egy idGegység. Ennek persze nemesak
az az oka, hogy a hir 48 6ras, tehat elavult, hanem az is,
hogy a konkurencia mar kozolte. A mai médiaversenyben
kozrohej targya lenne, ha valaki két napot késne egy hir-
rel. A legtobb radi6- és tévécsatorna szamara néhany o6ra
csuszas is végzetes lemaradast jelent.

A legtobb tévéelnok arrdl dlmodozik, hogy az esti hir-
adéban a bemond6 egyszer majd igy kezdi az adast: ,Hol-
nap délelétt tiz 6ra huszonot és harmincot perc kozott egy
eziistszind repiil6 csészealj halad 4t a Dunantul felett két
marslakéval a Veszprém—Zalaegerszeg vonalon, majd vam-
kezelés utan Lentinél elhagyja az orszag légterét...”

S persze a csészealj masnap menetrendszertien meg-
érkezne.

Tessek lopni!

Almodozni persze a médiafénokok is tudnak. Almukban a
napilapok elsé oldalon publikéljak cégiik termékének vagy
szolgaltatasanak az el6nyeit, a radi6 rendkivili kozle-
ményben olvassa fel 1ij 1étesitményiik dtadasat, a tévék hir-
mdsoraban pedig — szervezetiik szévivGjeként — 6k maguk
szamolnak be arrél, hogy cégiik tdmogatdsanak segitségé-
vel tegnap felfedezték a rak ellenszerét vagy a tablettdban
bevehetd nyelvtudast.
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Ha ezek az 4dlmok Kkissé el is szakadtak a realitdstol,
igen sok dlom valésagga valhat, ha egyszer pontos valaszt
tudunk majd adni arra a mar feltett kérdésre, hogy melyik
informaciénkban kinek, mikor, melyik médiaban, hogyan
és mi a hir?

Erre a kérdésre jol A jo otlet legfébb biztositéka a sok

. . . otlet.
valaszolni, azaz a hirme-

nedzseri szakmat gyako-

rolni, mint arrél mar irtam, sziikség van némi 0jsagiroi ér-
zékre, s6t, idénként zsenialitdsra is, de azért ne misztifi-
kaljunk. Ahogyan az agykutatdstol a prostiticiéig minden
szakma képviselGje tanulhat kollégai tapasztalataibdl, agy
egy publicitdssal foglalkozé szakember is kolesonveheti
masok agyat. Nem kell folyton feltaldlni a kereket.

A mi esetiinkben nincs mas dolgunk, mint megnézni:
mit, hogyan, melyik médidban sikeriilt publikalni a konku-
rencidnak, esetleg mas cégnek, szervezetnek. Az ellenfele-
ink, vagy finomabban szé6lva, versenytarsaink idénként
tobbre tanithatnak benniinket, mint a barataink.

(Kozhely, hogy a marketingosztalynak figyelnie kell
a versenytarsak tevékenységét, és masolni, valaszolni, rea-
galni kell a torténtekre, hogy a piacon elfoglalt helyiinket
meglrizziik vagy megerésitsiik. Ugyanilyen kozhellyé kell
valnia a PR-osztily médiafigyelésének is, ami az Observer
hazai médiafigyelS szolgilat internetes keresdje segitségé-
vel ma mar gyerekjaték. Es ebben az esetben is majdnem
mindegy, hogy milyen jellegd szervezetrdl beszéliink: egy
intézetrdl, egy gyarrdl, egy politikai partrol, egy egyhazrol,
egy egyetemrdl vagy egy szinhazrol.)

Nézzitk meg, hogy masok milyen hirekkel melyik
médidba tudtak bekeriilni. Sikert értek el? Melyik publika-
ci6 és miért volt a legsikeresebb? At tudjuk-e venni a méd-
szert? At tudjuk-e formalni? Hogyan tudunk az 6 médsze-
riikkel €lni, de a mi sajatossagunkat hangsilyozni? Melyik

Dr. Linus Pauling
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lap mire volt vevé? Es egyaltalan: vajon a hiriik volt atiits
vagy a személyes kapcsolatuk erGs? Vagy mindkett6? Néz-
ziik meg, hol tévedtek, hol hibaztak? Es miért? Hogyan le-
hetett volna a konkurencia szidmadra kellemetlen publici-

tast elkertilni?
as eNerulilﬁl % aholy. A bdles ember masok hibsibd| ta-
cmiRonnyu a nely- qy|, az ostoba a sajatjabol.

zetiink, mert — tisztelet a H. G. Wells
kivételnek! — ez a szakma

Magyarorszagon még gyerekcipében jar. Egy-egy multina-
ciondlis vallalatr6l ugyan szazaval jelennek meg a cikkek,
de azok vagy gazdasagi, illetve tézsdeinformaciok, vagy
csak a neviiket tartalmazza egy-egy hiradas. Természete-
sen ezekbdl a publikdciékbdl is lehet tanulni. Pepsiék pél-
daul kitalaltdk a Pepsi Szigetet. Tele lett a neviikkel a mé-
dia. Erre a Coca-Colaék megalapitottak a balatoni Beach
House-t, mire persze a Pepsi is levagtatott nyaron a Bala-
tonra programot csinalni.

A Procter & Gamble egyik munkatarsa a férjével vi-
lagkoriili ttra indult. Mint nyilatkozta: megkeresik a cég
helyi vallalatait mindeniitt, ahova mennek...

Az Unilever egyik kiilfoldi vezetdje dicséréen nyilat-
kozott a magyar szakemberek képességeirdl egy napilap-
ban...

A Philips Magyarorszagon megrendezte az ifji tudo-
sok versenyét...

Utanzokbdl lesznek az ujitok

Az ember onnan lop, ahonnan van mit. A szamunkra is
haszndlhat6 publikdcidkat ossze kell gydjteni, le kell ftizni
(vagy komputeriinkben felhalmozni), és ha akad egy-egy
szabad 6rank, tjra és tjra el kell venni, hatha valamelyik-

rél esziinkbe jut egy okos otlet. Masoljuk a stilust, a szem-
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léletet, a hir szerkezetét. A legjobb utdnzokbdl lesznek a
legnagyobb 1jitok, ha tehetségesek, mint azt néhai kedves

///////

ven éve. .. .
Nem csak a sajat agyamat haszna-

lom, hanem azt is, amit kdlcs6noz-
védi a szerzbi jog. Az em- ni tudok.

beriség kultirdja masbol Woodrow Wilson
sem 4ll, mint lopasbdl, a
lopott dolgok adaptalasabdl, és a visszalopasbdl. Enyveske-
zU embertarsaink nélkiill még mindig kovet pattintgatnank
Samuellel VértesszlGson.

Természetesen minden lopasnal, vagy mondjuk fi-
nomabban: atvételnél hangsilyozni kell, hogy mi miben
vagyunk masok, sajatosak, egyediek. A mi termékiink,
szolgaltatasunk miben kiillonbozik a konkurencia ajanlata-
tol? Ha nincs valami konnyen felmutathaté differencia
(hosszabb garancia, részletvasarlas, olesébb ar, esetleg a
termékiink nemecsak daral, hanem a Radetzky indulét is el-
jatssza), vagy ez a kiilonbség csekély, akkor taldlnunk kell
egy olyan elemet, egy olyan nézépontot, amelyet a ver-
senytarsak kihagytak a publikdciéjukbdl. Ha ez se megy,
akkor még mindig kredlhatunk eseményt, nyereményak-
ciot, dijatadast, ,tdzijatékot”, ami rank iranyitja a kozon-
ség figyelmét.

Csak egyet ne tegyiink a versenyzés hevében: ne
mondjunk a konkurenciarél, illetve termékérdl vagy szol-
galtatasarodl rosszat. Egyrészt, mert a versenytars beperel,
és konnyen megnyerheti a pert. Masrészt, mert a bizony-
talan emberek hajlamosak a megtamadott mellé allni, mint
azt néhany magyar orszaggytlési valasztas eredménye ta-
nusitja. Harmadrészt pedig ellenségiinkké tessziik azt, aki
a megbiralt konkurens termékeit, szolgaltatasait hasznalja.
Az egyik személyhivé operitort forgalmazé cég reklamak-
cidja a radiotelefonok ellenében prébalta elényos szinben

Az oOtleteket nem
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feltiintetni a termékét egykor, mondvan: a személyhivé na-
gyobb szabadsagot biztosit, nem kell a hivé féllel azonnal
beszélni. Ez banthatta a mobiltelefonokkal mar rendelke-
z6ket, akik onmaguk igazolasdra bizonyara szébeli ellen-
reklammal éltek. (A személyhivi-cég azéta eltiint a siil-
lyesztében.)

Es ha mar a konkurenciar6l beszéliink, van itt még
egy masik sajatos probléma...

A marketingszakemberek tudjak, hogy a hasonlé ter-
mékek rekldmozdsa és publicitdsa nem veszélytelen. El6-
fordul, hogy az én hiraddsomrdl a versenytars terméke,
szolgaltatasa jut az emberek eszébe, amikor vasarolni
akarnak. (Vagy j6 esetben forditva.) Lassan példaul mar
nem lehet megkiilonbo6ztetni a kozmetikai termékeket, a
soroket, a gépkocsikat, vagy a radiotelefonokat forgalmazdé
cégeket egymastol. Meggy6z6désem, hogy szamos T-Mobile
hirdetés a Pannon GSM eladdsat segiti és viszont.

Ilyen esetben az anekdota szerinti szovetkereskedd
modszerét alkalmazhatnank.

A torténet szerint Szombathelyen a harmincas évek-
ben harom textilbolt volt egymas mellett. Az elsére Kiirték,
hogy: Itt kaphato a legjobb mindség! A masodikra, hogy:
Itt kaphato a legolcsobb szovet! A harmadik bolt tulajdo-
nosa pedig kitett az ajtéra egy tablat, amelyen egyetlen sz6
allt: Bejarat.

Valtsunk nézépontot!

Miutan a magyar publicitasi példatar szegényes, két ut all
elgttink. Az egyik, hogy mi sem csipkedjiik magunkat.
Majd csak lesz valahogy. Ez a magyar ugar. Ha masoknak
igy is jo, nekiink se lesz rosszabb. Vannak mas marketing-
eszkozok, amelyek a publicitast helyettesitik. Igaz, nem
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egészen ugyanazt tudjak, mint a publi, meg tobbe is keriil-
nek, de nem a mi pénziink banja. Ha meg a bénasagunk
miatt kiragnak minket, hat...! De talan csak nem rignak
ki!...

A masik 1t a kreativitds ttja.

A kreativitds min-
Amikor mar kimeritettilk az 6sz-

szes lehetdséget, jusson esziink-
be, hogy még nem.

den szakmadban fontos ké-
pesség, de mig egy szalag

mellett dolgoz6 ember Robert H. Schuller
munkéjaban ot szdzalék is amerikai lelkipasztor, iré

sok lehet beldle, addig a

reklamszakma teriiletén harminc-negyven szazalék is kevés.
Annak pedig, aki publicitassal foglalkozik, a kreativitasbdl al-
talaban nyolevan-kilencven szdzalék sem sok. Es ez nem
vice. Annal nagyobb sziikségiink van ugyanis egy munkaban
a kreativitasra, minél tobb a bizonytalansagi tényezd, és mi-
nél kevésbé szamithaté ki cselekedetiink koévetkezménye,
vagy inkabb azt mondanam: eredményessége. A futészalag
mellett ez kiszamithat6, a kutatélaboratériumban, a fests
mittermében és versiras kozben szinte kiszamithatatlan.

A médiafénok valahol a futészalag és a koltészet ko-
zo6tt hajozik. Nem kis kreativitas kell ugyanis ahhoz, hogy
a fénokok kivansagai szerint (ez a futészalag) a cég hireit
ugy formalja, varidlja, gyurja, kenje, cifrdzza, hogy egyik
vagy masik média kapva kapjon rajta. Huszonnégy 6ras ih-
let sziikségeltetik hozza és acélidegek. (Az anekdota sze-
rint az egyik menedzsert kirtugtak az allasabol, mert a gyo-
morfekélye meggyogyult, és a fénoke ebbdl ugy gondolta,
elvesztette az érdekl6dését a munksja irant. Nyugalom!
Még nem nalunk tortént.)

A siker egyik titka a nézépont, vagy masképpen a
szemszog valtoztatasa lehet, amint arrél mar a hasonl6 ter-
mékek megkiilonboztetése kapesan a fentiekben irtam. Ez
azok szamara érthetd a legvildgosabban, akik tudjak, hogy
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egy fot6 vagy filmkép értelme megvaltozik, ha véltoztatunk
a bedllitdson. Ha alulrdl fotografalunk egy figurat, az hatal-
mas lesz, esetleg ijesztS. Ha fentrdl, akkor apré lesz és ki-
szolgaltatott. Ha egészen kozelrdl, akkor latjuk az érzelme-
ket az arcan. Ha tavolrdl, akkor csak a torténet, a képek so-
ra szerint kaphat valami jelentést. , A film pldn és szem-
szog valtozatait a kép 4j értelmezéséhez hasznalhatom” —
irja Bir6 Yvette, a neves filmesztéta.

A legtobb vallalati hir elsé olvasdsra annyira egyszertinek
és a nagykozonség szamara érdektelennek latszik, hogy
egy civil biztosan lehetetlennek tartana a médidban valé
elhelyezését. Nem tigy mi, akik hirmenedzserek vagyunk.

Példaul kozhely az,

hogy az edénygyarban A zsenialitas alig tobb, mint ké-

pesség arra, hogy ne a megszo-

iparmivészek tervezik a ot modon nézziink a dolgokra.
kiilonboz6 termékeket. William James

Ez nem hir. Azt a felada-
tot kapjuk, hogy adjunk le valami publikéaciot réla, mert 4j
edénycsalad késziil, rdaddsul a konkurencia is nyomul.

Mit tehetiink? Meg kell nézniink a témat a haziasszo-
nyok szemszogébdl. Példaul feltessziik a kérdést: miért ég
le olyan gyakran az edény fiile? Ki a hibds benne? A gyar,
mert rossz anyagot hasznalt? Vagy a haziasszony, mert
nagy langra tette a kis edényt? Mit mond a tervezd? AKki
esetleg maga is hdziasszony. Vagy van felesége.

Nézziikk meg a témat a takarékoskodo6 csalad szem-
8z0gEbAI.

Hogy lehet az, hogy az egyik edényben harminc perc
kell egy bizonyos étel elkészitéséhez, mig a masikban
negyvenot? Hany forint a kiilonbség gazttizhely esetében
egy év alatt? Es elektromosnal?...

Nézziik a gyerekek szemszogébdl! Lehetséges-e az,
hogy az egyik edényben finomabb lesz ugyanaz a leves,
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mint a masikban? Es mitd] fiigs? Mit mond egy mestersza-
kdcs? (Es a tervezd felesége, mamaja®...)

Nézziik a szenzaciokra mozdul6k szemszogébdl! Mi-
ért éppen ezt az edénycsaladot hasznalja az éppen aktua-
lis sztar, aki a szerelmének {6z?

Természetesen a fogyasztok nézépontja utidn az
adott lapok szemsz6gébdl is meg kell vizsgalnunk a hiriin-
ket, ha azt akarjuk, hogy k6zoljék. Nézhetjiik a témat pél-
daul a Népszabadsag, a Kiskegyed, vagy a TV2 szombat dél-
el6tti gyerekmtsoranak igényei szerint is. A Népszabad-
sagban az adott edénycsaldd és az energiamegtakaritas, az
edény és az ételminGség vagy a design, illetve a miivel6dés-
torténeti szempont Keriilhet a publikdcié centrumdba. A
Kiskegyed az étkezés és az intim emberi kapcsolatok
Osszefiiggésérol, vagy az ételek szexudlis életiinkre gyako-
rolt hatdsardl publikalhat olyan irdst, amelyben az edény-
csaladrol is sz6 esik. A TV2 gyerekmitsoraba egy gyerekek-
nek rendezett f6z6versennyel keriilhetiink be, ahol a mi
edényeinket hasznaljak, és ismert sztarok a késtolok.

Mindig egy kicsit mast, egy Kicsit masképp kell meg-
fogalmaznunk, tdlalnunk, ha azt akarjuk, hogy bekeriil-
jink a megcélzott médiaba.

Mindig egy kicsit masrol és masképpen lesz sz6, de
mégis mindig ugyanarrol: rélunk, a cégiinkrdl, a termé-
kiinkrdl.
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Céljaink és hireink

a egy szervezet életét hirekben szeretnénk elbeszélni,

akkor valészintileg ezer és ezer hirt kellene 6sszera-

gasztani, hogy a torténetiink minden részlete vilagos
legyen. Ha egy ember élete regény (marpedig az!), akkor
hany regény egy nagy szervezet élete? Ezeknek a szerveze-
ti, vallalati hireknek egy része azonban csak a munkatarsak
szamadra lehet érdekes, mint arrél mar volt szo.

Ha a cég médiafénoékei vagyunk, ki kell valasztanunk
azokat az informaciokat, amelyek aktudlis vagy tavlati cél-
jainkat szolgaljak, és amelyeket a kozlés reménye mellett
érdemes eljuttatni a médidba.

A kivélasztas alap-
vet6 szempontja mi le-
hetne mds, mint a villa-
lati érdekek, célok szolgalata a cég filozofidjanak publika-
lasatél a kozvetlen értékesitésig.

Az, hogy a portdasunk fogott egy szazkiloés harcsat,
szines informacio lehet a helyi lapban, de nem biztos, hogy
nekiink kell leadni. Hacsak a portds bacsi nem a kollégai-
nak f6z beléle halaszlét, mert akkor mar esetleg a mi 6ssze-
tart, vidim csapatunk hire. Ugyanigy a bérszamfejtésen
dolgoz6 Bozsike négyes ikreinek sziiletését sem biztos,
hogy nekiink kell publikédlni. De ha példaul a cég hozzase-
giti Bozsike csalddjat egy 1j és megfelel6 nagysagu lakas-
hoz, és ennek kozzététele arculati vagy mds szempontbol
érdekes lehet, ne habozzunk!

Nagyon oda kell figyelni arra, hogy
mit kell figyelmen kiviil hagyni.
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Ebbdl a két példabdl is latszik, hogy barmilyen vé-
kony szallal kot6dik hozzank egy hir, az a megfelels akei-
6val vagy a megfelels szemszogbdl nézve akar rélunk is
sgolhat.

Nézziink néhany példat.

Termékfejlesztés? Egy 1ij termék bevezetése? A vila-
8it6 rajzszegtll az 6ttonnds toronydaruig mindennek lehet
olyan vonatkozasa, ami a média kozvetitésével a célkozon-
ségiinket érdekelheti.

Szakemberkeresés? Alkalmazas? Kiképzés? Néhany
érdekes hir a fejl6dés, és a fejlédés motorjait anyagilag is
megbecsiil vallalatunkrodl, vagy egy munkatars karrierjé-
nek a torténete sokat segithet. Ilyen anyagokat persze nem
konnyt elhelyezni, ha nem taldlunk a média és a médiafo-
gyasztok szamara megfelel$ csalit. Minden cég , fejlédik”,
minden cég ,megbecsiili a munkatarsait”. Miért lenne fon-
tosabb ezt rélunk k6zolni, mint egy masik vallalatrél? Va-
jon tudunk-e talédlni egy sajatos nézGépontot (mar megint a
nézépont!) vagy szervezni egy olyan eseményt — konferen-
ciat, kiallitast, képzést, dijatadast —, amely horogra
akasstja az Gjsagirékat?

Tévhitek eloszlatdsa? Tamadasok kivédése? Ezek-
ben a csatdkban a publicitdas nagyobb tiizereji fegyver,
mint barmelyik masik marketingkommunikaciés eszkoz.

A lobbizast akarjuk elGsegiteni? A megfeleld médiat
ebben is magunk mellé allithatjuk. Hangsdlyozom: a meg-
felel6 médiat, mert ilyenkor csak egy szik, dontésképes
csoportot akarunk elérni. Az efféle csoportok tagjai — poli-
tikusok, kozigazgatasi tisztségviselSk vagy kiillonb6z6 don-
tési helyzetben levs szakemberek — minden bizonnyal egy
jol Kkoriilhatarolhaté informéaciés bazisbdl tdjékozédnak.
Nem érdemes tehat a Kiskegyedben hozzajuk sz6lni. Meg
kell taldlni szakmai magazinjaikat, radi6- és tévéadasaikat.
Nem lehet kihagyni a legnépszertibb napilapokat sem.
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A média csak ott segit, ahol tud

Nemigen van olyan villalati cél, amit a médiapublikaci6
tobbé-kevésbé ne segithetne. A piaci helyzet erésitését mas
eszkozok talan jobban szolgaljak, de példaul részvényesek
kereséséhez, vagy, ha sziikséges, a megnyugtatasukhoz alig-
ha taldlunk hatékonyabb médszert a publicitasnal.

Meg kell erésiteni a szimpatiat a termék, a cég vagy
a vezet6 irant? Publicitas!

Le kell gy6zni az ellenszenvet, a kozonyt vagy az el-
lenségességet? Jojjon a publicitas!

A fentickb6l litha- Ha aranyadat 6lomért akarnad el-

t6: sokféle cél szolgdlatd- aqni sem érnél célt, ha nem teszed
ba allhat a médiafénok és kézhirré.

csapata. De a vallalatrol
megjelend hireknek végiil mégiscsak tugy kell 6sszeallniuk
egyetlen hatalmas kompoziciéba, mint egy freskénak. Az
ilyen nagyméretd festményeket kezdetben csupin a festd
latja maga el6tt egy kis vazlaton, de leginkabb a képzeleté-
ben. Mindenki mas csak a mar elkésziilt vagy éppen készii-
16 részletet szemléli, csodalja. Aztdan egy id6 utdn a falon
vagy a mennyezeten van a teljes latvany. Nyilvanval6 lesz,
hogy egy-egy toredék nemcsak énmagaban, hanem a kép
egészében is a helyén van: mdkodik.
Ezt a fresk6-metaforat csak azért részleteztem, hogy
egyértelmiivé tegyem:
=¢ a médiakapcsolatokkal foglalkoz6k nem ugralhat-
nak ide-oda a fénoki 6hajok, s6hajok szerint,
mint a cirkuszi kutyusok idomitéjuk parancssza-
vara,

Mark Twain

= nem lehet atfogd terv nélkiil kiillonb6z6 célok
szolgalatdban letimadni a médiat, mert a szer-
kesztSk, a média kapudrei elunjik a hirozont, és
végiil azt is ki fogjdk dobni, ami egy val6di nagy
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sztori, és esetleg életbevagoan fontos lenne, hogy
kozoljék (lasd a farkast kialt6 juhdsz példazatat a
tarsaival, akit éppen akkor hagytak cserben, ami-
kor valéban jott az ordas);

=% a hirek (a célok) kozott léteznie kell egy hier-
archidnak: ez a hir fontosabb, azt j6 lenne nyom-
tatdsban latni, amazt akar el is felejthetjiik, azaz
legyenek prioritasok (s ezeket le is kell irni, hogy
minden munkatarsunk lassa);

=¢ minden publikdcié, miutdn a nyilvanossagot érin-
ti, befolyasolhatja a cég, a szervezet arculatit, te-
hit sem megfogalmazdasban, sem szemléletben,
sem informiciéban nem tehetiink kozzé olyat,
ami ne volna 6sszhangban az arculat elemeivel.
(Hogy nézne ki egy fresko, ha egy giccsfestd, egy
realista piktor, egy nonfigurativ alkoté és egy geo-
metrikus formakkal kisérletezé miivész egyszerre

mazolna? . , .
) Amit latsz, az a hir, amit tudsz, az

Tegyiik fel, hogy a 4 hattér, amit érzel, az a vélemény.

cclok mdr a szemiink €ISt ospor parkel amerikai kiado
lebegnek. De honnan ve-

gyiik a hireket, amelyek a célokat szolgaljak?

Héarom fontos forrasunk van.

Az elsé csoportba az aktudlis informaciok tartoznak,
amelyekrél mar irtam egy masik fejezetben. Ide kapesol6d-
nak a ,felavattdk, dtadtdk, bemutattdk, leleplezték, felfe-
dezték, Kitiintették, meglatogattak” cimszavakkal jelle-
mezhetd események és a folyosordl beesett hirek is. Atszol
példaul a vezér titkarngje, hogy a f6nok most jott vissza az
alaszkai leanyvillalatunktdl, és szeretne valami érdekes
dolgot elmondani a média segitségével a nagykozonségnek.
Ide sorolhatéak a varatlan hirek is: felrobbant, ledontotték,
kiragtak, elitélték, beperelték stb.
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A misodik csoportban azok a hirek sorakoznak,
amelyek egy esetleges Kkrizis, timadas, probléma esetén
mobilizdlhatéak, bevethet6ek. (Errdl a feladatrél a konyv
végén szo6lunk.)

A hirek harmadik csoportjaban az altalunk céltudato-
san felkutatott, 6sszegytijtott és szelektalt hirek talalhatok.

Most maradjunk az utols6nal: a hirgytjtésnél.

A hir ott van, ahol megtalalod

Miutan idedlis esetben mi vagyunk a nyilvanossagnak
szant céginformaciok kozlekedési renddrei, oda kellene
allnunk, ahova a kozeg szokott: az utkeresztez6déshez. A
mi esetiinkben a szervezet kommunikaciés keresztutjaira.
AKkar lentrdl felfele, akar fentrdl lefele haladnak az infor-
maciok, j6 volna, ha lehetéleg mi, hirmenedzserek, tud-
nank azokrél. Csakhogy egy szervezeten beliil egyrészt
igen sok informacié dramlik, masrészt a hirek nagy része
szamunkra hasznalhatatlan és felesleges. Azt, hogy mi
hasznos és mi felesleges, sajnos csak mi magunk tudjuk el-
donteni. Ezért ott kellene lenniink minden kilométerks-
nél. De nem lehetiink. Es a szerencsére sem varhatunk,
hogy médiaba valé hir majd megtalal minket.

Harom fontos infor- . _
A szerencse az, amikor az eloké-

macios osom?pontban szillet és az alkalom talalkozik
férhetiink hozza az alap- egymassal.

hirekhez, és a hirek tala- Henry David Thoreau
lasanak szempontjaihoz

(preferencidakhog és prioritdsokhog). Az elsé a nagyfénok
(vagy a nagyfénokok) iroddja, a masodik a marketingosz-
taly, a harmadik a biifé. (Az egyszertiség kedvéért biifének
nevezem a munkatdrsak informaciés férumait a munkahe-
lyi dohdnyz6tdl a biifén at a kozeli koesmaig.)
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A vezértdl, a legelsé és legfontosabb informacios for-
rasunktol, hogy tigy mondjam, szolgalati iton érkeznek a
hirek, mint a csatdban a tdbornoktdl a tiizparancs. Ha
mégsem jon az a hir, ami nekiink kell, akkor téle, vagy a
Zsuzsika (Terike, Géza, Potyike) nevid szarnysegédjétdl
forr6 vonalon megszerezziik.

A marketingosztalytél (mar ha egyaltalan van ilyen a
cégiinknél) hivatalosan is kapunk informaciokat, hiszen
szervezetileg gyakran a marketingkommunikaciés részleg-
hez tartozunk, ahol minden, a cégre vonatkozé fontos infor-
maciét megtaldlunk. (Vagy meg kellene, hogy talaljunk.)

A ,biifé” pedig a mi hatorszagunk. Ha valamihez szi-
nes anyag kell, vagy kiegészités, akkor azt a munkatarsak
korébdl szerezhetjiik meg. Megszerezziik, ha megkeressiik.
Es meg kell keresniink, ha nem elégsziink meg a fogaske-
rék szereppel. Vagyis azzal, hogy majd felvessziik a kap-
csolatot a médiaval, ha megkapjuk a hireket a f6nokségtdl
a hozzajuk tartoz6 utasitasokkal egyiitt.

A hirgytjtés hasonl6 az aranymosashoz. Nagyon sok
ideig kell szitdnkat a vizbe meritgetni, hogy egy picike
aranyszemecse megesillanjon. Ugyanakkor, mint egy kana-
dai aranyas6 kozmondas tartja: as arany ott van, ahol
megtaldlod.

A hirgytjtés ajsagir6i munka. A jé Gjsagiré sem tesz
mast, mint szaglaszik, érdeklédik, megkeresi az informato-
rait, olvassa az informaciés anyagokat, és gondolkodik, hogy
mibdl mit lehet kihozni a médidja és a kozonsége szamara.

Mi annyival kénnyebb helyzetben vagyunk, hogy ko-
zel vagyunk a tlizhoz: egy témaban és tobbnyire térben is
behatarolt teriiletrél kell gytdjtogetni. Es annyival nehe-
zebb a helyzetiink, hogy nekiink kevés, ha egy hir fontos
vagy érdekes a kozonség szamara, nekiink az is kell, hogy
publikdldsa a cégiink céljait szolgilja. Nem hagyhatjuk,
hogy a hirek agy ropkodjenek ki a cég ablakan, mint a do-
héanyfiisttél kétyagos legyek.
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Egy normalis csa- A meadiaval foglalkoz6 munkatars
ladban természetes, hogy az informacios forrasok karmeste-

az anyatél a gyerekekig re. N’enl 6 jatszik a hangszerek_en,

mindenki tudja, mit hoz- :ie e Ll e Al e el
) onia - a vallalat lizenete.

hatunk nyilvanosséagra,

azaz kinek mit kothetiink az orrara a csalad dolgaibol. Nem

kell, hogy a nagyi ismerje anyagi gondjainkat, mert csak ide-

geskedni fog, de arrdl tudjon, hogy vettiink végre egy 1j por-

szivét, nehogy 6 is meglepjen minket egy masikkal.

Az osztilyfénok ne tudja, hogy a gyerek éjfélig inter-
netezett, de tudhatja, hogy biolégiai témdaja honlapokon
szankazott 6rdkon at. A szomszéd ne tudja, hogy el akar-
tunk valni, nem tartozik r4, de tudja, ha elutazunk egy hét-
re, hogy figyeljen a lakasra.

Koriilbeliil ugyanigy kellene tudnia egy cég, egy szer-
vezet minden tagjanak is, hogy melyik informacio kire tar-
tozik. Csakhogy ezt a kommunikaciés szabalyozast, amit
egy — hangsilyozom: normalis — csalidban meg lehet valo-
sitani, egy szaz, kétszaz vagy kétezer fGs cégnél lehetetlen.

Légy az informdciok karmestere

Sokan azt gondoljak, és a szakirodalom 4llaspontja szerint
is az a legjobb, ha a nyilvdnossag, s azon beliil a médiak fe-
1é csak a publicitdssal foglalkoz6 munkatirson vagy cso-
porton keresztiil juthatnak el az informaciék. Tény: nehéz
Grizni a hazat, amelynek két kapuja van, tartja egy spanyol
kozmondas. En mégsem vagyok ennyire szigorii. Pontosab-
ban: minden lehangolé tapasztalat ellenére bizom egy szer-
vezet, egy cég felsé vezetdinek felelGsségtudataban, média-
érzékenységében és kommunikaciés képességében.
Ugyanakkor hiszem: a médiaval foglalkoz6 munkatars kar-
mester, az informacids forrasok karmestere. Nem § jatszik
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a hangszereken, de nélkiile nem szo6lal meg a szimfénia — a
vallalat tizenete.

Ehhez a karmesteri feladathoz persze nagyon jol kell
ismerniink a szervezetiinket: multjat, jelenét és a tervezett
jovét. Tudnunk kell, milyen kérdéssel kihez fordulhatunk?

Ki tudja elmondani

Ismerniink kell korlatainkat. Mind-
érthetden, és kinek kell a n ratal ;

) - nyajan vagyunk valamik, de egyi-
szakmai zsargonjat ma- kiink sem lehet minden.

gyarra forditani? Tud- Blaise Pascal
nunk kell mindent, ami

siker, és mindent, ami botrany. Tudnunk kell, amit a taka-
riténék is tudnak, de azt is, amit csak az elnék tud. Csu-
pan ezzel az ismeretanyaggal mérlegelhetjiik egy-egy hir
salyat, informdciés értékét, fontossagit, érdekességét.
Csak ilyen hattérismeret birtokaban tudjuk a hirrel a mé-
diat megkeresni. Mint egy amerikai komikus mondta: ,Az
okos macska megeszi a sajtot, aztdn felesalizott 1élegzettel
beleliheg az egérlyukba.”

(Mas kérdés, hogy ezzel a mi nagy tudasunkkal kinek
mit mondhatunk el. Val6jaban olyan titkos tigynokok va-
gyunk, akik egyarant kifecsegiink bizonyos titkokat a cég-
nek, a médidanak és a kozvéleménynek, csak nem mindig
ugyanazokat a hireket, és nem ugyanugy.)

A hirgydjtéshez tehat meg kell szervezniink a mun-
kankat szolgal6 bels6 kommunikaciot.

De hogyan?

Hogyan taldljuk meg azokat az embereket a cégen
beliil, akik segitenek nekiink? Hogyan allitjuk 6ket ma-
sunk mellé? Es hogyan készitsiik fel informatorainkat, az-
az honnan tudhatjik, hogy mire van sziikségiink? Es miért
ad hirt az egyik munkatars, és miért nem ad a masik? Mi-
vel motivélhatjuk, hogy hireket adjon? Es miért lehet el-
lenérdekelt? Es mit tegyiink azokkal, akik nem sokra tart-
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jak a médiakapcsolati munkat: mit tegyiink az ellendruk-
kerekkel?

Kérdések, amelyekre mindenkinek maganak kell va-
laszolnia, hiszen a helyi koriilmények, a szervezet szelle-
me, a kozhangulat a médiaval kapcsolatban egyedi ténye-
z6. Van, ahol a munkatarsak boldogok, ha megjelenik a
cégrél valami, van, ahol ugy félnek a publikdciokt6l, mint
ordog a szentelt viztél. Es persze van, ahol kézombosek.

Amikor elszegédtem a Miskolci Nemzeti Szinhdzhoz
és a budapesti Katona J6zsef Szinhazhoz médiamenedzser-
nek, nem volt nehéz megérezni, hogy csak pap vagyok né-
hiany ember hatan. Olyan tobbletinformaciékra volt sziik-
ségem a szinhdzrdl és a bemutatékrol, ami pluszmunkat
adott az intézmény munkatdrsainak. Eltelt egy kis idg,
amikor mar nem én futkostam a rendezdk és a szinészek
utdn, mint egy éhes kiskutya, hanem a névekvé publicitas
elényeit érzékelve 6k hoztak hireket nekem:.

Ahhoz, hogy a szervezetiink tagjai segitsék munkan-
kat, a publicitdsunknak is publicitast kell csindlni. Minden
erre alkalmas munkatarsi 6sszejovetelen — iilésen, gytlé-
sen, értekezleten és vallalati kirdanduldson — beszélniink
kell arr6l, hogy miért lehet fontos bekeriilni a médidba.
Ugyanezt le lehet irni a belsé céginformaciéban, és a mun-
katdrsaknak sz616 hirlevélben. Ha pedig megjelenik a szer-
vezetrdl egy-két — erre a célra alkalmas — publikécio, azt ki
kell tenni a falitijsagra, és beszélni kell réla, beszélni, be-
szélgetni, beszéltetni.

Ezzel egyiitt fel kell kutatni azokat a munkatarsakat,
akik a tobbieknél jobban érzik, tudjik, mi az, hogy HIR, és
széban vagy — ne adj, isten! — irdsban is meg tudjak fogal-
mazni. Ezeket az embereket a taldlkozasok, a beszélgeté-
sek, a munkénk soran is felfedezhetjiik. De ha ez kevés, ak-
kor palyazatokat is kiirhatunk.
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LAkarss egy vallalati hirért egy iiveg francia pessgit?
PALYAZAT

Kedves Munkatarsaink! Szeretnénk, ha az tjsagokban,
a radiéban és a tévécsatorndkon a POMPOM Rt.-rél
igaz, hiteles informaciok, hirek, torténetek, interjik je-
lennének meg a kozeljovében. Olyanok, amelyeket
mindannyian szivesen olvasnank, hallanank, néznénk,
de amelyek masokat, idegeneket is érdekelnének.

Kérjiik, irjatok meg az otleteiteket, torténeteiteket,
javaslataitokat maximum tiz sorban, és dobjatok a por-
ta melletti dobozba, vagy kiildjétek a kovetkezé e-mail
cimre: . . . Minden — hasznalhaté — palyazatért egy iiveg
francia pezsgé jar...”

Természetesen sokat segithet a palyazéknak, ha el6zéleg
mar kozzé tudtunk tenni egy szemelvényt a cégiinkrél sz616
legjobb publikaciékbdl, amelyek a médidban megjelentek.
Ha megtalaltuk legjobb hirhozéinkat, akkor a veliik fenn-
tartott folyamatos és személyes kapcsolat a leghatéko-
nyabb, mint minden emberi tevékenységben. Barkinek
konnyen érdekévé lehet tenni, hogy keresse és tovabbitsa
a hirt, ha cserébe hallhat6, lithaté megbecsiilést kap a
munkatarsait6l és a f6nokségtdl, ha ez segiti a karrierjét, és
ha a nevét szerepeltetjiik belsé anyagainkban a megjelent
publikdcié masolata mellett. Ha érzi, hogy 6 is részt vesz a
katedrilis épitésében. (Szeles Péter irja le a példabeszédet
egyik konyvében: ,,Két ember granitot farag. Mit csinaltok?
Kockat faragok ebbdl az atkozott kbl — mondja az egyik.
En is részt veszek a katedralis épitésében — mondja a mi
emberiink.”)
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Munkatarsunk ugyanakkor ellenérdekelt lehet a hir-
hozasban, ha a belsé hierarchia tilzottan megkoti a kezét,
ha nem kap jutalmat, s6t, a szidas veszélye is fennall. Vagy
ha fél, hogy az éltala kiadott hir sokat torzul a megjelent
publikaciéban.

A mi dolgunk, hogy motivaljuk, védjiik és kiemeljitk
a hirnokeinket. Fontos, hogy minden Kkis hirért halasak le-
gyiink. Ok a municiénk szallitéi. Ok a hatorszag. Nélkiiliik
nem lehet megnyerni a haborut.

Vedd magad!

A publicitast szervez ember idénként olyan, mint aki egy
csatdban a két hadsereg kozotti senki foldjén virdgot szed,
és békité dalt énekel, hogy megel6zze az Osszecsapast.
Majd miutan két oldalrél szitava 16tték, 6 hordja korbe a
szendvicset a békekonferencidn. Az ilyen munkakort valla-
16 személy vagy zavart elméjd, vagy Don Quijote, vagy
megfizetik. Remélem, konyvem olvaséi a harmadik katego-
ridba tartoznak.

Egy szervezetben
minden munkatars kap-
hat a fejére, ha hibat vét,
de a legnagyobbat mindig az kapja, aki a nyilvanossagra se-
git valamit, amit nem kellett volna, vagy nem ugy kellett
volna, vagy nem akkor Kkellett volna, vagy nem abban a mé-
didban kellett volna stb.

Miutdn ez a taposéakna mindig a labunk elétt lapul-
hat, kénytelenek vagyunk ellene védekezni. De hogyan
tudjuk ugy j6 szivvel publikdlasra késztetni a céget, ha a
téliink fiiggetlen hiba esetén is mi kapjuk a letolast? Mert
ugyebar az természetes, hogy a pozitiv publicitiast6l az
egész cég keble dagad, mig egy hibas mondatért az a fele-

A sikert mindenki maganak tulajdo-
nitja, a vereséget egynek rojak fel.

Tacitus
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I16tlen fészer a felel6s a marketingkommunikaciés oszta-
lyon, aki folyton a nyakunkra cipeli az djsagirékat.

Az elsé javaslat: érdemes irdsban beszerezni minden
informaci6t. Persze nehéz azt mondani egy igazgatosagi
tagnak, hogy a fantasztikus torténetet, amelyet elmesélt ne-
kiink, legyen szives, irja le, mert nem szeretnénk, ha leta-
gadna a forrast, amikor majd a sajtéban megjelenik. Ennél
egyszertibb, ha rendszeresitiink egy sokszorositott ivet
(datum, személy, osztily, téma, melléklet stb.), amelyre a
hirt leirva vagy leiratva, adminisztrativ gesztusként ellen-
Oriztetjiik ,,a forrassal”. (Van, ahol al4 is iratjak a kéziratot,
de én ezt talzasnak tartom.) Egyébként, ha a cégvezér jo-
vahagyja ezt a médszert, akkor a kollégak is konnyebben
elfogadjak, és utélag nem fogjak a médiaf6nokot megéget-
ni. Legalabbis az informaci6 hitelességének problémai mi-

att nem. . -
A vezér ne el6zze meg nagyon a

csapatat, mert seggbelovik.
J. Clark amerikai politikus

Persze a védekezés
legjobb formdja nem az
efféle biirokratikus ma-
chindcié. (Bar ez sem 4rt.) Kulturdltabb mdédszer, ha az el-
fogado, segitd szervezeti kornyezetet erdsitjiik. Példaul min-
dig megkoszonjiik a publicitast elGsegité munkatarsaknak a
segitséget. Tajékoztatjuk a vezetSket és a munkatarsakat az
utébb megjelent publikdciokrol és azok hatéasarol. A legjobb
irasokat és a hangz6 anyagok leiratat a cégen beliil terjeszt-
jik, azokra minden lehetséges esetben hivatkozunk. Mind-
ezzel formaljuk, illetve megerdsitjitk a presztizsiinket. Ha
ezek utdn megjelenik egy cégiinkre nézve kellemetlen pub-
likdcio, a munkatarsaink még akkor is konnyebben megbo-
csatjak nekiink, ha részben mi vagyunk a hunyok.

Védekezniink tehat direkt vagy indirekt eszkozok-
kel, de kell. Ha az ember gy dontétt, hogy egy nagy foly6
mellett akar élni, akkor a legjobb, ha ergs gatat épit. Sok
munkéba Keriil, meg szép idében nincs is értelme, de ki
tudja, mikor jon az arviz?
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A szervezeten belii- A ¢gls16s alapvetd kulcsa minden-

li biztos pozicionk és féle szituacioban az, hogy soha ne
presztizsiink megterem- Nézz ki kajanak.

tése azért is fontos, mert Egy erdéér a Great Smoky
segit a sajat fénokeink- Mountains Nemzeti Parkban

kel, munkatarsainkkal vi-

vott harcban. Ugyanis a cégiinkkel vivott harc az anya-
gunk, a hangvételiink elfogadtatdsaért néha nagyobb kiiz-
delem, mint a médiaval elfogadtatni a hireinket. A sajténak
ugyanis sziiksége van az érdekes hirekre, mig a f6nokiink,
amint arr6l mar sz6 volt, esetleg retteg a médiatdl. (Az ef-
féle félés f6nok bizonyara nem ismeri Tolkien, angol iré
mondasat: az nem jarja, hogy az ember kihagyja a sarkanyt
a szamitasbol, ha egyszer a kozelében lakik.)

Hirben gazdag €s szegeény cegek

Remélem, az eddig irottakkal sikeriilt haldlra ijesztenem
minden publicitdssal foglalkozé szakembert. Ha mégis
akadnak néhdanyan, akik a fent felsorolt veszélyek dacéara
is ezzel a szakteriilettel kivannak foglalkozni, akkor itt az
ideje elarulnom, hogy informacidszerzé tevékenységiiket
gyakrabban koronazza sikertelenség, mint siker. Egy cég-
nél vagy szervezetnél altalaban vért izzadva sem gyiilik
ossze tal sok — jol és konnyen hasznalhat6 — informacié.
Ha a munka jo6l megy, és a szervezet miikodik, akkor
egy médiafé6noknek nagyon kreativnak kell lennie ahhoz,
hogy példaul a téglagyarban, az er6miben, a sertéshizlal-
ddban vagy egy uditéitalt palackozé iizemben médiaképes
hireket taldljon. (Magunk kozt szélva, altaldban az a jo, ha
nem taldl. Egy ilyen mechanikus termelési rendszerben
tobbnyire az a hir, ha kavics keriil a gépezetbe.) De ha ta-
1al is valamit — 4j munkamédszert, érdekes figurat, humo-
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ros anekdotat —, még mindig ott a kérdés, hogy milyen val-
lalati célt szolgalhatunk a hirrel, és érdekli-e ez a média fo-
gyasztoit?

Persze vannak cé- A kozénség figyelmét, ha nem

- . egészen rdla sz6l a mese, nehe-
gek, ahol véltozatosabb a zebb felkelteni, mint egy hibernalt

tevékenység és sokkal dinoszauruszét.

tobb a hir. Ilyenek példa- Jeanette Smith
ul a sportegyesiiletek és a

kulturélis intézmények. Egy filmforgalmaz6 cégnél vagy
egy szinhaznal annyi érdekes hir akad, hogy élvezet koz-
titk valogatni. A k6zonség nagyobb része ugyanis szeret
szinészekrdl, sztarokrél érdekességeket olvasni, hallani,
latni. Rdadéasul ezeket a hireket a média is kedveli. Néme-
lyik djsag nagyrészt abbdl él, hogy megkérdezi az ismert
szinésztGl, mit csindl, ha nem csindl semmit, illetve szere-
ti-e a somléi galuskit kovaszos uborkival. (Harminc éve
vagyok 1jsagir6, de még nem sikeriilt megfejtenem a jelen-
ség titkat: bizonyos organumok olvaséi, radié- és tévécsa-
tornak hallgaté6i, néz6i miért nem unjak hetente djra és j-
ra elolvasni, meghallgatni ezeket a kérdés-felelet sémadkat.
De miutdn nem unjdk, bizonyos, hogy elementaris sziik-
ségletiik van az efféle informacidkra. A lelki sziikségleteket
pedig tiszteletben kell tartanunk akkor is, ha értelmiik sza-
munkra felfoghatatlan. Plane, ha marketingmunkaval fog-
lalkozunk, azaz sziikségletek, igények felkutatdsa vagy fel-
keltése és kiszolgalasa a feladatunk. Ugyhogy a fenti humo-
rizalasért elnézést kérek.)

Természetesen egy termels vagy kereskedelmi cég is lehet
hirekben gazdag. Ha viéltozatos a termékskala, akkor nyil-
vian tobb publikdciéra alkalmas hir sziilethet, mintha
mondjuk csak cukrot gyartanak vagy szenet banyasznak.
Ha a szolgaltatas kozel all a mindennapi élethez, példaul a
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haztartashoz, az biztosan t6bb informaciét adhat a média-
nak, mint egy toronydaru-javité cég tevékenysége.

A hirek kiilonésen megszaporodnak egy-egy teriile-
ten, egy-egy cégnél, ha a versenytarsak egymas sarkara ta-
posva loholnak elére, és ezért kénytelenek folyton 1j és ]
termékeket vagy szolgaltatdsokat piacra dobni. Ilyenek
példaul a tavkozlési, a szamitégépes, a kozmetikai vagy a
gépkocsikat gyart6 cégek.
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Nincs hired? Csinalj!

incs publicitasra alkalmas torténetiink? Majd csina-

lunk.

Ha Dr. Frankensteinnek sikeriilt egy emberi
lényt életre keltenie, miért ne sikeriilne nekiink egy mé-
diaképes hirt krealni?

Mar eddig is sz6 esett arrél, hogyan dobjunk fel egy
létezd hirt — egy termék bevezetését vagy egy lizem meg-
nyitasat — 1j szemszog keresésével vagy egy PR-esemény
megszervezésével.

Most 1épjiink be a csinalt hirek vegykonyhdajaba.

A csindlt hirt az kiillonbozteti meg a taldalt hirtdl,
hogy az elébbit egy cél érdekében tudatosan mi talaljuk ki,
mig az utébbi szervezetiink tevékenységébdl természetes
moédon fakad.

Ha a kozmetikai cég kutatélaboratériumaban olyan
illattal dusitanak fel egy szappant, ami vonzza a férfiakat,
az egy taldlt hir, mert a termékhez tartozé informacio.

Ha megbizunk egy koézvélemény-kutaté csoportot,
hogy Kkérdezzen meg ezer embert, melyik az erotikus
szempontbdl legvonzébb szappanunk, hogy a végered-
ményt kiadhassuk az ajsagirknak, az csindlt hir.

Ha meglatogatja intézményiinket Soros Gyorgy, mert
kivancsi ra, hogy mire koltottiik a tAmogatasat, az taldlt
hir, mert az adomanyozénak jogaban all ellenérizni.

Ha meghivjuk Soros Gyorgyot, és raszervezziik a mé-
diat, az csindlt hir.
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A kétféle hir kozott mellesleg idénként nincs olyan nagy
kiillonbség.

Ha példaul egy autégyar meghiv egy autéversenyzst

a laboratériumaba, és odacséditi a médiat, akkor ez egy-
részt egy természetes hir, hiszen a versenyzé maga is sza-
kember, és figyelemmel kisérheti a kisérleteket, ugyanak-
kor ez egy eseményteremtés, hogy hirt csindljunk. Ha egy
szinhaz egy szerepre meghiv egy sztarszinészt, az egyszer-
re a szinhdzi munka része, és k6zonség- meg médiacsalé-
tek.
Bizonyara sejti mar kedves olvasém, hogy munkaja sikeré-
hez djra és tdjra a fentiekhez hasonlé alkalmakat, esemé-
nyeket kell teremtenie: fadklyakat kell gytjtania, ha vilagi-
tani akar. Mint Zsolt Péter irja némi ellenszenvvel: ,,Az ese-
ménykonstrualok..., hirgerjesztSk... azok, akik a torténés-
bél eseményt csindlnak... A hirek nagyobb része, mintegy
kétharmada tulajdonképpen téliilk szarmazik, nem pedig
az Gjsagirok onall6é informaciégydjtésébdl...”

S hogy hogyan lehet eseményt konstrudlni? Volt
1972-ben egy PR-konferencia Magyarorszagon, és ott
hangzott el az anekdota, amelynél jobb példazatot azéta
sem tudtam kitaldlni a hircsindl6é eseményteremtésre:

A torténet szerint Mézes és népe menekiilés kdzben
eléri a Voros-tengert. Mogottiik az egyiptomiak, eléttiik a
viz. A proféta magahoz hivja a hadvezérét, és tanacsot kér,
am a szakember csak széttarja a karjat: nem tud segiteni.
Hivja a vezér a hidépité mérnokét, aki persze képtelen ek-
kora hidat épiteni. Szomortan ildogél Mézes egy sziklan
és logatja az orrat, amikor egyszer csak elé 4ll egy kis vo-
ros emberke. Miért nem engem kérdezel, M6zes? Te ki
vagy? En vagyok a te PR-f6nokod. Es mit tudsz javasolni?
Ints a kezeddel, a tenger szétvilik, mi atmegyiink szaraz
labbal, de mikor az egyiptomiak jonnek, a viz dsszecsapo-
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dik, és az ellenségeink belefulladnak. Na j6, j6 — mondja
Mébzes —, de hogyan intsek? Azt nem tudom — valaszol a kis
voros ember —, de ha megesinalod, kapsz harom sort a Bib-
lidban.
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Szponzoracid, avagy
tamogatasod téged is tamogat

vékenységéhez szorosabban, de lehetnek attdl rész-

ben vagy szinte teljesen fiiggetlenek is. Ez utébbi eset-
ben a cég vagy a termék, illetve a szolgaltatas neve keriil csu-
pan az esemény tutajan a médidba. Ilyen jellegd akci6 pél-
daul a szponzoraci6, ami az egyik legjobb arculatépitd, -szé-
pitS hircsinalds.

Nem tagadhat6, hogy Az Uzleti erkolcs nem kivanja meg
a szponzordcié mindad- a |otgk9nykodast. Az uzlet'l. erkolcs

azt kivanja meg, hogy az iizletben
dig tzleti vallalkozas, részt vevé mindkeét fél jol jarjon.
ameddig nyilvanossagra
keriil, hogy ki as, aki tdmogat. (Ha nem tudom a jétékony-
kod6 nevét, akkor mar nem is szponzoraciéonak hivjuk, ha-
nem — mondjuk — mecenatiiranak.) Az tizleti jelleg azon-
ban nem kisebbiti a gesztus jelent6ségét. Az tizleti erkoles
nem kivanja meg a jétékonykodast. Az iizleti erkoles azt
kivdnja meg, hogy az iizletben részt vevé mindkét fél jol
jarjon. Ha megengedik, Woody Allent idézem, aki szerint a
szex valéban lehet pornograf, de csak ha jol csindljak. A
szponzoracié is lehet k6kemény itizlet, de csak ha jol csi-
naljak.

Dr. Fazekas Ildiké és Nagy Alfréd Szponzoralas cimt
kittiné konyvében mindaz megtalalhat6, amit a szponzora-
lasr6l ma tudni kell. Erdemes megfogadni a tandcsaikat,
amelyeket most néhany pontban megprébalok 6sszefoglalni:

1. Pontosan rogziteni kell a két fél kozotti szerzédés-
ben, hogy mit var el a szponzor és mit, hogyan, mikor, hol

u hircsinal6 események kotédhetnek a szervezetiink te-
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viszonoz a szponzorilt. (S6t, ha lehet, kicsit mindig tébbet
kell adni a sspongornak, mint amennyi a leirtak alapjdn
kotelezd. Mint a jo piaci drus, aki ugy méri ag almdt vagy
a burgonydt, hogy néhany dekdnyit a vevd javdra billen-
jen a mérleg nyelve, s akkor tuti, hogy legkogzelebb is hosz-
2d megytink vdsdrolni. Szdmos sspongorsservesdi fela-
datom kogiil a Sose halunk meg cimii film tamogatoit
igyekestem igy megbecstilni. Tobb sajtépublikdciot kap-
tak, mint igértem, és kogiiliik a legbbkezibb partnerek
sgerepeltek a televizicban bemutatott forgatdsi filmiink-
ben. A film kogonségsikere mdr csak hab volt a tortdn.
Bdr persse ag lett a legédesebb!)

2. A médianyilvanossag a szponzoralas egyik fontos
feltétele. (Konyviink sgempontjabol a legfontosabb. Az
imént emlitett — Koltai Roberttel kozisen irt — filmrol tobb
mint kétsgds publikdcio jelent meg a Kelet-Magyarorssdg-
t6l a New York Times-ig. Eseknek persge csak egy részében
sgerepelt a tamogaté cések meve. Sikeriilt azonban «
sgpongor-médidktdl hirdetési feliiletet kapni, ahol tébb al-
kalommal és minden sgpongornak megkdoszonhettiik, hogy
mellettiink dllt a film elkésgzitésében. Ma mdr ez a modszer
koghely, de 1992-ben Magyarorszdgon ujdonsdg wvolt.)

3. Ha a szponzoralt rossz hirbe keriil (lop, 6l, csal,
doppingol), a szponzor azonnal felbontja a szerzédést. (Ez
rendben van. Ast agsonban nem tudom, mi torténik, ha —
eséd, sikkasstas, maffiakapesolatok, pisskos tigyek miatt
— a sgpongor keveredik rossgz hirbe, és egzel rontja a
sapongordlt imdssdt... Merthogy manapsdg es sem ritka:
sorolhatndam a példdakat, ha merném.)

4. Lehet6ség szerint teljesiteni kell a szponzor speci-
alis kivansagait. Végiil is 6 adja a pénzt. Attdl fiiggGen, hogy
az 0sszkoltséghez képest mennyit ad, kérheti, hogy ilyen
vagy olyan Kkoriilmények, feltételek kozott jelenjen meg,
mint szponzor. (Ehheg persze némi onmérséklet sgiiksé-
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ges. A szpongor nem kivdnhatja, hogy Hamlet, a drama
harmadik. felvondsdanak elsé jelenetében a koponya he-
lyett egy hamburgert tartson a kezsében a ssinpadon, és
azt mondja, hogy: enni, vagy nem enni, eg itt a kérdés.
No, meg taldn a sgépségverseny szponsora sem igényel-
heti az elsd éjszaka jogdt a gydstessel. Bdar est a szakterti-
letet, sajnos, nem ismerem elég jol.)

5. A cégek szdmadra a piaci verseny erésodésével egy-
re fontosabb lesz a szponzorilds, mert

¢ nem kereskedelmi szitudciéban, hanem sza-

badidds, kellemes kornyezetben taldlkozik a cél-
csoport tagja a cég arculati elemeivel,

=¢ a fogyasztOkat (munka- és iizlettarsakat) a jotett

ott érinti meg, ahol a szerelem (az emberek szivé-
re gondolok);

®¢ és ami témank szempontjiabdl a legfontosabb: a

vallalati célokkal 6sszhangban tartott szponzora-
las szamunkra j6 publicitdst gerjeszt.

Ha esetleg valakinek mégis kétségei tdmadnak a
szponzoralds hatékonysagardl, és nem gy6zi meg a na-
gyobb cégek szponzorilasi gyakorlata, gondoljon arra, va-
jon hany szdzmilliés, vagy millidrdos nyereséget soporne
be ma egy cég, ha tizenot-hiisz éve tamogatta volna Ker-
tész Imre konyveinek a kiaddsat? A Nobel-dij dicsGsége — a
média hathatés kozremiikodésével — beragyogna, felérté-
kelné a Sorstalansdgot meg a tobbi Kertész-opuszt szpon-
zoral6 céget és termékeit, volna bar az villanykorte, auté
vagy csokoladé.

Egydttes elméeny

A publikaciokat gerjeszté szponzorilds egyik formadja az
eseményteremtés, amelyrél néhdny mondatot és egy bibli-
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ai anekdotat mar lejegyeztem. Ebben az esetben a tamoga-
tott intézmény, egyesiilet, alapitvany vagy mivész részvé-
telével szervez a cég programot. Az esemény ilyenkor leg-
alabb annyira sz6l rélunk, mint a szponzoraltrol.

Az esemény, mint egy iinnep a csalad vagy a k6zos-
ség szamara, reflektorfénybe éllithatja az informaciékat.
Egyiittes élményt teremt. (A kifejezést Mérei Ferenc pszi-
cholégustol csentem.) Gondoljunk csak egy kiallitasra, va-
sarra, bemutatéra, konferencidra. Mindegyiken a mi cé-
giinkrdl, tevékenységiinkrsl eshet sz6, agy ahogy azt mi
szeretnénk, mi akarjuk. Csak a mi tigyességiinkon és a
megbizott szakemberek tehetségén mulik, hogy az ese-
mény benne lesz-e a kivant médidban vagy unalom és ko-
zony lengi koriil.

Tegyiik fel, hogy tartdsitott élelmiszereket gyartunk,
és kiallitast rendeziink. (De gyarthatunk barmi mast, az
eseményteremtés a lényeg, mint modell.)

A kiallitdson lathatéak az elmult tiz évben piacra do-
bott termékeink.

Kit érdekel?

A kidllitdson késtolét is adunk néhdny készitmé-
nyiinkbdl.

Ez jo otlet, a latogatok szivesebben jonnek, de a mé-
dia még mindig szemétkosdrba dobja a meghivénkat.

Hivunk néhany tévébdl ismert médiasztart, akik a
helyszinen f6znek a termékeinkbdl.

No, ez mdadr érdekesebb: lehet fotézni, filmeszni.

Vetélked6t rendeziink a gyerekeknek, haziasszo-
nyoknak és az ajsagir6knak: bekotott szemmel kell megal-
lapitaniuk, mit esznek. Illetve: melyik étel késziilt tartdsi-
tott élelmiszerbdl és melyik frissb6l? (Feltételezve, hogy a
kétféle étel mindsége azonos, ezért nehéz a kérdésre vila-
szolni!) AKki kitalalja, az ezer forint értékd arut hazavihet.
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Es is érdekes jaték: fotézhato, filmeshetd, mesélhetd,
idézhetd. ..

Es a program bévitése — 6tlettél és pénztdl fiiggGen —

a végtelenségig folytathaté. (Plane azok szdamadra, akik jol
ismerik a céget és a terméket, nem gy, mint én!) A kidl-
litdsra telepithetiink egy konferenciat, egy tandcsadist,
egy vasart, egy partit. S ha mindezzel elesabitjuk a médiat,
akkor majd maga a kidllitds, az elmult tiz év termékei is
publicitadst fognak kapni.
Az esemény tartalma, formdja tobbnyire attdl fiigg, hogy
kik vagyunk, milyen cél érdekében mit akarunk kommuni-
kélni, és mennyi pénziink van. Egy esemény megrendezé-
se dltaldban igen munkaigényes, tehat gyakori, hogy ha egy
cég elszdnja magat, akkor nem egyetlen programot rendez,
hanem eseménysorozatot. Az allandé helyszin, médszer
jovoltabdl ez olesébb, mint kiilon-kiilon megszervezni egy
akciot. Ilyen az egyik pizzahdilézat otlete. Idénként meg-
hivnak egy-egy neves embert, aki tenyerének gipszlenyo-
matat a helyszinen hagyja. Erre az eseményre mindig vevs
néhiany média a hires személyiség miatt.

Még néhianyan em-
1ékeznek talan arra, hogy
a Budapest Bank vezetdi,
munkatdrsai eljatszottdk a Kolumbusz cimi musicalt az
Operettszinhdzban. Az eseménynek igen j6 médiavissz-
hangja volt, bar ez nem mentette meg a pénzintézetet a ko-
vetkezd évek problémaitél. (Ebbdl is latszik, hogy sem a
rekldm, sem a PR, sem a publicitds nem tud csodat tenni,
ha a cég maga nem tesz csodat. Ha egy villalat gondokkal
kiizd, vagy o6sszeomlik, akkor minden kampdny hatdsa
kodbe vész. Hol van mar a tavalyi h6?)

A publicitas nem tud csodat tenni,
ha a cég maga nem tesz csodat.
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Hétkoznapi irasmivészet

I6rebocsatom, ez a fejezet hosszabb, mint a tobbi.
Taldn elnézhetd ez egy irassal hivatasszertien foglal-
koz6 szerzének, akinek meggy6z6dése, hogy az irni
tudas legalabb olyan fontos a 21. szdzadi szakember életé-
ben, mint a beszélni tudas. Magunkat pontatlanul kifejezni
annyi, mint magunkrol — ismereteinkrél, véleményiinkrdl,
gondolatainkrdl — torz képet nyujtani.
Aki nem analfabéta, marpedig a médiaf6nokok kozott az
analfabétdk szama elenyészéen kevés, az valamilyen szinvo-
nalon le tudja irni ismereteit, tapasztalatait, gondolatait. A
fogalmazassal mindaddig nincs is probléma, amig levelet
irunk a mamanknak, a kedvesiinknek, esetleg személyes fel-
jegyzést magunknak vagy a beosztottunknak, illetve titkos
naplét vezetiink a ladafianak, meg unatkozé6 utédainknak.
Nagyobb a gond, ha

¢+ £ o . Olcsesség ékesszolas hijan ke-
irasunkat a nyilvanossag- A bs ) ]

o , veset hasznal..., viszont az ékes-
nak szdnjuk. Es ebben az  gz414s bolcsesség hijan sokat art...

esetben teljesen mind- e
egy, hogy beszamolot ké-

szitiink-e a cégvezeténknek, korlevelet irunk-e az iigyfele-
inknek vagy hireket a médianak.

Az iskolaban mindenki megtanulhatott fogalmazni
valamennyire (tartalom, helyesiras, kiilalak — emlék-
sziink?). De tanaraink az irni tudast kozel sem kérték
olyan szigorian szamon, mint példaul a matematikat.
Egyetlen didkrél sem tudok, aki azért bukott volna meg,
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mert pontatlanul és szinteleniil fejezte ki magat irdsban.
Annal tobbrdl tudok, aki az egyenletek vagy az algebra
nem tudasa miatt hasalt el. Annak okat nem tudom, hogy
a tangens és a cotangens miért fontosabb, mint az alany-al-
litmany egyeztetése, de tény, hogy igy van.

Sajnos az is tény, hogy a legtobb ember biztos benne:
az § szovege kozérthetd, szines és pontosan azt fejezi ki,
amit el akart mondani, azaz ami a fejében honol. (Aki ebben
a képességében kételkedik, az taldan mar le is tudja irni, amit
akar. De legaldbbis fejl6dGképes.) Val6 igaz: ha visszaolvas-
suk a sajat frasunkat, mi tokéletesen értjiik. Es elképedten,
s6t sértetten néziink arra, aki nem érti, vagy félreérti, amit
leirtunk, vagy elalszik az 6t6dik mondat utéan.

Ifjabb koromban én is kaptam néhany jogos fricskat
figyelmetlen fogalmazdsaim miatt. Ezekért a ledorongola-
sokért mind a mai napig hélas vagyok munkatarsaimnak,
kozottiik elsGsorban Szdsz Imrének, Piinkosti Arpadnak,
Pintér Tamasnak és Fekete Sandornak. Késébb kiilonb6zé
lapok és konyvek szerkesztGjeként nekem is alkalmam volt
szamtalan véres kozelharcot vivni a szerz6kkel egy-egy ér-
telmetlen mondat vagy helyteleniil megvalasztott sz6 mi-
att. Aki nem foglalkozott még efféle kéziratgondozassal,
nem is tudja, hogy egy-egy kival6é elme, tudos, egyetemi
professzor vagy miniszteridlis ember milyen nyakateker-
ten, zirosen, pontatlanul, esetleg sziirkén és unalmasan
fogalmaz. A nagy miiveltségnek és az intelligencianak nem
sziikségszerd kovetkezménye a jé irasbeli kifejez6készség.
(Amint egy iréembertdl se varjunk minden esetben nagy
bolesességet, vagy magas 1Q-t!)

»2Nagyon ugatott a kutyank a macska miatt, a szom-
széd kertjében, ott volt fenn a fan” — irta egy szerzd. Az
ember elolvassa a mondatot, és csak néz, mint a moziban.
Hogy keriilt a kutydja a szomszéd kertjébe? Raadasul a fa-
ra?! A szerzével valé konzultacié és haromszori golyéoval-
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tas utan kideriilt, hogy ,kutydnk a macska miatt ugatott,
amely a szomszéd kertjében volt a fan.” Ja, vagy ugy?! De
akkor vajon mért nem ezt irta?

Nagy stressz a szer- Az a bai il3 Lh hiilvék

. z a baj a vilaggal, hogy a hiilyé
zo%ik.el fo{ytatott ,he/lrc. A" mindenben holtbiztosak, az oko-
médiafénok ezt atélheti, sak meg tele vannak kételyekkel.

mint szerkeszt§, aki a Bertrand Russel angol filozéfus
szerzbjével keriil szembe,

de atéli ugy is, mint szerzd, aki egy ujsagnak kiildi el az
anyagat. Ha médiafénokként publikdlni akarunk, véssiik
agyunkba a jelmondatot: mindig a szerkesztének van iga-
za. Ha nem igy gondoljuk, elérhetjiik, hogy a szerkesztd
egy id6 utan inkabb visszaadja a kéziratot valami l6ditassal
(nem fér be a lapba, mar kiadtuk a témat mdsnak, tul j6
nekiink stb.), minthogy arrél gy6zkodjon minket: egy adott
mondat nem azt jelenti, amire mi gondolunk. Végiil is a
szerkesztének csalddja van. Nem kaphat infarktust, mert
mi ragaszkodunk fogalmazasi torzsziilotteinkhez! (A meg-
alkuvas természetesen csak a publicitasi tevékenységiink-
re vonatkozik. Autoném iréként, koltéként kikacaghatjuk
a szerkesztdi ellenvéleményeket. Legfeljebb nem kozlik a
miiveinket.)

Hogyan mondjam el neked?...

Osszegyftijthetjiik, kitaldlhatjuk vagy megesinalhatjuk a ko-
zOonségiink szamara legvonzobb hireket. Ismerhetjik ki-
viil-beliil, alul-feliill a magyar médidkat Sopront6l Zaho-
nyig, Széregtdl Kemencéig. Osszhangban lehetiink a nagy-
f6nokok s6hajaival és a marketingosztaly kijelolt céljaival.
Mindez igen kevés a sikerhez, ha hiriinket, informaciénkat
nem tudjuk formaba onteni, azaz megfogalmazni a média
szdmara.
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Gondoljunk a szerelmes fiatalemberre, mint kommu-
nikétorra, akiben zubog a vér és a vagy, és aki el6tt ott van
egy kedves hajadon képében a vagynak targya, vagy ha
mondhatom igy: a befogadé. Ha ifja baratunk nem talalja
el a megfelel6 kommunikacios format: szavakat, virdgokat
és gesztusokat, akkor este egyediil marad ébren.

Természetesen nem varhatjuk el, hogy minden mé-
diaf6nok, illetve publicitassal foglalkozé szakember olyan
marketingkommunikéciés zsenialitdssal irjon, mint David
Ogilvy, olyan érzékletesen, mint Moldova Gyorgy, és olyan
lebilincsel6en, mint Stephen King. Ugyanakkor a lécet
mégiscsak magasra kell tenni, ha a ¢ég informaciéit aka-
rom eljuttatni a média segitségével (fizetés nélkiil) a cél-
csoport tagjainak. A célba taldl6 tizenet nagyon sok pénzt
hozhat. A rosszul megformalt iizenet ugyanakkor sok-sok
forinttdl, dollart6l foszthat meg minket. Mi az, hogy sok-
tol?!... Még azt a rakds pénzt is elviheti, ami akkor is be-
folyt volna, ha egyaltalan nem kommunikalunk, vagyis be-
fogjuk a szankat.

A szovegiras fon-
tossagat a marketingosz-
taly mas részlegeiben is-
merik és megfizetik. A reklamiizenetek kidolgozasaért fele-
16s kollégak nem sporolnak a szovegir6k bérén. (Legalabb-
is remélem.) Most az onismerettel rendelkezé j6 szakem-
berekrdl beszélek, nem azokrdl, akik maguk piszmognak
éjtélkor egy szoveg f6lott, vagy Zsuzsikaval iratjdk meg még
mindig, mert ,,agy olesébb”.

(Nem akarom leirni annak az éridscégnek a nevét,
amelytdl egy fogalmazasi hibakkal telezsufolt sokszorosi-
tott levelet kaptam 1999 tavaszan. Felad6: a marketingosz-
taly vezetGje. Nem akarom megnevezni a céget, mert
amugy nagyra tartom Kkitling termékei és karizmatikus ve-
zetGje miatt. A levél végiil is érthetd volt, csak idénként

A zseni egy szazalék ihlet és ki-
lencvenkilenc szazalék veriték.

Edison
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megbicsaklott a szérend, és nem egyezett az alannyal az al-
litmany. Ennek a cégnek a bevétele sokmilliard forint volt
a kilencvenes évek végén. Vajon biztos, hogy nem tudtak
volna alkalmazni egy irassal foglalkozé profit, aki a nyilva-
nossagra keriil§ szovegeket nyelvhelyességi és stilisztikai
szempontbdl ellendrzi?)

Konklizié: a médianak szant hirek megfogalmazasat
bolesebb dolog dtadni egy erre alkalmas tjsagirénak, mint
a média papirkosaranak publikélni. (Ismétlem: biztos va-
gyok abban, hogy kedves kollégaim a publicitisban maguk
is meg tudjdk fogalmazni a gondolataikat. De ahogyan ott-
honi f6zéstudomanyunkkal nem villalnank a Hilton kony-
héajanak a vezetését, gy a média varait se akarjuk beven-
ni megfeleld tudas és képességek nélkiil.)

Tudnunk és hinniink kell: egy médidba Kkeriil6 hata-
sos publikdcié minimum annyit ér, amennyit egy ugyanak-
kora helyen vagy idGtartamban megjelené reklam. S6t: ha
a publicitds igazan a céljainkat szolgalja, akkor a fizetett
hirdetésnél sokkal hatékonyabb lehet. Az udjsagcikket —
amint Ogilvyt idézve mar irtam — kb. hatszor annyian ol-
vassdk el, mint a reklamot. Es az tjsagszoveg szerves ré-
szeként kozolt hir sokkal hitelesebb is, mint a fizetett pro-
paganda. SGt! Sok ember szdmara csak az a hiteles!

Ehhez képest a publicitdsi munkara altaldban fillére-
ket szanunk, mikozben reklamszovegeinknek negyedoldal-
nyi feliileteket vesziink szdzezrekért, és tizszer, huiszszor,
szazszor fél perc reklimid6ket a televiziok hirmiisora
el6tt-utan — egyenként milli6kért. Példaképpen nézziik
meg egy-egy orszagos napilap hirdetési drait. Egy atlagos
nagysagi, mondjuk kéthasdbos cikk, amitdl a f6nokiink is
boldog lehetne, kb. 15 centiméter magas. Ezt az olvasdéi te-
kintetnek mar nehéz elkeriilni. Egy ekkorra reklamfeliilet
ara a Népszavaban és a Magyar Nemzetben kb. 150 ezer fo-
rint, a Magyar Hirlapban és a Szines Mai Lapban 200 ezer
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forint, a Népszabadsagban pedig 400 ezer forint. Tegyiik
fel, hogy csak egyetlen lapban jelenik meg cikké varazsolt
informaciénk. Nincs olyan magyar iré, vagy tijsagiré, aki az
adott feliilet hirdetési Osszegének toredékéért nem firja
meg a mi harmincsoros szovegiinket olyan szinvonalon,
hogy a napilap boldogan kozli.

S poénjait vagy sztorijat esetleg még a kozlés utdn
két honappal is idézni fogjak a sérézékben, szemben a ko-
tegnyi pénzért kozzétett reklammal, amelyet taldn meg
sem néznek, el sem olvasnak.

Karinthy Frigyes reklamversikéje a harmincas évek
6ta 1j és 1j alakban tamadt fel plakaton, megallit6é tablan,
bolti feliratokon, hogy novelje a halkereskedelmi profitot:
»2Mondja, marha, mért oly buis? / Oles6ébb a hal, mint a
his.” Mennyit adna egy mai cégvezér, ha valaki efféle ha-
tasu szlogent irna a termékérél?!

Félreértés ne legyen: a publicitds nem helyettesiti a
reklamot! A cikk és a rekldm nem csereszabatos, fentebb
csak az drakat hasonlitgattam. Ugyanakkor a profi irastudé
igénybevételét sem ugy gondolom, hogy az adott lap tijsag-
iréjat vesszitk meg. Az irastudora csak a konnyen publikal-
hat6é megfogalmazas miatt van sziikségiink, neve a honora-
riumlistdn szerepel, és nem a cikk alatt.

Persze, ami igaz, igaz: nem konnyd olyan irdssal — pro-
fesszionilis szinten — foglalkoz6 embert talalni, aki folya-
matosan, és a feladat irdnti aldzattal egyiitt tud miikodni ve-
lilnk. Nemcsak azt varjuk téle, hogy jol irjon, és értse a ter-
mékiink vagy a szolgaltatasunk lényegét, de az is fontos,
hogy a mi szdjunk ize szerint — arculatunkat, vallalati stilu-
sunkat figyelembe véve — fogalmazzon. Mert lehet, hogy ha-
tasos riportot kanyarit egy szerelmi tragédiarodl, egy helyi
hédborurdl, egy szerencsétlen hajléktalanrél vagy egy foci-
mecesrdl, de nem biztos, hogy példaul a fogyaszté természe-
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tes ellenall6-képességét novels aj joghurt elényeit lebilin-
cselGen és a tobbi marketingkommunikaciés kezdeménye-
zésiinkkel 6sszhangban ecseteli. No, és akkor még arra is
kell figyelni, hogy betartsa a hataridéket! (Ennek egyik
tritkkkje, hogy két hatarid6t szabunk: az egyiket magunknak,
a masikat két héttel kordbbi idépontra a Kiils6 szerzének.)

Nem konnyd kivédlasztani a nekiink megfelel§ szer-
z6t. Gondoljunk arra, hogy példaul tjsagcikket is sokan ir-
nak, de dgy fogalmazni, hogy masnap arrdl a cikkrdl be-
széljenek az utcan, még az njsagirok koziil is csak néha-
nyan tudnak.

Nem boszorkanysag, technika!

Természetesen profi ir6k nélkiil is kittiné anyagokat készit-
hetiink a médianak. Ennek nemcsak az az elénye, hogy nem
kell fizetni érte, hanem az is, hogy nem kell huzakodni egy
mimoéza lelkiiletd alkotéval, aki a marketingrél azt hiszi,
hogy specidlis fels6ruhazati cikk kozgazdaszoknak.

Sok médiaf6nok eredetileg Gjsagird, szovegiré vagy
egyszertien csak jol fogalmazo civil volt. Olyan potencidlis
Gajsagir6 tehat, aki barmelyik lapnal megallna a helyét, de
neki (meg talan a csaladi kasszanak) a publicitasi munka
szimpatikusabb.

Ezek a jé tolla kollégak — a legtobb professzionalis iré-
val szemben — pontosan tudjak, hogy a médidnak szant szo-
veg elkészitéséhez ugy kell gondolkodniuk, mint egy marke-
tingszakembernek, ugy kell szerkeszteniiik, mint egy jo j-
sagironak, és ugy kell fogalmazniuk, mint egy irénak.

Mindezen Kkészsé-
seket — a gondolkodds- Tudni valamit, az keveset jelent.
Tudni valamit csinalni a hétk6zna-

moédot, a szerkesztési fo- L5, 2 o e

gasokat és az irast — ta-
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nulni is lehet, de elsGsorban a meglévé tudast (képességet)
fejleszthetjitk magasabb szintre. Persze leginkabb a gya-
korlat k6zben. No, de tessék mondani, ugyan mit lehet az
élet dolgai koziil jobban megtanulni egy konyvbdél, mint a
gyakorlatb6l? A nyelveket? Egy foglalkozast? Az emberek-
kel folytatott kommunikaci6t? A szexet? A gyerekneve-
1ést?...

(Most j6 kis ellenreklamot csindltam a sajat kony-
vemnek. De hat, ami igaz, az igaz.)

Egy cél, negy szempont

Hireink megfogalmazasat, azaz a médianak szant publikaci-
6ink tartalmat és formajat négy szempont hatarozza meg:

1. A szervezetiink érdekei.

2. A fogyaszt6 (befogadd) sziitkségletei, vagyai, moti-
vacioi és kulturalis szintje.

3. A hirben rejlé sajatossagok: ujdonsag, érdekes-
ség stb.

4. Az adott média jellegzetességei €s igényei.

Amit akarunk
(A szervezetiink érdekei)

Amint arrél mar szé esett, publicitdsi munkankban szerve-
zetiink aktudlis vagy hosszu tava céljai adjak a legfontosabb
szempontokat. Egy verset megir a kolts, mert elkapja az ih-
let. Egy eseményrdl hirt ad az Gjsagir6, mert tajékoztatnia
kell a kozonségét. Egy felfedezésrdl tanulmanyt publikdl a
tudés, mert kiilonben senki sem tud réla. Egy politikai kon-
fliktusrdl publicisztikat kanyarit a politol6gus, mert keresi
az igazsagot. De egy médiafénok csak akkor mozdul a nyil-
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vanossag felé, ha a cég érdeke ezt kivanja. Es gy mozdul,
ahogy az kivanja. Egyszertien szélva: gtizsba kotve tancol. Es
mindehhez még mosolyognia is kell, mikozben hatulrél né-
ha gyengébben vagy er6sebben megbillentik.

A szervezeti cél dontéen befolydsolja a publikicié
szellemét, tartalmat, formajat.

Nyilvanval6, hogy
mas cél masfajta hangne-
met, stilust, érvrendszert

A jovo megjoslasanak a legjobb
madja, ha mi talaljuk fel.

, e e . ., Allan Kay amerikai lizletember
és masfajta informacios

bazist kovetel az {rasmfitél. Valahogy agy, ahogyan kiilon-
b6z6 irodalmi miivekben is lehet a téma ugyanaz, mondjuk
a féltékenység, de mig az Othelléban ez tragédia, addig
Molnar Ferenc Jdaték a kastélyban cimd darabjaban komé-
dia, és Fust Milan Feleségem torténete cimi regényében
epika. Egy a téma, de mas az frasmiivel elérni kivant cél,
és igy természetesen mds a feldolgozas maédja is.
Nézziink egy egészen hétkoznapi példat! Ha azt akarjuk,
hogy a kedvesiink odajojjon hozzank, akkor példaul igy sz6-
lunk hozza: kérlek, gyere ide! Ezt a mondatot azonban igen
sokféleképpen hangstlyozhatjuk attdl fiiggéen, hogy a nél-
kiile kinyithatatlan dgyra, vagy a figyelmetlensége miatt ki-
futott tejre, illetve egy érdekes tjsagcikkre, esetleg mély ér-
zelmeinkre akarjuk irdnyitani a figyelmét. Mas cél, mas ér-
dek, mas hangsuly. (Ha ki akarjuk probalni, hogy mennyire
nem mindegy milyen célhoz, milyen hangnemet haszna-
lunk, prébaljuk meg a kedvest intim légyottra csabitani
olyan hangstllyal, mintha a miatta kifutott tejhez hivnank.)
Persze az él6beszédben sokkal konnyebb a céljaink-
hoz igazitani a hangstlyainkat, mint irasban a stilusunkat.
De a belatashoz, hogy ez sem lehetetlen, elegend§ atolvas-
ni egy napilap néhany rovatat, vagy kiillonb6z6 sajtétermé-
keket. Melyik lapban milyen témdhoz, milyen hangvétel,
milyen stilus dukal.
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Még érdekesebb az egy-egy cégrdl szo6lé publikacio-
kat 6sszehasonlitani.

Példaul érdemes atnézni az iiditSitalokrol vagy a mo-
biltelefonokroél szo6lé publicitdas 1999 elsé félévének sajto-
beli hozadékat az Observer médiafigyel6 honlapjan. Tala-
lunk a publikdciék kozott viddm eseményekrdl szines tu-
dositast, részvényarak esésérdl vagy emelkedésérdl objek-
tiv tajékoztatast, illetve hibds termékekrdl és egy vallalati
épitmény miatti lakossagi tiltakozasrol hiradast. De ugyan-
ott megtalalhatjuk a hibak vagy tamadasok ronté erejét
csokkentd szakszerd magyarazatot, és az tj, kedvezé fo-
gyasztasi akeiok lendiiletes beharangozasat. Bar a publika-
ciok tobbségét minden bizonnyal az adott lapok munkatar-
sai irtak (vagy ki tudja?!), cél és stilus 6sszhangjat megta-
nulhatjuk a cikkeikbdl. Most mégsem ezekbdl idézek, hi-
szen van elég reklamjuk nélkiilem is.

Nézziink egy modellhelyzetet, amivel egyébként is
koénnyebb az elmondottakat illusztralni.

Tegyiik fel, hogy 1j szakember Kkeriil az élelmiszer-
tartositassal foglalkoz6 Kapor Rt. elnéki székébe. Az alab-
biakban részleteket kozliink egy-egy publicitdsra szant
szovegbdl, amelyeket kiilonboz6 célok érdekében fogal-
maztunk.

a) Mit és hogyan irunk, ha célunk a hir kozlése egy

orszagos napilapban?

yJunius 1-jétél a Kapor Rt. 1j elndke dr. Szé€ll
Tivadar, aki az elmult tiz évben az élelmiszertar-
tositdssal foglalkoz6 LMN londoni iigyvezetd igaz-
gatéja volt. Az 4j elnok az Amerikai Egyesiilt Al-
lamokban, a Harvardon szerezte kozgazdasagi
diplomajat. N6s, harom gyereke van.”

Ténykozlés, szabatossdg és a mindsits jelzGk
hianya.
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b) Mit és hogyan irunk egy fogyasztéi magazinban,

ha célunk az 4j elnok arculatdanak formaldsa®?

,Dr. Sz€II Tivadar, a Kapor Rt. 1j elnoke alig tiz
éve fejezte be egyetemi tanulményait a Harvar-
don. A doktoratus megszerzése utan, a vilag egyik
vezetd élelmiszertartositassal foglalkozé cégéhez,
az LMN-hez hivtak Londonba iigyvezetd igazgato-
nak... Az 4j elnokkel csalddja — angol felesége és
harom gyereke — is Magyarorszagra telepiil. »A
gyerekek ugyanagy tudnak magyarul, mint ango-
lul — mondja dr. Szé€Il. — Mindig biztam abban,
hogy egyszer megfeleld feladatokat kapok itthon,
és hazajohetiink. Bar a fizetésem ezzel a valtdssal
a felére csokkent, ezt a kellemetlenséget ellensi-
lyozza, hogy végre nincs honvagyam...« Az 1j el-
nok nemesak szenvedélyesen szeret kerékparoz-
ni, de a hobbija is ezzel fiigg 6ssze: kerékparcsen-
g6ket gydjt. Eddig Osszesen 1768 kiilonbozs
csengGt sikeriilt beszereznie. A legrégebbi darab
az 1891-es évszamot viseli...”

MindsitS jelz6 a volt munkahelyrdél, érzelmileg
erds vélemények az 1j feladatrol, a hazatelepiilés-
6l és a gyerekekrol, személyes informaciok az el-
nokrol.

Mit és hogyan irunk egy gazdasagi napilapban, ha
célunk az el6z6 elnok okozta erkolesi karok csok-
kentése?

,Dr. Széll Tivadar, a Kapor Rt. 4j elnoke, aki
eddig az LMN londoni iigyvezetd igazgatéja volt,
senkit sem akar elbocsatani a régi gardabol. »Egy
vezet6 megtévedhet — nyilatkozta el6djérdl, aki,
mint megirtuk, vallalati koltségen épittette fel a
nyaraléjat —, de egy sikeres cég joviGjét ez nem be-
folyasolja. A vallalat szakembereinek koszonhetd
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d)

az elmult évi jelentés nyereség. Bolond lennék
megvalni t6lilk! Hogy mennyire biztos vagyok az
eljovendé évek sikerében, ezt bizonyitja, hogy
még a csalddomat is idehozom Londonbdl, pedig
a gyerekek mar ott kezdték az iskolat.«

Hatéarozott allasfoglalas, a munkatarsak hiteles

(nyereségre hivatkozd) dicsérete, és a csaladi at-
telepiiléssel személyes elkotelezettség bizonyita-
sa. (A ,bolond lennék” kifejezés kicsit erGsnek
hat egy vallalati kozleményben, de a média imad-
ja, ha hivatalos témaban valaki kéznapi médon
nyilatkozik, és nem fiirészporral teli szdjjal teszi
azt. Ezért (is) volt és van médiasikere Demjin
Sandor és Zwack Péter vallalatvezetSknek, vagy
Kéri Laszl6 és Lengyel Laszlé politolégusoknak,
Petschnig Maria Zita és Kopatsy Sandor kozgaz-
daszoknak.
Mit és hogyan irunk, ha célunk a cég arculatdanak
és a fogyasztéi motivacioknak, osztonzéseknek az
erdsitése, és ezen Kkeresztiil az eladdsnévelés szin-
te barmelyik médidban? MA4r amennyire lehetsé-
ges befolyasolni a forgalmazast fogalmasdassal.

»Nemesak a Kapor Rt. 1ij elnokeként, de mint
élelmiszer-tartésitassal foglalkoz6 kutatéonak, és
mellesleg harom torkos gyerek apjanak, két célom
van: a tartositott élelmiszer érizzen meg minden
hasznos tdpanyagot és vitamint, ami az eredeti
élelmiszerben benne volt, és ne tartalmazzon sem-
mit, ami az emberi szervezetre kdros lehet.«

Dr. Sz€ll Tivadar, a Kapor Rt. ij elnoke mar
egyetemi évei alatt, a Harvardon is az élelmiszerek
tokéletesebb tartésitdsanak a lehetGségeit kutatta.

»A tdpanyagok és a vitaminok megérzése a tar-
tésitds sordn« cimi doktori disszertdciéja ma a
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szakirodalom egyik legtobbet idézett miive. A vi-
laghird élelmiszertartésité cég, az LMN londoni
lgyvezetd igazgatdjaként tiz évig iranyithatta a
nagy-britanniai termelést. »Miutédn a feleségem is
dolgozik — mondja az Gj elnok —, esténként néha
fagyasztott élelmiszerekbdl vagy konzervekbdl
készitiink otthon vacsorat. A sajat termékeinket
én nem dicsérhetem, de azt taldn el szabad mon-
danom, hogy a vacsorak nédlunk jok és valtozato-
sak. De kérdezzék meg a gyerekeinket!...«

Keveredik a szakszert megfogalmazas és a koz-
napi stilus. Szakmaisag és személyesség egyiitt: to-
rekvés a bizalom, a hitelesség megszerzésére. El-
mondhatjuk persze, hogy az irasbdl kissé kilog a
1614b: a cég neve és a termék dicsérete. A lapok egy
része mindezt talan nem fogja egy az egyben ko-
z0lni. A szoveg azonban érdekes otleteket adhat
interjuk, cikkek iratdsira az élelmiszer-tartésitas
problémairdl, egy tudos képességeivel rendelkezé
gazdasagi vezets életérdl, valamint egy Harvardon
végzett magyar férfi, angol felesége és harom tor-
kos gyerekiik vacsorairol. Féleg, ha felhivjuk tjsag-
ir6 barataink figyelmét ezekre a mazsolakra!

Olvaséim koziil most
A médiakapcsolatokkal foglalkozo

néhanyan azt mondhat- ; S s
B ] " munkatarsak a cég informacios
jak, hogy nem mindeniitt tegtérei.

iil az elno6ki székben olyan
izgalmas személyiség, mint Sz€II ur a Kapor Rt.-nél. Ez igaz.
De vajon biztos, hogy a mi f6nokiink a média szama-
ra is olyan szintelen és pragmatikus holgy vagy fické, mint
ahogy azt a beosztottjai latjak?
Az Gjsagiras szerint: minden téma j6 téma, csak tud-
ni kell megirni. A publicitas szerint: ha kicsi a hired, n6-
veld egy nézépontvaltassal! Amint errél mar szoéltam...
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Ha még nem tettiik volna, faggassuk ki egyszer a f6-
nokiinket egy boros estén gy, mintha a pszichol6gusa,
vagy a kebelbaratja volnank! (Egyik sem vagyunk, no meg
a bor sem kotelez, mégis sokat elmondhat fénokiink az
életérdl. Benniink ugyanis bizhat: azért fizet, hogy tudjuk:
mirdl, kinek, mikor, hogyan beszélhetiink, és mirdgl hall-
gassunk. Mi vagyunk a cég informacios testére.) Faggassuk
ki élete minden publikus részletérdl! SGt, netan még az el-
mondhat6, de a nyilvanossdg elé nem kivankozé esemé-
nyekrdl is.

Hiszen ha egy tjsagir6 kiszagol valami személyeset
és kellemetlent, mi nem tatoghatunk a kérdéseire, mint
hal a szdrazon: tudnunk kell, mir6l nem akarunk tudni.
Végiil pedig, amit az életérdl elmond, azt igyekezziink
osszefiiggésbe hozni a cég tevékenységével, arculatdval és
céljaival.

Ha nem is mindig szenzacios, de jol publikalhat6 hi-
reket kaphatunk igy, hiszen még egy hangya is életre sz6-
16 élmény lehet, ha megfelels nagyitasa mikroszkop alatt

figyeljiik.

Akiknek tzentunk
(A fogyaszté sziikségletei, vagyai, motivacioi
és kulturalis szintje.)

A befogadé sziikségleteirGl mar irtam (példaul a néi lapok
kapesan is), de nem lehet elégszer elmondani, hogy az em-
berek csak az dlmaik vagy az érdekeik mentén befolyésol-
hatéak. Tudom, hogy nagyon cstinyan hangzik, de kortar-
saink 6ridsi tobbségét semmi mas nem érdekli, csak ami az
életvonalaba illik, ami megerdsiti az életsablonjait, eszmé-

it, értékeit, elGitéleteit. (Adler) ,Nem az aru objektiv ming-
sége a piac 1élektani realitdsa, hanem kizardlag a fogyasz-
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t6i elképzelés.” (B. Spiegel) Vagy masképpen: A lelki je-
lenségekkel gazdasigi hatétényezéként kell szamolni.”
(Garai Laszl6)

Egy fiatalembert Nem mindig sikeril az emberek

. . P szajaba ragni, hogy mit gondolja-
ugyantigy nemigen érde- nak, de azt igen, hogy mirél gon-

kel a nyugdijjal kapesola-  doljanak valamit.

tos biztositas, ahogyan

egy idGs asszonyt sem hoz extazisba a vadvizi evezésre in-
vital6 hirdetés, vagy egy férfit a tisztasigi betétek mindsé-
ge, vagy egy nét a szakall-borotvakésziilékek elényei. (Ha-
csak nem a kedvesét akarja meglepni eggyel.)

Sandor Imre konyveibdl tanulhatja Magyarorszagon a
legtobbet az, akit a marketingkommunikaci6 érdekel. Nala
olvashat6, hogy ha rokonszenvet akarok kelteni publikaci-
6mmal a kozonségben, akkor az érdekkorébe kell helyes-
kedni, a nyelvén nyelvelni, a vdagyképeit felidésni, és kielé-
gitéssel bistatni. (Mellesleg ez szerelmi tanacsaddsnak se
rossz!) Vagy mint Kotler irja: ,a cselekvéshez az inditékot
a személy sajat célmegvalésité rendszerébe kell illeszteni.”

Na, ja! — mondhat-
ni az olvasé. — Leirni Mindenkit leginkabb arra lehet
koénnyd! De prébaljuk megtanitapi, an'l,it ismgretgi, t§-

pasztalatai alapjan az illetd6 mar
meg mondjuk egy gyerek szinte tud, és arrél lehet meggyéz-
céljai kozé belopni az ni, amiben mar majdnem hisz.
egyébként utalt matek ta-
nulédsat! Vagy vegyiink ra egy kovér kamaszt, hogy ne nas-
soljon folyton! Vagy gy6zziink meg egy menedzsert, hogy
ne hajtsa magat életre-halélra hirért, névért meg egy dra-
g4abb kocsiért.

A tapasztalt anyak, tanarok és marketingszakembe-
rek tudjak, hogy mindenkit leginkdbb arra lehet megtani-
tani, amit ismeretei, tapasztalatai alapjan az illet6 mar
szinte tud, és arrdl lehet meggy6zni, amiben mar majdnem
hisz. Pontosabban: aki mar tud valamit, illetve hisz valami-
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ben, de esetleg az adott dolog még szamara sem teljesen tu-
datos. Masképpen fogalmazva: majdnem tudja, amire fel
akarjuk hivni a figyelmét. Tehat egy emberrel csak azt le-
het elfogadtatni, aminek a megértésére és elfogadasara be-
liil mar készen all. Ha a gyerek utdlja a matekot, akkor na-
gyon hosszu 1t vezet a megkedveltetéséig. De ha ebben a
tantargyban vannak sikerei, akkor nagyon kevés kell, hogy
ezen a teriileten 1j és 4j sikerlehetéségeket biztositsunk
szamara. A legnehezebb titon is végigmegy az ember, ha az
oromokkel van kikovezve. Ha a kovér kamasz szereti a cso-
kit, akkor kevés ember van, aki lebeszélheti réla. De ha be-
leszeret egy lanyba, akinek nem nagyon tetszik az aktuélis
silycsoportjaban, és a lany miatt le akar fogyni, akkor cso-
ki torolve. Kovér kamaszunk megérett a szamara fontos tu-
ddsra. Ami a hajtés menedzsert illeti, 6 a masodik infark-
tus utdn kész lesz az életét megovo informaciok befogada-
sara, ha életben marad.

Az ,arra tanitsd az embert, amit mar majdnem tud
alaptételt tamogatja a kovetkezd publicitdsi tapasztalat is:
ha iizenetiink a befogadé meggy6z6désétdl egyaltalan nem
tér el, és nem is hoz Gj szemszoget, szempontot, informaci-
Okat szamara, akkor a mondandénk kevés figyelmet kap.
(Ha arrol akarjuk meggydzni a fogat mosé kozonséget, hogy
mosson fogat, atsiklik a szoévegiink felett. Neki ez mar két-
szerkettd.) Ha az iizenetiink és a meggy6z6dés kozott tal
nagy az eltérés, akkor a befogadé ellenérveket termel, hogy
onmagit igazolja. (Ha egy fogat sohasem mosé embert aka-
runk meggy6zni a fogmosas elényeirdl, tobbnyire azt mond-
ja, hogy eddig is megvolt
nélkiile, majd hiilye lesz Az ember nem valtoztatja meg a
cicomdazasra kolteni. Az természetét, hanem addig csiiri-
csavarja élményeit, mig ismét hoz-
za nem alakitja a természetéhez.

Alfred Adler

'77

apja se mosott, az anyja
se mosott és egyébként is:
az 6 foga vasbol van.)
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Az imént tapasztalt anyakra hivatkoztam. Ok aztian
tudjak, hogyan torténik példaul 1épésrdl 1épésre a szoba-
tisztasagra nevelés. Mikor kell elészor behozni a bilit? Mi-
kor jon el a pillanat, amikor a gyerek mar sirds nélkiil ra-
iil? Mikor mit kell mondani a bébi eredményességétdl fiig-
s6en? Mikor lehet mar elhagyni a pelenkat idénként? Es
mikor végleg? Kérem, ne mosolyogjanak a példimon! A
szobatisztasigra nevelés folyamata pontosan mutatja, ho-
gyan lehet egy embert eljuttatni A ponttél a B pontig milli-
méterrdl milliméterre haladva. S vajon nem ugyanigy kell
példaul egy teljesen Gj terméket bevezetni a piacra?

Tehit, ha a fogyaszté érdekeit nézziik a publikicio
tervezésekor, akkor elsé 1épésként tudnunk kell: kit mirdl
lehet meggydzni, ki milyen informaciora érett.

De vajon hogyan, milyen eszkozokkel tegyiik mind-
ezt, hogy célesoportunk tagjait befolyasolhassuk?

A Kapor Rt. gj elno- . o
kével kapesolatos hirek Mar a téma és stilusvalasztas is ol-

B " vasovalasztas.
megfogalmazasakor a cég Bodor Pal

céljaibdl indultunk Ki.

Most nézziik a befogadéi oldalt! Publikacionk stilusat, a
szévalasztast, a mondatok szerkezetét és hosszusagat, de
még az irasjelek hasznalatat is meghatdrozza a feltételezett
olvasé, hallgat6, nézé.

Képzeljiik el, hogyan mondanank el ugyanazt a torté-
netet, példaul a gézmozdony feltaldlasat egy gyereknek,
egy kamasznak, egy iskoldzatlan betanitott munkasnak és
egy egyetemi tanarnak! Még az is érzékeli, hogy mennyire
masképpen fogalmaz, mikor az egyik vagy a masik életko-
ra és iskoldzottsagu befogadéra gondol, aki egyébként so-
sem foglalkozott hivatasszertien efféle célsgdveg gyartasa-
val. Ezt a tipusa tevékenységet ugyanis mindenki szinte
mindennap gyakorolja. Hogyan? A hétkoznapi kommuni-
kaciéban. Vagy talan ugyanugy beszéliink egy gyerekkel a
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szabadidé helyes eltoltésérdl, vagy a tévézés karos hatasa-
ir6l, mint egy felnéttel? Vagy ugyanigy magyarazzuk meg
az ujsagirokkal val6 kapcsolattartds magatartdsi szabalyait
a portas bacsinak, mint a marketingosztaly vezet$jének?

Lazar Ervin torténe-

Az ékesszolas dija a sziikszavu-

. . . sagnak jar.

figura mindig azt mondja, Saint-Just

hogy domdodom. Ez azon-

ban a tarsait nem zavarja, mert mindenki azt ért rajta, amit
érteni szeretne. A ,,domdodom”-h6z hasonléan egy-egy sz6-
nak is sokféle jelentése lehet az életben, attdl fiiggGen, hogy
ki, kinek, mikor, miért, hogyan mondja. Majdnem azt lehet
allitani, hogy ahany ember és szituacio, annyiféle értelmezé-
se lehet egy kifejezésnek. A vilasztott szavak felkeltik az ol-
vasénak az adott széhoz kapcsol6dé ismereteit, érzelmeit,
igy befolyasoljak annak értelmezését.

Mit mond a kutya sz6 egy embernek, aki szereti az
ebeket, és egy masiknak, akit tegnap megharapott egy tac-
sk6? Mit mond az anya sz6 annak, akit allami gondozéasba
adtak, és annak, akit korosodé nagy kolyokként is imad a
mamaja?

teiben a Domdodom nevi

z

Kérjiink meg tiz kiilonbozé életkora és beallitédasu
embert, hogy rakja szimpatia-sorrendbe a kovetkezd sza-
vakat: gyerek, foci, porkolt, Fradi, Erdély, virdg, humor,
zene, apa, pénz. Viltozatos sorrendeket fogunk kapni.

De hagyjuk a szélsGséges példakat! Rajzoltassunk le tiz
emberrel egy asztalt. Nemigen lesz kozottiik két egyforma.

Es akkor még csak egy-egy sz6rdl beszéltiink. Pedig
egész szocsaladokat, nyelvi egységeket kellene emlite-
niink, ha a megfogalmazasroél van sz6.

Ha egy mérnoki képzettséggel rendelkezd befogadoi
csoportnak nem a technika nyelvén frunk miiszaki kérdé-
sekrdl, ugyanugy elveszitjiik a figyelmét, mintha ugyanar-
ra a témara szaknyelvet hasznalunk egy néi lapban.
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A zsargon vagy a dupla fenekii beszéd szintén nem
lehet eredményes, hacsak nem egy arra a stilusra hangsze-
relt lapba szanjuk: a zsargont példaul a fiatalok réteglapja-
ba, a tobbértelmtiséget egy irodalmi hetilapba.

Miutdn publikdciénk értelmezése nemesak a mi szan-
dékunktol, hanem a befogadé személyiségétdl és kulturalis
szintjétdl is fiigg, nagy hibat okozhat a figyelmetlenségiink.
Példaul egy kevésbé elfogadott sz6 hasznélata, egy nem is-
mert idézetre utalé példa, vagy egy indulatos hangnem,
amelyet a befogado agresszivnek taldl, eltavolitja téliink azt,
akihez éppen most akartunk kozelebb keriilni. Irjunk szak-
mai szlengben, és biztosak lehetiink benne, hogy a kiviilal-
16k nem olvassdk el, vagy ha mégis: nem értik meg. Leg-
alabbis nem azt és nem gy, amit és ahogy mi szeretnénk.

A szovegezés legesekélyebb megvaltoztatdsa is don-
téen megvaltoztathatja a dontéshozatalt, mint azt Aronson
és Pratkanis irjdk RabeszélGgép cimd konyviikben. Ezt ta-
pasztalhatjuk, ha egy-egy vers kordbbi valtozatat 6sszevet-
jiik a véglegessel. Az anekdota szerint Pet6fi a Nemzeti dalt
példaul elébb gy kezdte, hogy ,Rajta magyar...” s csak
késébb irta azt, hogy ,Talpra magyar...” Nem mindegy!

Minden egyes ember érzékenységére és miiveltségi
szintjére persze nem lehetiink tekintettel a megfogalma-
zasnal, de meg kell keresniink a célesoportunk szamara
leghatékonyabb és legkisebb kommunikaciés kozos tobb-
szorost. Azt a nyelvi szintet, amelyen a mondandénk még
el6adhaté, és a megcélzott befogadok szamara is dekédol-
haté. (Na, tessék! A , dekédolhaté” sz6t sem haszniltam
volna soha, ha nem biznék abban, hogy a konyvemet olva-
sok 99 szazaléka ,dekdédolja”.)

Konnyebb a helyzetiink, ha a csoportunk homogén:
példaul gépészmérnokokbdl, gimnaziumi tanul6kbdl vagy
csak az uszast kedvelS holgyekbdl all. De az sem tragikus,
ha a csoportban sokféle tarsadalmi réteg tagjat, sokféle em-
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bert taldlunk. Ilyenkor az idegen szavak keriilése, a sz€ls6-
séges gondolatok elhagydsa és az igen egyszerd, tényszerd
kifejezésmod, valamint a révid mondatok hasznalata a cél-
ravezetd.

Irodalmi kiteré
(Csak inyenceknek!)

Usy él a koztudatban, hogy egy irodalmi jellegd szoveg al-
kotdsa lényegesen eltér a médidnak szant és célirdnyos
publikdci6 megfogalmazasatol. Ez igy is van példaul egy
Orban Ott6-vers, egy Nadas Péter-regény, azaz az autoném
mivészeti alkotasok esetében. Ugyanakkor j6 néhany —
nagykozonségnek szant — mid alkot6i moédszere nem esik
olyan messze a publicitasra torekvd irasokétél, mint gon-
dolnénk. Ilyenek a tomegfilmek és a tévésorozatok forgato-
konyvei, a kommersz regények, valamint a konnyedebb
szindarabok, komédidk, musicalek. Ezek szerzéi irds koz-
ben 4ltalaban tudatosan vagy ontudatlanul mérlegelik,
hogy a valasztott szavak, a mondatszerkezet és a mondan-
d6 megfelel-e annak a nagyobb csoportnak, amelynek a
miivet szanjak, illetve akiket a megrendelé kiadé, film-
vagy tévéproducer meg akar célozni. Ezt az alkalmazott
ir6i magatartast csak azért emlitem, hogy lassuk: aki cél-
zott kozonségnek szant irassal, szovegek formaldsaval fog-
lalkozik, annak alkalmazkodnia kell a piac torvényeihez:
figyelembe kell, hogy vegye az olvasét, hallgatét, nézét.
Ugyanakkor érdemes megfogadni Bodor P4l megallapitasat,
amely szerint ,van a gondolkoddsnak, fogalmazasnak
olyan (etikai-stilisztikai) minimuma, mely ugyan tavol all
a mivészettsl, de nélkiile iparos munka sem végezhets
tisztességesen.”
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Még hosszan beszélhetnénk arro6l, hogy miképpen al-
kalmazkodjunk publikidcionk elkészitése soran a befogado-
inkhoz, de — amint azt fentebb bizonygattam — kényvbdl
ezt agyis csak az tanulhatja meg, aki mar majdnem tudja.

Mindenesetre nem art, ha felsorolunk néhany fogal-
mazasi torvényszertiséget.

> Az elsG tény, amir6l mindeddig beszéltem, de

nem eleget: dlmunkban se gondoljuk, hogy egy
sz6 jelentésén mindenki ugyanazt érti, amit mi
magunk. (Mar emlitettem a kutya, meg az asztal
szavakat, de val6jdban a nével6kon és a kétésza-
vakon kiviil aligha van olyan sz6, amelyet két em-
ber ugyanugy értelmez. Ambator még ezek jelen-
tése is a hangsulytdl fiigg. Gondoljunk csak arra,
mit jelent az és kotGszavunk, ha elgondolkozva
ejtjiikk, s mit, ha érdeklédve vagy éppen felelGs-
ségre vono intonacioval kérdezziik.)

¢ Ha nem tudjuk, hogy a célesoportunk milyen

nyelvi szinten érti meg legjobban a témankat,
kérdezziink meg egy médiakutat6t, hogy a cso-
port tagjai milyen sajtétermékeket olvasnak a
legszivesebben. (Ha a HVG és a Vildggazdasag a
kedvenc ujsagjuk, akkor ne irjunk nekik a Blikk
vagy a Kiskegyed modoraban, mert nem lesz nye-
r6, és forditva is ez a helyzet.)

=& Alkalmazkodjunk a célcsoport tagjaihoz, de ne

erdszakoljuk meg magunkat! Ha egy alkalmazan-
do6 stilus nagyon az izlésiink vagy tudasunk elle-
nére vald, bizzunk meg a feladattal valaki mast,
akihez ez a stilus kozelebb 4ll. Ha magunkra erdl-
tetiink egy személyiségiinktdl idegen hangvételt,
val6szindsithets a kudarc, és még nevetségessé is
valhatunk.
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=¢ Ha csak felsejlik, hogy a megcélzott tarsasag nem
kifejezetten kedveli, illetve nem érti, esetleg fél-
reértheti ezt vagy azt a kiilonleges vagy szélsGsé-
ges kifejezést, birdl6 magatartast, rejtett célzast,
akkor még a legkreativabb baratunk kedvéért se
hagyjunk effélét a szovegben. Mert Murphy torvé-
nye szerint, amit félre lehet érteni, azt félre is ért-
juk. (Egyik vidam gyerekkonyvem cimében sze-
repel a ,gyerekrablas” sz6, egy masik konyv szo-
vegrészében pedig a ,kutyakaka”. A ,Gyerekrab-
las a Palank utcaban” cimd regényt néhany kony-
vesbolti elad6é a cim miatt nem tette ki a polcra,
a masik konyvemet a cstinya sz6 miatt pedig egy-
két 6vond elzarta a gyerekek elSl. (Megjegyzem: a
kutyakakds versemet minden Kkis olvasém Kkiviil-
rél fiajja. Vajon miért?) Egy vélemény lehet téves,
de azt is objektiv tényezdként kell figyelembe
venni, ha hatni akarunk a vélemény tulajdonosa-
ra. (Grusin) Mint Szeles Péter irja egy példa kap-
csan, egyetlen rossz sz6 tonkretehet egy arcula-
tot. Hat még egy cikket! Munkank soridn fogadjuk
meg Jozsef Attila tandcsat (amely mellesleg a ne-
ves PR-szakért6 nevével is jatszik): ,Ne 1égy sze-
les. / Bar a munkadon mas keres / dolgozni csak
pontosan, szépen, / ahogy a csillag megy az égen,
/ gy érdemes.”

> Az el6z6hoz kapesolodik David Ogilvy tandcsa.
Egy szovegironak elsGsorban nem arra kell tore-
kednie, hogy szépen, irodalmi szinvonalon és
kreativan irjon. A cél, hogy az olvasé (hallgato,
néz4) azt és ugy tudja meg a publikdciébol, amit
és ahogyan mi szeretnénk.

=& A nyité mondat eldontheti, hogy a cikket tovabb
olvassik-e vagy atugorjak. Ha az olvasé szamara a
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27z

kezdés kellemetlen (elGhivja az elGitéleteit, sérti
az érzékenységét, vagy annak megértése erdfeszi-
tést kivdn), ne csoddlkozzunk, ha bezardédik to-
vabbi informadcidink elétt. (A televiziés nemze-
dék egyébként is tiirelmetlen. Nem szereti az
irasban kozolt ragés gondolatokat. Raszokott a
szellemi tejbepapira.) Ha azonban a nyit6 mon-
dat szamara kedves, és tartalmat elfogadja, utana
mar a tobbi gondolatot, tényt is koénnyebben
megemészti. Udvarlas kezdetén sem szoktak a
férfiak ajtéstul a hdzba rontani. (Legalabbis rit-
kén sikerrel.)

,<Jobb, ha tizenkétféleképpen mondunk el vala-
mit, mintha tizenkétszer ugyanazt.” Az egyik
amerikai szakkonyvben szerepld megallapitdst
nemigen kell indokolni. A reklam ,sulykolhat”,
de a publicitdsban masodszor unalmas ugyanazt
olvasni. Sandor Imre marketingkommunikacios
kézikonyve szerint is érdemes tizenkétfélekép-
pen irni és sohasem ugyanazt: ,A témak, a mtiso-
rok a kommunikéciés mitfajok szaméanak novelé-
se lehet6vé teszi az ismétlés rejtettebb modszere-
it. Azonos tartalmak kiilonb6z6 formakban szinte
korlatlanul ismételhetSk anélkiil, hogy a nézdk-
ben a telitédés érzése negativ reakciékat valtana
ki.” Még hozzatenném: lasd a szappanoperdk val-
tozatosan ismétl6dé paneljeit.

A politikusok és a randeviizo fiatalok egyarant jol
tudjik, hogy nem a kapcsolatfelvételek szama ha-
tarozza meg egy kommunikacié eredményessé-
gét. Azaz szakteriiletiinkon nem a megjelent pub-
likdciok szamat kell nézni, ha munkank sikerével
akarunk dicsekedni. Vagy legalabbis nem elsGsor-
ban a cikkmadsolatokat kell szamolgatni. Egy ve-
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zetG napilapban vagy egy nagy nézettségi adatok-
kal rendelkezé televizié fémisoridejében megje-
lent anyagunk ezerszer annyit érhet, mint egy-
egy kis lap publikaciéja. Ez nem jelenti azt, hogy
a kis médidkra ne figyeljiink oda. Egyrészt, mert
a kisebb média 4ltalaban egy j6l koriilhatarolhat6
kozonségnek szol. Masrészt, mert sz6lhat a véle-
ményvezérek csoportjanak, ami megsokszoroz-
hatja és hitelesitheti a hirt. Harmadrészt, mert a
nagy média hatasat felergsitheti a jobban célba
talalo kicsi.
=& Egy szoveg csak annyira j6, amekkora a legbar-
gyubb hiba benne.” (Médiaetika) Ez sajnos igy
van. Azért sajnos, mert j6 szovegeket még csak-
csak lehet irni, de teljesen hibatlant...?! Nehéz.
Es az olvasé (hallgat6, nézé), barmilyen jéindula-
ti, boldogan fedezi fel a hibat, és mutogatja fd-
nek, fanak, mert ez szamara sikerélmény: az 6 ki-
valoé képességeit és sasszemét bizonyitja. Ezért
kell djra és udjra ellendrizni és ellendriztetni a
publikdciét, amelyet kiadunk a keziinkbdl. (Ezt a
konyvet, ha nem irtam 4t és nem ellenériztem 6t-
venszer, akkor egyszer sem. Mégis biztos vagyok
benne, hogy j6 néhany fogalmazasi hibat lelek
majd a kinyomtatott szévegben, és tépni fogom
azt a kevés hajamat, hogy a kéziratban miért nem
vettem észre.) Egy amerikai szerz6 szerint kézi-
ratunk kiprébélasanak legjobb moédja, ha odaad-
juk elolvasni az ellenségeinknek. A tanacs egy ki-
csit meredek, de iitésallé és onuralommal bird
személyek megkisérelhetik.
En inkabb egy masik javaslatot fogadnék meg.
Pihentessiik a szovegiinket, anyagunkat egy-két
napig, de legalabb egy éjszakat, aztan nézziik meg
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friss szemmel tijra. Az ember imadhat valakit es-
te, de csak akkor kosse 0ssze az életét az illetGvel
hosszabb iddre, ha reggel is ugyanagy szereti.

A humor veszélyes eszkoz. Ha illik a témahoz, és
szandékunk szerint segiti a befogadast, akkor
0tos taldlat. De ha eltereli a figyelmet, vagy so-
kaknak nem érthetd, esetleg sérti valaki erkolesi

érzékét, netan . _ . i
P Két ember kozott a legkisebb ta-
CEYSZETUCN NCM 01540 a nevetés.

humor, csak a Victor Borge
szerzG azt hiszi,

hogy az, akkor a tréfalkozasnal a némasag is cél-
ravezetGbb. (Vajon ez a konyv mennyire tartja be
ezt a szabalyt?...)

,Akkor a legnehezebb természetesnek lenniink,
ha annak akarunk ldtszani.” (Francia aforizma.)
Ugyanakkor minden publicitasi szakkonyv azt ir-
ja, hogy a médianak szant szovegek megfogalma-
zéasdban a legjobb a természetes beszédet kovet-
ni, tartalmilag, ritmusban és formailag. Ezen per-
sze nem azt a stilust értjitkk, amelyet otthon, az
utcdn vagy a piacon hasznalunk. A kéznapi élet-
ben ugyanis tobbnyire olyan tért mondatokban,
szavak kihagyasaval, ismétlésével vagy szlengben
beszéliink, ami ugyan természetesnek hat, de le-
irva — altaldban - élvezhetetlen. A természetes
beszéd tehat nem mas, mint a kéznapi beszéd to-
kéletesitett masa.

»A kozhely, részben megszokottsaga, részben
igazsdgtartalma miatt... sokaknak legalabb akko-
ra 6rom, mint masoknak az 14j igazsag felfedezé-
se.” (Bodor Pal) Az emberek nagy része azt akar-
ja olvasni, hallani és latni, amit mar tud, amint
err6l mar sokszor széltam. (Nem elégszer!) Ez
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annyira igy van, hogy sokan a legrosszabb iras-
mivet vagy zenei, filmes, illetve tévéalkotdst is
ovaciéval jutalmazzak, ha az az & életigazsagukat
igazolja. Ami pedig a nézeteiknek, gondolataik-
nak ellentmond, azt gyakran azonnal elutasitjak,
vagy addig-addig gytrik, gyaluljak, amig a sajat
nézeteikhez nem alakitjak. Ebben az dtértelme-
2ési tevékenységsben a legtobb ember zsenidlisan
kreativ. Ha egy ember utal egy népcsoportot, de a
csoport egyik tagja példaul megmenti az életét,
akkor ezt a jo tettet csak a szabalyt erdsité kivé-
telnek tartja. Mert inkabb belehalna, minthogy a
sztereotipidin véltoztasson. Es gyakran bele is
hal! Mert ugyan ki tenné ki magat annak, hogy le-
16jék egy habortiban, ha az ellenféllel szembeni
elGitélete, illetve orszaga vezetdi irant érzett bi-
zalma nem volna betonkemény? Es ki el6zne az
utakon életveszélyesen, ha nem élnének benne
holtbiztos sztereotipidk arrél, hogy 6 nagyon jol
vezet, a kocsija tokéletes, és a tobbi autés — vele
ellentétben — betartja a szabalyokat? Ugyanakkor
sztereotipidk nélkiil nem tudndnk élni. Az ember
nem mérlegelheti masodpercenként a vilag dolga-
it, hogy: mi igaz és mi nem. A kultira felfoghat6
a régi, az éppen sziilet§, és mindig megnjulé szte-
reotipidk rendszerének is.
A kozhelyek segitenek elfogadtatni az iizenetiinket, irtam.
Ugyanakkor Angelusz Robertnek, a neves szociol6gusnak
is igaza van: ;minél inkabb eltér valami a megszokottdl, az
elvarhat6tol, annal inkdbb magara irdnyitja a figyelmet.”
Csakhogy minél inkabb eltér a befogadok normajatdl, an-
nal inkdbb kockaztatja, hogy elutasitjak, mert nem illik az
elfogadott nézetek, elképzelések, megszokott benyomasok
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kozé. Kicsit ez is a 22-es csapdaja. Hogy felfigyeljenek ram,
meghokkentének kell lennem, de ha az vagyok, kockazta-
tom, hogy a megcélzott csoport tagjai ,,talsdgosan meghok-
kennek” és ellenérzésiik lesz. (A gyengébb, bar ma egyre
er6sebb nem tagjai ezt jol ismerhetik. Mennyire fessem
magam és hogyan 6ltézzem/vetkézzem, hogy felttinjek, de
ne keltsek negativ elGjeld feltinést?)

Az emberek altaldban egy-egy dltaluk nem ismert
tényt, igazsagot csak akkor fogadnak el, ha abban a targy-
ban, azon a teriileten még nincs kialakult véleményiik, il-
letve a téma, amelyet az informdcié érint, szamukra peri-
férikus. Egyszerd példaval élve, nem okoz gondot, hogy az
izlandiak josziviiségét kétségbe vonjuk, mert semmit sem
tudunk az izlandiakrdl, és életteriinket az izlandiak léte és
tulajdonsagai nem befolyasoljak. (Ugyanakkor egy szom-
szédos orszag népérdl hatarozott és alig médosithaté véle-
ményiink van. J6 vagy rossz, mindegy. A lényeg: szinte
rendithetetlen.)

=¢ Hivd fel a figyelmet a problémara, és adj megol-

dast! — szé6lhatna a kovetkezG szlogen, ha a gon-
dolatot az informaci6éhség okardl szol6 fejezet-
ben mar nem emlitettem volna. Megismételni
csak azért érdemes, mert a publicitdsban ez biz-
tosan célravezeté moédszer. Es mert az egész fo-
gyasztéi tarsadalom marketingstratégidja errdl
szol. Beszélj az elhizasrol és adj el specialis étele-
ket. Beszélj az allatok egészségérdl és adj el tapot.
Beszélj a gyors kapcsolattartds fontossagarol és
adj el mobiltelefont. Beszélj a betegségek megels-
z6sérdl és adj el természetgyogyaszati cikkeket,
gyogyszereket. Beszélj a publicitdas nehézségeirdl
és adj el konyvet a témardl! Beszélj létezd, de
esetleg még fel nem ismert problémakroél és adj
megoldasokat! (S6t! Bizonyos vallasalapiték és
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ezoterikus elméletek kiagyal6i nem létezd problé-
makat is barki hasdba belebeszélnek, akinek lel-
ki- vagy létbizonytalansaga ehhez j6 téptalaj.
Majd ezeket a nem létez6 problémadkat tokélete-
sen hatékony maédszereikkel — és megfelels pénz-
osszegért — meg is oldjak.)

= A publicitds kiilonosen sikeres lehet, ha a ma-
ganszféraban jol terjeszthets. Példaul, ha vice,
sztori, érdekesség vagy tjdonsag. Ez megsokszo-
rozza a hatasat. Az emberek szeretnek valamit
el6szor vagy kizardlagosan tudni. Ilyenkor inten-
ziven terjesztik az informéciot a sajat kornyeze-
titkben. Talan erre gondolt a Nagy-Britannidban
megjelend Punch cimd lap munkatarsa, amikor
ezt irta: ,Elképeszt§, hogy egy tévécsatorna,
amelyet a lakossag 6t szazaléka néz, kilencvenot
szazalékot bir felhaboritani.”

Ez ugyan a brit pletykaéhségrél szol, de a ma-
gyar viszonyokra is vonatkozik. SGt! Bar egzakt
vizsgalatok eredményei nem allnak a rendelkezé-
semre, azt hiszem a magyar még mindig ,beszé-
desebb”, mint az atlag nyugati. A tarsadalom még
autokratikusabb: a madsik ember befolydsoldsa-
nak kényszere még erésebb. Mi néha akkor is
megmondjuk a véleményiinket, ha senki sem
kérdezi. (S6t, senki sem kivancsi rd.) Erre persze
csak empirikus adataim vannak, de az tény: New
Yorkban Brooklyntél Manhattanig a metrén negy-
ven perc alatt nem hangzik el annyi sz6, amennyi
a budapesti Blaha Lujza tért6l az Astoridig.

A szajpropaganda akkor is kivdléan mikodik,
ha a koznapokban jol hasznosithaté tandcsokat
publikdlunk a termékiinkkel vagy a szolgaltata-
sunkkal kapcsolatban. (Ennek publicitési elényei-



104

IDE NEKEM A CIMLAPOT IS!

rél a hirértékkel kapcsolatban mar irtam.) Példa-
ul a mosészerek tandcsadé reklamjai is az asszo-
nyok kozott végigfuté hirlancot stimulaljak. Kar,
hogy olyan elképesztéen egyformak. Az, hogy
szinte mindegyik ugyanazt mondja, és tokéletes-
nek tiinteti fel magat, gyakran zavarba hozza a fo-
gyasztot, és kételyeket ébreszt. Ez is arra figyel-
meztet, hogy a tobbi terméktdl, szolgaltatastol el-
téré sajatossdgainkat nem lehet eléggé hangsu-
lyozni. Es nem lehet elégszer kozhirré tenni. Nem
lehet eléggé hangsiilyozni azt sem, hogy az embe-
reknek a termékeinkkel kapcsolatos hétkéznapi
dontéseikhez nagy sziikségiik van az informacio-
inkra. (Es ebbdl a szempontbél mindegy, hogy
mososzert gyartunk, vagy operaelGadast allitunk
szinpadra.) Es ha éppen most nem is allnak effé-
le dontés el6tt, holnaputdn majd ott allnak. Vagy
a kornyezetiikben tinik fel valaki, akinek segit-
hetnek a mi informéaciéinkkal...

Ha publicitasrél beszéliink, kiilon fejezetet szen-
telhetnénk a tévhiteknek, és a tévhiteket figye-
lembe vevé megfogalmazasnak. Cégiinkrdl, ter-
mékiinkrdél, szolgaltatasunkrél szamos tévhit ke-
ringhet. Ezeket ugyantgy nem hagyhatjuk figyel-
men kiviil, ahogy az orvos sem legyinthet a beteg-
ségre utalé szimptémakra.

A tévhitek egy

része tudatlan- A_hit az elrr!IE:eriség ,ﬁze_m§ny_aga a
sdghol fakad, te- fejlodés utjan. A tévhit is lizem-

‘ anyag, de csak hatramenetben
hat hiteles infor- hasznalhaté.

maciokkal sem-

legesithetS. Ha az emberek azt gondoljak, hogy a
kornyezetiiket szennyezziik, és ez nem igaz, akkor
elég a megfelel férumokon és formaban nyilva-
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nossagra hozni a valédi helyzetet, és van esély a
gy6zelemre. (Persze, ha a szennyezés igaz, akkor
nem tévhitrdl beszéliink, és a médszer is hatésta-
lan.) A tévhitek masik része nem az ismerethidny-
bél, hanem érzelmi okokbdl, elGitéletes gondolko-
dasbdl vagy éppen babonabdl szarmazik. Az efféle
alapokra épiil6 itéleteket ugyanolyan nehéz meg-
valtoztatni, mint példaul az idegengytiloletet. De a
hosszu és kitarté munka ebben az esetben is meg-
hozhatja gyiimolesét. A mindig ugyanoda hullé
vizesepp is kivajja a kovet. Van a tévhitnek egy
kellemetlen harmadik formdja is. Ez az, amikor
akadnak benne igaz elemek. Példaul gyakran
mondjak az emberek egy bizonyos iidit6rél, hogy a
fogyasztasa karos, mert til édes és koffein van
benne. Mindkét megallapitas igaz. A gyarté6 nem
tehet mast, mint hogy a negativumokat nem emli-
ti, vagy bagatellizdlja, mikozben a pozitivumokat
hangsulyozza. (Ez a minimax technika, amirdl
még lesz sz0.)

Fontos tanacs, hogy magat a tévhitet ne emle-
gessiik az ellene szervezett publikdciékban. So-
roljuk fel a tényeket, meséljiink térténeteket, de
legalabb mi ne ismételjiik, amit nem akarunk hal-
lani.

oo Végiil pedig, mint Bernath Laszl6, a neves szer-
,he becsiiljiikk le a rutint, mert nélkiile se autét
vezetni, se borotvilkozni, se krumplit pucolni
nem lehet.” Gyakorolni kell az {rast, djabb és
tjabb feladatokat adni magunknak, stilusokat
utdnozni, és kozben a legjobb szerzdket, irdkat,
ujsagirokat olvasni reggel és este figyelmesen 10-
15 percig. Egy jo cikk, interji vagy novella dtmos-
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sa iraskészségiinket, kimossa belGle a hétkozna-
pok stilushordalékat, mint az emberi szervezet-
b6l a mérget a tiszta viz.
Es most ,hogyan varazsoljuk el az olvasét, hallgatét, né-
z6t?” felkialtassal tegyiink ismét egy kitérét.

A publicitas kirdlya: a sztori

Nines a publicitdsnak hatékonyabb forméja, mint sztoriba
csomagolni az iizenetiinket.

Tegyiik fel, hogy egy haztartas-vegyipari cég fel akar-
ja hivni a média és a kozonség figyelmét az illemhelyeken
hasznalt kézmosészer-adagoloira.

Két anyagot készit.

Az egyik egy hir: | A skandinav dllamokban mar nincs
olyan munkahelyi vagy nyilvanos illemhely, ahol ne szerel-
tek volna fel kézmosé adagolét. A folyékony szappan haté-
konyabb, az adagol6 higiénikusabb, mint a hagyomanyos
szappan hasznalata. A felszerelés és az utantoltés egyszerd.
A magyar igények kielégitésére a HIGY Rt. kiillonb6z6 mére-
td és formajua adagolokat szerzett be Norvégiabol.”

A cég masik, médidnak szant anyaga egy torténet:
,Bizony el6fordul, hogy egy apré hiba miatt millidrdokat
veszitiink, illetve egy kis otlettel millidrdokat nyeriink —
mondja a HIGY Rt. elnoke, és példaként elmeséli az alabbi
torténetet. Az O-ban taldlhat6é konzervgyarat a kilencvenes
évek elején meg akarta vasarolni egy francia cég. Elkiildték
munkatdrsaikat, hogy toltsenek el néhany napot a gyarban,
nézzenek szét, vizsgaldédjanak és irjak ossze a tapasztalata-
ikat. A munkatarsak azonban mindossze nyole érat toltot-
tek a konzervgydrban, majd hazautaztak. A francia cég
masnap faxon értesitette a magyar eladot, hogy mégsem
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akarjak megvenni a konzervgyarat. Indoklas nem volt. Az
egyik Parizsban dolgoz6 magyar kereskedelmi tandcsos a
francia cég vezérigazgatdjahoz fiz6d6 barati kapesolatanak
koszonhetGen megtudta, mi volt a visszakozas oka. A fran-
cia cég egyik munkatarsa konzervgyari latogatdsa soran le-
covekelt az illemhely kozelében. A mosdékagylok az ajtok
mellett, a kiilsé falon voltak, tehat jol lehetett latni, hogy ki
mos, és ki nem mos kezet vécéhasznalat utan. A konzerv-
gyari szalag mellett dolgoz6k 75 szazaléka nem vette igény-
be a mosdo6t vagy nem hasznalta a szappant, miutan elvé-
gezte a dolgat. A betanitdsuk sordn ugyan elmondtik a f6-
képpen falurdl bejaré asszonyoknak, hogy ez kotelezd, de a
higiéniai kultdra, azaz kulturélatlansag erésebb volt, mint a
cég utasitdsa. Nem hazom a dolgot: a gyar megrendelésére
minden mosdbhoz felszereltiink egy mososzer-adagolot. At-
t6l kezdve az asszonyok koziil egy sem volt, aki kihagyta
volna a kézmosast. S6t! Egy ideig gyakrabban jartak a mel-
1ékhelyiségbe, hogy — mint 6k mondtak — a folyékony szap-
pan ,jillatat és simogatasat €lvezhessék”. A konzervgyarat
egyébként masfél évvel késébb egy multinacionalis vallalat
megvasarolta, és most Anglidba exportalnak sonkakonzer-
vet — fejezte be a HIGY Rt. elnoke a torténetet.”

Talan nem Kkell bizonygatni, hogy a két publikacié koziil
melyik lehetne a média vagy a kozonség szamara vonzobb,
és a cég termékét hatékonyabban reklamozo és forgalma-
z6 forma.

Mi a jelenség oka?

A torténetben érzékletesen bizonyitottak a tények: az
anekdota jobban elfogadtatja az informaciokat. (A Bibliabol
is tudhat6, hogy egy jo és igaz gondolat csak akkor marad
meg igazan az emberiség emlékezetében, ha mesébe agyaz-
zuk. A tizparancsolat — azaz a Szent Konyv tizenete — tiz sor-
ban elfér. A Biblia mintegy szdzezer sornyi széveg. A szerzék
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tudtak, mi az, hogy publicitds.) A sztori jobban rogzithetd és
meginditja a befogadéi képzeletet. A képzelet miikodése so-
kat segithet abban, hogy a tudasunk rendszerébe illessziik
az uzenetet. A kiilonbség egy maganyos és egy torténetbe
agyazott informacié kozott hasonlé egy szelet nyers hiis és
egy koritéssel, savanyusaggal talalt Eszterhazy-rostélyos ko-
zott. Egy szakembernek esetleg elég a nyers informacio,
mert majd 6 megfézi maganak, de a nagykozonség jobban
szereti, ha emészthetébb formaban jut a hirhez. Es ha mi
nem f6zziikk meg az informaciot, akkor a befogadé elutasitja
vagy 6 f6zi meg maganak. A teljességre torekvé emberi kép-
zelet a meglévs informaciokkal — eléitéletekkel, tényekkel,
tévhitekkel, tapasztalatokkal, beallitédassal — egésziti ki, te-
szi teljessé a hirt, hogy szdmadra emészthetd legyen. Es nem
biztos, hogy ennek mi tapsikolni fogunk.
A sztorizas felsorolt elényei ellenére ugyanakkor alig-alig
taldlunk a médidban a konzervgyarihoz hasonlé torténete-
ket. Még a cégek vezetbivel készitett interjikban is tobb a
hideg-rideg adat, informacié, mint a sztori — a példabeszéd
—, amire oda kell figyelni. (Pedig milyen boldog az a ripor-
ter, aki egy anekdotat beilleszthet a tobbnyire doc6gds in-
terjaba! Harom évtizedes tjsagir6i tapasztalatommal bizo-
nyithatom.) A torténethidnynak csak egyik oka, hogy a cé-
gek, szervezetek vezetSinek halvany fogalmuk sincs a tor-
ténetek, viccek, anekdotdk miikoddképességérdl, illetve
elementaris hatdsarél a médiakommunikaciéban. (Az sem
jut esziikbe, hogy az efféle sztorikat az emberek a vonatko-
zasi csoportjukban ingyen és bérmentve tovabbadjak, ter-
jesztik.) A masik ok a sztorihidnyra, hogy a publicitassal
foglalkoz6 PR-munkatarsak sem torekszenek az iizenetek
torténetekbe csomagoldsara. Nem torekszenek, mert

1. a f6nokség ezt nem varja el;

2. nem értenek hozza, azaz sztorikeresG képességii-
ket nem fejlesztették Ki;



HETKOZNAPI IRASMUVESZET 109

3. ha van sztori, akkor is kevesen tudjak az infor-
maciéval egyiitt célszertien és kozolhetd szinten megfogal-
mazni.

Pedig érdemes egy kicsit jobban torni magunkat a
fontos informdaciokat hordoz6 torténetek publikildsa érde-
kében. Nemecsak az erdsebb hatds miatt, hanem, mert a
torténet élettartama is joval hosszabb, mint egy sziirke hi-
ré. Gondoljunk Aesopus dllatmeséire! Ki tartana szamon
még ma is egy volt rabszolga gondolatait, ha nem csoma-
golja be kis anekdotdkba?

Vagy melyik gyerek figyel az intelemre, amely a kis-
lanyokat 6vna a gonosz idegenektSl? Bezzeg a Piroska és a
farkast kétszaz éve szazmilliok olvassak!...

No persze azért ne essiink tilzasba. Egy hirt 6t sorban
leirhatunk: arra taldn van hely a lapban. De egy torténethez
husz, harmine vagy 6tven sor is kell. Lesz-e ra hely?

Megint a publicitdssal foglalkoz6 személynek kell el-
dontenie, melyik informdcié milyen formédban keriilhet a
leggyorsabban és a legkisebb sériiléssel (valtoztatdssal) a
médiaba.

Eme Kkis kitér6 utdn ugorjunk vissza a hireink megfogalma-
z4sit, azaz a médidnak szant publikdciéink tartalmat, for-
majat meghatarozo tjabb szempontokhoz.

A szervezetiink érdekei, illetve a fogyaszt6 (befoga-
do) sziikségletei, vagyai, motivaciéi és kulturdlis szintje
utdan kovetkezd publicitasi szempontjaink a hirben rejlé
sajatossagok: az tijdonsag, az érdekesség, tehat:

Amit tizenlink

A hirben, a publikidcionkban rejlé tijdonsag, érdekesség
vagy egyéb sajatossag természetesen ugyanugy meghata-
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rozza fogalmazvanyunk tartalmat és stilusat, mint a kom-
munikacios cél és a befogad6 személye.

Ahogy a médidban egy tegnapi gyilkossagot nem dol-

gozhatnak fel az Gjsagir6k humorosan, és egy szilveszteri
riportot nem kisérhet tragikus ténus, Ggy egy-egy vallalati
hir is sugallhat bizonyos stilust.
Az 4j elnok kinevezésérdl szol6 kozlemény — mint azt lat-
hattuk - altaldban objektiv, szaraz, hiivos hangnemben
ir6dik, amely stilus mellesleg barmilyen mas témaban is a
legbiztonsagosabb megoldas. (Plane, ha féliink a hatas tor-
zulasatol.) Ilyenkor véleményt nem kozliink, vagy ha még-
is, akkor csak idézetként. A harmadik személyben fogal-
mazas kotelezs. A kétértelmiséget és a dupla fenekd be-
szédet — nem gy6zom elégszer hangsulyozni — mell§zziik.
(Nem 1igy, mint én ebben a kényvben!)

Inkabb legyiink sziirkék és tényszertiek, minthogy
elestisszunk a szubjektivitds bandnhéjan. Egy érzelmeske-
désbe csiisz6 mondatnal vagy egy rossz poénnal még a
hallgatas is jobb. Bar az is igaz, hogy egy j6 poén, egy értel-
mileg-érzelmileg pontos, bar indulatos mondat a siker elsé
lépeséfoka lehet. Ma sem felejtem el azt az — akkor még
Nyugat-Németorszag tajait, varait — ajanlé prospektust,
amely mintegy huszono6t éve Keriilt a kezembe. Lehet,
hogy a szovege nyugati szemmel nézve mar akkor is atla-
gos volt, és csak a fdrészporizii magyar propaganddhoz
szokott ember szamadra hatott revelaciéként, de még em-
lékszem a hangulatos jelzékre, a kis torténetekre — az em-
beri hangra. Idézni nem tudom, a prospektus mar régen az
enyészet lathatatlan ttjait jarja, de a titokzatos malt, az is-
meretlen épitmények furcsasiga, a romantikus hangulat, a
varhat6 konnyd izgalmak ezekben a kastélyszalloddkban, a
tobb évszdzados falak kozotti osszkomfort, a kényelem,
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mint motivum, a mai napig emlékezetes maradt szamom-
ra. A témahoz jol illett — az egyébként altalam wild6zott —
hosszt mondat, a tobbszoros osszetétel és a nem minden-
napi jelz6k. Ez persze egy prospektus volt, amelyet mas
mércével kell mérniink, mint a médidnak felajanlott szove-
get, de a lényeget ez is j6l mutatja. Tartalomnak és forma-
nak, ahogyan azt mar az altalanos iskoldban is tanultuk,
osszhangban Kkell lennie.

Egy-egy vadonatij taldlmanyra épiilé termék vagy

szolgaltatas, esetleg egy egészen eredeti szponzoralasi vagy
nyereményakcié megengedi a szinesebb, érzelmes, indula-
toktdl flitott hangnemet. Egy régebben bevezetett termék-
rél sz616 4j hir ritkdn lehet annyira lelkes. (A hdazassagban
él6k sok év utdn nemigen beszélnek gy a kapcsolatukrol,
mint a szerelem tavaszan. Ez azonban nem jelenti azt,
hogy a hazassag — vagy témanknal maradva a bevalt és ked-
velt aru, szolgéltatas — nem lehet j6, megbizhaté6 és szivbdl
dicsérhetd.)
Szamunkra, akiket azért fizetnek, hogy publikalhaté hirré
koviacsoljunk bice-béca informaciokat, sokat szamit, meny-
nyit tudunk valéjaban cégiink egy-egy publikaldsra kiva-
lasztott hirének hatterérdl, a kézérdeki, netdn népszerid
témdakkal valé kapcsolatardl, az adott informaciéval kap-
csolatos nagyobb Osszefiiggésekrol.

Ha egy 1j szamit6gépet dobunk piacra, csak a misza-
ki paramétereit és az elédeihez viszonyitott djdonsagait is-
merjiik-e? Vagy tudjuk esetleg, hogy az informatikai forra-
dalomban milyen 1épcsét jelent ez a gép? Netan azzal is
tisztaban vagyunk, hogy mennyit keresett Bill Gates a gép-
ben talalhaté qjitassal?

Ha a Hamlet bemutatéjara késziil a szinhaz, és ezt
kell hirlelniink, akkor azt tudjuk-e csupan, amit minden
mitiveltebb ember? Vagyis, hogy mir6l sz6l a darab, meg
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kik jatsszak. Vagy arrdl is van némi fogalmunk, hogy vajon
miért aktudlis a dan kiralyfi torténete a harmadik évezred
elején? Esetleg vannak adataink arrdl, hogy a vildgon hany
helyen jatsszdak éppen Shakespeare dramadjat, és melyik
volt a legnagyobb széridja az elmult négyszaz évben?

Ha egy uj hitelkonstrukeié koré kell publicitast szer-

vezniink, vajon csak azt tudjuk, hogy milyen feltételekkel,
milyen elényoket nydjt bankunk a hitelkérének? Vagy az
is vilagos eléttiink, hogy milyen vasarlasi tervekkel varjak
szomjuhozva az ajanlatot a tarsadalom kiilonb6z6 csoport-
jai? Netdn arrdl is van fogalmunk, hogy a hitel hogyan for-
gatja a gazdasagi vilag fogaskerekeit, és a hitelfelvételi ne-
hézségek hogyan akadalyozzdk az életmindség javulasat?
(Vagy éppen romlasat? No, lam csak ez mar egy globalis vi-
takérdés.)
Nem tudom, sikeriilt-e érzékeltetnem, hogy a publikalasra
kivalasztott hirrél valé tuddsunk meghatdrozza a média-
nak készitett anyag mingségét, mélységét, szinességét, és
igy — esetleg — a média érdeklédését is. Aki nagyobb szak-
mai, tarsadalmi, emberi, életmédbeli stb. hattérrel, tehat
aktudlisabban és szinesebben tud megfogalmazni egy adott
informdci6t, az jobban szamithat a publicitdsra, mint az,
aki cége papirizi kozleményébdl olvasztja 6ssze a média-
nak kiildott anyagot. Ezért a pluszmunkaért és tudasért
kollégank azonban nem mindig kap jutalmat. Sét, alkal-
manként értetlenséggel is taldlkozhat. Hiszen még a mar-
ketinggel foglalkoz6 szakemberek koziil sem érti minden-
ki, miért kellene vilagtorténelmi érdekességekkel el6hoza-
kodni, ha egy tj fogpiszkal6t akarunk eladni.

Természetesen miveltségiink, széles latokoriink és
ir6i zsenialitdsunk csak igen sztik hatarok kozott mozoghat
a publicitdasi munkdban. Nem véletlen, hogy a médiakap-
csolatokrol sz6l6 szakirodalom az objektiv ténykozlést ré-
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szesiti elényben. Jelz6t elfelejteni! — irjak szakménk tudo-
rai. Tényeket, adatokat, letisztult gondolatokat kozzéten-
ni! Semmi egyénieskedés! Egyszertiség, vilagossag, rovid-
s€g, tomorség, pontossag, 1ényegre torekvés, szervezettség,
osszhang, konnyedség, hihetGség.

Az ettdl eltérd stilus (egyaltalan barmiféle stilus) leg-
feljebb akkor lehet sikeres a szerkesztSk elétt, ha az adott
téma szinte megkoveteli az érzékletes kifejezésmodot, a sz6-
vegiré birtokaban van az ehhez sziikséges képességeknek, és
a megcélzott média egyébként is fogadokész, vagy hogy gy
mondjuk: vevd az efféle egyéni kifejezésformékra. A napila-
pokra ez ritkan jellemz6. (A fentebb katondsan felsorolt egy-
szerd stiluselemeket persze figyelmen Kkiviil hagyhatjuk, ha
at tudjuk venni az adott média nyelvezetét.)

Sajnos egy médiafénok életének csak a kisebbik fele szol
arrél, hogy uj, érdekes és pozitiv hireket, sztorikat, téma-
kat kinaljon a lapoknak. Munkajanak nagyobbik része a
kotelezd, de unalmas informdciok kozzétételébdl, illetve a
kiillonbozé kellemetlen események értelmezésébdl, a nega-
tiv hirek ellenstdlyozdsabdl, a timadasokra adott valaszok-
bol all. Es persze a védekezé hadmivelet mindig nagyobb
kreativitast kivan, mint a j6 hirek eladasa. Gyerekkorunk-
bol rémlik, mennyivel egyszertibb volt az 6tosrdl besza-
molni, mint a rossz bizonyitvanyt megmagyarazni. De mi-
utan nekiink igen gyakran a bizonyitvinymagyarazat a
dolgunk, érdemes egy tanulsiagos példa alapjan bepillanta-
ni a hirkozmetika vegykonyhéjaba.

Sajtéhir 1999-bdl: Tobb mint 11 eser f6 elbocsdtdsdara ké-
sgiil a kovetkesd két évben az Ericsson.

Nem derds hir. A legtobb embert kellemetleniil érin-
ti az elbocsatas sz6 még akkor is, ha semmi koze az emli-
tett céghez. A betegségnevek sem a legvonzobb kifejezések
az egészségesek szotaraban.
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Nézziik, hogyan értelmezi a hirt — nyilvan céginfor-
maciok alapjan — egy objektiv gazdasagi napilap, a Vilag-
gazdasag)!

Elbocsdtdsok as Ericssonndl
Elémunka-takarékos fejlesztések

A svéd tavkoslési berendegsésgydrté konsgern
szerkegetdtalakitdasdval indokolja a lépést. A
tarsasdagndl a technolégiai fejlesstés mellett
még inkdbb elbtérbe keriilnek a kisebb élG-
munka-rdforditassal jaré tevékenységeR.

A vdarakosdasok alatti profitRildatdasokrol ssda-
molt be a milt hénap masodik felében ... az
Ericsson vezérigaggatdja... A kisebb nyereség
okaként a konsgern tobb résglegét is stijto vdl-
sdgot hosta fel, ami a korabban egyenletesen
novekvd mobilpiacot is érintette. [gy kitarta-
nak a milt év Gszén meghirdetett dtalakulds
mellett... A parhusamossdgok megsgiintetésé-
heg a céget mintegy 11 eszer fével karcsiisitani
kell. As elbocsdtas Svédorssdgban 3300 fit
érint. ... Az idén valdssiniileg 5 ezer fével
csokken a ma még b6 100 ezres 6ssslétszdam,
a fennmaradé 6 egerre jovdre kertil sor.”

Annyira persze 6nzéek vagyunk, hogy leginkabb a svédor-
szagi vallalat problémdjanak magyar vonatkozasai érdekel-
nek benniinket. fme!

LAZ anyacég magyarorszdagi lednyvdllalata a
kogponti stratégia alapjan mdr dtalakitotta
vallalati sserkesetét. Az Ericsson Tdavkoslési
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Kft. tevékenységében tovdabbra is f6 szerep jut
a kutatdsfejlesstési résslegnek, ahol egy éven
beliil tovabbi szds fével, az esredforduléra pe-
dig mintegy 500-ra bévitik a létssamot. Fodor
Istvdn vegérigaggato sserint ag anyavdllalat-
ndl torténd vdltosdasok nyomdn nincs sgiikség
korrekciora a magyarorssdagi programokndl.
A kft. tavalyi netté arbevétele asz egy évvel ko-
rabbi 28 millidard forint koriil alakult, adésds
elétti eredménye valamivel elmarad az 1997-
ben elkonyvelt 3 millidard forinttél. S. Gy.”

A korrekt informaciok megértést és bizalmat keltenek az
olvaséban a magyarorszagi részleg irant. Okok: az dtalaki-
tds itthon mar megtortént, a kutatdsfejlesztés létszama
nemhogy csokkenne, de né, a vezérigazgaté szerint kor-
rekciékra nincs sziikség, és a bevétel ugyan csokkent, de
csak ,valamivel”, ami azt jelenti, hogy jelentéktelen mér-
tékben.

A Magyar Hirlapban szinte ugyanez jelenik meg, de a szin-
te szécska jelentds kiillonbségeket takar. A cikk iréja, s per-
sze leginkdbb az informatora, kittin6en alkalmazza az Ggy-
nevezett minimax technikat. Minimalizald a rosszat és ma-
ximalizald a jot!

Az eredmény alacsony lesz — irja az MH —, de rogton
magasra értékeli a céget, mikor kozli, hogy ,as Ericsson a
svéd gasdasag meghatdrozé vdllalata, hiszen a skandi-
ndo dllam teljes exportjdnak tizenct ssdsalékdt teszik ki
a tavkoglési cég Riilfoldi eladdsai.”

Ezutdn egy igazi publicista huszarvagas kovetkezik. ,A Fi-
nancial Times brit gagdasdgi napilapelemsékre hivat-
kozva megjegysi, hogy a most bejelentett leépitésekkel as
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Ericsson megeldste néhdany eurdpai vetélytdrsdat.” A cikk
szerzGje a vilag egyik mértékad6 gazdasdgi organumat, a
Financial Times-t idézi, ami a hitelesség csticsa. Az idézet
lizenete szerint az Ericsson a leépitéssel megelézte a kon-
kurenciat, tehat még ebben a Kkis kellemetlen operaciéban
is eléreldatobb naluk. Minderre mar csak a koronit teszi fel
a honi részlegre vonatkozo6 dicsdséglista: ,a fogydkiira
nem érinti a magyar leanyvdllalatot...; a magyarorszsdgi
tarsasdg a legkorsgertibbek kogé tartozik...; a vezsérigas-
gatoé ugy véli: idén képesek lesznek tovabb novelni forgal-
mukat.” (Az utols6 informacié kiilonosen akkor jelentds,
ha tudjuk, hogy a szerzé a cikk elején kozolte: ,,az Erics-
son... figyelmestette részvényeseit, hogy a nyereség vdr-
hatéan tiz-hiss szdsalékkal alacsonyabb lesz a vdarako-
gdsokndl.” Villalati szinten esik a nyereség, de nalunk, itt-
hon nem!)

Hab a tortdan, hogy két hét mdlva a lapok kozlik: az
év menedzserének Fodor Istvant, az Ericsson Tavkozlési
Kft. vezérigazgatbjat valasztottak.

A kellemetlen hir (11 ezer {6 elbocsatédsa) eltorpiil a
sok kellemes hir mellett...
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A meédia ezer arca

Evkényv felsorolja a szdmon tartott sajtéterméke-

ket, illetve a radi6- és a tévécsatorndkat. Az évkonyv
adatai alapjan a médidk szdma jécskdan meghaladja az
ezret. (Rdadasul a lista meglehetésen hianyos. A gyakori
lapinditasok, és megsziinések miatt is csak 6vatosan hasz-
nalhatd.)

Az ezernél is tobb cim ijeszté mennyiség, ha arra
gondolunk, hogy nekiink ezek koziil kellene kivalasztani a
cimzettjeinket. (A fiaimnak szoktam mondani, hogy a f6l-
don mintegy 3-400 millié olyan né él, akik — agymond —
korban hozzajuk illenek. Ebb6l a halmazbdl kellene kiva-
lasztaniuk as igasit. Ehhez képest legfeljebb 3-400 nét is-
mernek kozelebbrél, de ebben mar az 6tgyermekes szom-
szédasszony és a sajat nagymamajuk is benne van.)

Es vajon hany lapot, vagy helyi radiét, tévét ismer
valéjaban egy médiafénok? Ki tudja, hogy kiknek, mirdl,
mikor, mit, hogyan k6zol a Klick, a Ladmpds, a Magyar Bu-
do vagy a Szénandtha cimi organum, ha még megvannak?
S akkor még a Panorama Rddiordl vagy a DR to-studiorol
nem is beszéltem.

Mondhatnank, hogy ezek a szdmunkra ismeretlen
médidk nem is érdekelnek benniinket. Mi csak az ismer-
tebb és nyilvan nagyobb kozonséget eléré médidkra va-
gyunk kivancsiak. Csakhogy ezt a kérdést nem lehet ilyen
konnyen elintézni. Publikdciéinkkal néha sokkal hatéko-
nyabban érjiik el a céljainkat példaul egy kisebb szakmai

EMIJOSZ (Magyar Ujsdgirék Orszdgos Szovetsége)
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lapban, mint egy orszdgos médiaban. Vagy talan az iskolai-
6vodai butorok ergonémiai elényeit jobb a HVG-ben és az
RTL Klub csatorndjan taglalni, mint az Ovodai Nevelés
vagy a Tanité cimd pedagdgiai lapokban? (Arrél nem is be-
szélve, hogy témankkal mennyivel konnyebben bekerii-
liink ezekbe a szakmai lapokba, mint az emlitett hetilapba
vagy a kereskedelmi tévébe!)

Szerencsére szakteriiletiink, témadink, a piacon elfog-
lalt helyiink, publicitdasi munkank jellege, az elérendé cél-
kozonség elhelyezkedése és médiafogyasztasi szokésai be-
sztkitik a szdmunkra fontos médidk szamat. A Miskolci
Nemzeti Szinhaz nem a Zalai Hirlapban akar megjelenni,
az OTP Bank kevéssé dcsingézik a Kisdllataink cimd ajsag
oldalai utan, és konyvemnek sincs sziiksége publicitdsra a
Haditechnika cimi lapban. (Bar ki tudja?!... A fegyveriiz-
lethez kellenek csak igazan j6 médiakapcsolatok!)

Ahhoz, hogy sajiatos szempontjaink szerint Kkiva-
lasszuk a céljaink eléréséhez sziikséges sajtot, radiot, té-
vét, kénytelenek vagyunk megismerni a médiakat. Es ezt
bizony nem lehet masképp, mint hogy beszerziink egy jé
puha parnat a megfeleld testfeliiletiink al4, és attanulma-
nyozzuk, elemezziik a kivalasztott djsdgokat, radiémdso-
rokat és televizios programokat.

Valaszt keresiink — tobbek kozott — a kovetkezd kér-
désekre:

Kikhez, milyen megjelenési gyakorisiaggal szélnak
ezek a médidk?

Milyen témakkal, hirekkel foglalkoznak?

Mi a témak feldolgozasi formaja?

Milyen a média (vagy az adott rovat, mtisor) nyelve-
zete, hangvétele?

Milyen szerkezetben, rendszerben, miisorstruktiira-
ban keriilnek elénk ezek a publikdciok?

Milyen illusztraciékat hasznalnak?
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Valéban erre a szécsére van-e sziitkségiink, és ha

igen, akkor hogyan lehetne adott esetben hireinket, téma-
inkat, publikdcidinkat feldolgozni, hogy bekeriiljiink a ki-
valasztott médiaba?
Valéjaban ez az utols6 kérdés hatja at egész vizsgalédasun-
kat. Mint amikor tarsat keresiink: nem az a lényeg, hogy a
kivalasztott személy a vilag legtokéletesebb embere legyen,
hanem az, hogy nekiink tetszik-¢ vagy nem. Eppen ra van
sziikségiink vagy taldn valaki masra?

Ha pedig kivélasztottuk a mar tobbszor emlegetett
sigazit” akkor visszatérhetiink fejezetiink kérdéseire: me-
lyik hiriink melyik médidban helyezhet6 el, és a tervezett
publicitds megformaldsat, megfogalmazasat hogyan befo-
lyasolja az adott média.

A t6zsdei arzuha-
nast cimlapon kozli az
orszagos napilap, terjedelmes cikket ir réla a gazdasagi he-
tilap, megemliti a kereskedelmi tévé, de fiile botjat se moz-
gatja a téma hallatan a bulvarlap vagy a néi magazin.

A hézastarsak félrelépésének lelki okair6l négy olda-
lon terjeng a ndi magazin, negyven sorban csamesog a bul-
varlap egy val6sagos eset kapesan, agyonmagyarazza a jelen-
séget négy pszicholégus a kereskedelmi tévében, de a téma-
rél szot sem ejt a gazdasagi hetilap és az orszagos napilap.

Két, életiinket déntSen befolydsolé téma teljesen el-
tér6 média-fogadtatasat emlitettem, hogy lassuk: a zsdk
megtalalja foltjat, a hir a médiajat.

A publicitasi munka a gyakorlatban nem ennyire
egyértelmien fekete-fehér, de hireink nagy részét valéban
vonzhatja az egyik tipusi média, és taszithatja a masik. Ha
informaciéonk kozelebb all a gazdasagi, politikai szférahoz
(és fontos, vagy elég érdekes!), akkor az ugynevezett ko-
molyabb szécsovek érdeklGdésére szamithatunk. Ha pedig

A zsak megtalalja foltjat, a hir a
médiajat.
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hiriink emberi, kulturalis oldala erésebb, akkor kinyilhat-
nak el6ttiink a szines, konnyd hangvételd anyagokat kozl
médiumok kapui.

A sajtéban dolgozé vagy televizios tjsagirok altala-
ban ugy gondoljak, hogy elég gyakorlattal rendelkeznek
ahhoz, hogy a hir egyetlen mondatabdl megallapitsak: kell,
vagy nem kell nekik a téma. Miutan életem soran dolgoz-
tam szinvonalas életm6dmagazinnal, kulturélis radiomd-
sorban, gyerekujsagnal és bulvarlapnal egyarant, tudom,
hogyan poccenti le a szerkeszté a legzsenialisabbnak vélt
témafelajanlast is.

Hnterju a kiilfoldi sztarszinésznével? Miért érdekelne
ez minket?” — kérdezte a kulturalis hetilap rovatvezetdje.

ynterju a szakszervezet elnokével? Miért érdekelne
ez minket?” — kérdezi a bulvarlap szerkesztgje.

Mindketten szigortian 6rzik a kaput, amelyen at csak
az addigi gyakorlat és hagyomany altal megszabott témak
nyomakodhatnak be a lapba. Meg kell érteniink 6ket. Sok
a téma, kevés a hely és az id6, valahogy valogatni kell. Es
a fizikai torvények szerint a vildgon minden és mindenki —
az elektronoktdl a szerkesztGkig — igyekszik a konnyebb el-
lenallas iranyaba mozdulni. Egyébként is — gondolja a mé-
dia kapudre —, ugyan mit mondhat egy kiilfoldi sztar a mi
kulturialis hetilapunk elit értelmiségi olvaséinak? Es mi ér-
dekeset, szenziciésat mondhat a szakszervezeti elnok a
bulvarijsag koznapi izgalmakra és pletykdkra szomjas ko-
zonségének?

Maradjunk annyiban, hogy a sztar is, meg az elnok is
fantasztikus és megleps dolgokat nyilatkozhat barmilyen
lapba, ha akad ujsagiré, aki jol tud kérdezni télik.

A kiilfoldi sztar mondhat olyan érdekességet a sztar-
csindldas mihelytitkairdl, vagy a népszertiség egyéniség-
rombol6 hatdsarél, ami kulturalis hetilapba illik. Es a szak-
szervezeti vezet$ tarsolydban is kell néhdny szenzicids,
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bulvdaros torténetnek lennie az érdekvédelemrdl, hiszen a
munkahelyi szex, vagy a modordért jogosan pofonvigott
miivezets esete is a szakszervezet iigyei kozé tartozik.
Nincs érdektelen sztori, csak iigyetlen riporter, bar néhany
szerkeszt$ ezt tagadja. Sebaj! Nem biradljuk Sket ezért. A
1élek6rl6 munka malmaban 6k a védekezésre rendezked-
tek be. Segitsiink rajtuk j6 témak vonzé talaldasaval, igy se-
githetiink magunkon is.

A professzionilis médiaf6nok tudja, hogy nem elég a
hirt, a témat a maga puritdnsiagaban feltalalni a szerkeszté-
nek. Neki — sziikség szerint — az adott médidhoz alkalmaz-
kodva Kkell feldolgozni, vagy feldolgozasra javasolni az in-
formaciokat, amint arr6l mar tobbszor is sz6 esett. A j6
kézlemény olyan, mint az adott média legérdekesebb pub-
likacidja.

7 2

A gyakorlatban ez a fajta publikdldasi min&ség még ritka.
Lassunk néhdny szerkeszt6i véleményt a témarol!

Gazso L. Ferenc: Az iditGitalt gyarté vilageég is
iigyetlen. Kiesik a postalidambdl egy fot6 és hiarom flekk.
Hirérték elrejtve. Vajon mdshova is elkiildték a fot6t? Nem
merem leadni.

Vince Matyds: Olyat kellene kiildeniiik, amit valtoz-
tatas nélkiil k6zo6lni lehet.

Pallagi Ferenc: Ha a négy oldalukbdl nem tudom azon-
nal kiemelni a nekiink j6 négy sort, kidobom az egészet.
Amint mar irtam, a publicitdssal foglalkoz6 szakirodalom
egységesen az egyszer, visszafogott, érzelemmentes, szin-
te szikdran puritdn informdaciékozlést ajanlja a médidanak
kiildott kozlemények megfogalmazéi figyelmébe. Magam is
ezt a hangvételt javaslom mindazoknak, akik kételkednek
abban, hogy a megcélzott médidhoz tudjak igazitani (vagy
igazittatni) a mondandéjukat. Abb6l nem lehet baj, ha va-
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laki tényszertien kézli az adatokat, a tényeket, a torténése-
ket. Igaz, abbdl gyakran publicitds sem sziiletik, aminek
oka a mar emlitett szerkesztGi faradtsag, figyelmetlenség,
egyoldalusag, illetve a lustasag, hiszen a publikalashoz azt
a kis hirt gyakran még meg kell irnia, meg kell zenésitenie
valakinek a szerkesztGségen beliil, munka van vele, esetleg
még telefondlni, tdjékozddni is kell.

Ha mi magunk atvallaljuk ezt a médiara alkalmazott
megzenésitést, akkor ugyan kockazatot vallalunk, hogy az
anyagunk a szerkesztének igy sem kell, és feleslegesen dol-
goztunk, de ugyanakkor reményiink is lehet, hogy miutan
a killdemény az adott média hangjan énekel, dtengedik az
oroszlanokkal védett kapun, amelyen til ott var minket az
dhitott nyilvanossag.
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Legyen képunk hozza!

mint egy barmilyen jol megirt izgalmas kozlemény.

A szenzdacioés fot6 az irott sajtéban elsé oldalra segit-
heti a publikdcionkat, amit puszta szoveggel legfeljebb bot-
ranyhir esetén érhetiink el. Egy szenzacids fot6t nagyon
nehéz készittetni egy atlagos eseményrdl, vagy hirértékd,
de szokvinyos informacié kapesan. Ugyanakkor az infor-
maciéhoz mellékelt foté a szerkeszté figyelmét is felkelti,
ami nem art. De hogyan csinaljunk homokbdl varat?

Atadnak egy 1j székhazat, iizemet, bemutatnak egy
4j terméket, kineveznek egy 1j igazgatét. ,,Sag schon!...” —
mondtik az efféle lényegtelen dolgokra gyerekkoromban
Nyiregyhazan. ,Mondd mar!... Kit érdekel?”

Efféle eseményekrdl szenzacios fotét késziteni talan
még egykori vilaghird fot6saink sem tudnanak. Vagy még-
is?...

E gy tartalmilag és formailag szenzacios fot6 tébbet ér,

Dramatizal;!

A szakirodalom tele van az efféle alkalmak fotografildsa-
hoz tanicsokkal. ,,Gondold végig a képet, miel6tt elsiitod a
gépet! Kliséket, kozhelyeket ne fot6zz! Ha valaki dijat kap,
ne a dijatadast mutasd, hanem az embert abban a kérnye-
zetben, ahol a sikert elérte! Keress szokatlan nézépontot,
ha az esemény elviseli: 4llj 1étrara vagy fekiidj a foldre!
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Cserélj lencsét! Koncentralj a 1ényegre! Vagd le a felesle-
get! Stb.”

Ezeket a tandcsokat szinte minden jobbfajta, fényképezés-
r6l sz616 konyvben megtalalhatjuk, s alkalmazasukat min-
den fotézassal hivatasszertien foglalkoz6 személytdl elvar-
hatjuk.

Amit azonban csak egy publicitasi konyv javasolhat
a sok fot6technikai tandcs mellé, az egyetlen sz6: dramati-
zalj! (Egyébként a szovegirassal kapcesolatos javaslataim
egy része is ezzel az egy széval jellemezhetd.

Ez a sz6 nem azt jelenti, hogy mindenbdl csinaljunk
,dramat”  azaz a dijatadason a dijazott konnyes szemekkel
nézzen a lencsébe, az edénygyari termékbemutatén pedig
a tervezdt vagja valaki jatékosan fejbe a nyeles fazékkal. A
dramatizalas dramaturgiai munkat jelent. A dramatizalas
az informaciokat olyan szituaciéba helyezi, amely érsékle-
tes médon a lényegre, a felszinnél mélyebb értelmezési ré-
tegekre, a valédi {izenetiinkre mutat.

Példaul a dijazott nyakdba ugrik gyermeke, felesége
vagy a mamadja, s gy koszonti. (Ha az allamelnok is igy ko-
szonti, akkor elsG oldalas kép lesz a legnagyobb példany-
szamu napilapban. Ha a tévésztar koszonti igy, akkor a néi
magazinban.)

Az 4j edények egyikében kaprazatos szind ételt kinal
a neves f6z6sztar a tervezének. (Es a mellette il tévé-
sztarnak, ha lehet.) Hogy milyen iz az étel, azt most ne
firtassuk, a fotén a forma és a szin a lényeg.

Az Gj székhaz minden ablak4bdl a szervezet emberei
integetnek kifelé, logéval ellatott zaszloval, 1éggombbel. De
ha néhany alpinista felmaszik az utols6é ablakmosishoz, az
is vonzo6 kép.

Az 1j igazgaté bemutatdsdnak fotografalasahoz nehéz
dramaturgiai tandcsot adni. A lekoszoné (netan: kiragott)
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f6nok tavozasahoz annal inkabb. Altalaban bevalik, ha egy-
kori iréasztalan felhalmozott aktai mellett all titra készen,
vagy egy koteg papirral a hona alatt kilép a székhaz ajta-
jan. Ehhez a képhez azonban a célszemélyek ritkan allnak
modellt. A megfelels pillanatot kell elkapni.

Meséld el a torténetet!

Mondhatnank persze, hogy majd a lap fot6sa elkésziti a ké-
pet, vagy ha nem jon, hivunk egy profit, és megfizetjiik a
munkgjat. A gond csak az, hogy a fotés ugyan tobbnyire
ért, esetenként igen jol ért a fényképezéshez, de azt ugyan
honnan tudnd, miért izgalmas ez a dijatadas, az Gj edény-
csalad vagy az igazgatovaltas?

Az Uj Tiikor szerkesztéségében eltoltott tizenst év
alatt az orszag legjobb fotésaival dolgozhattam egyiitt riport-
dtjaim sordan. Elvégezhettem mellettiik az amat6r fotézas
egyetemét, de minden olyan téma esetén, amikor nem akcié
kozben tortént a felvétel, azaz nem volt nyilvanvalé6 a drd-
ma, nem artott elmondani nekik a ,torténetet”. Torténet
nélkiil ugyanis nem mindig lehet kitaldlni, hogy miért érde-
kes egy utcan sétalé oregember, egy porban jatszé gyerek
vagy az intenziv osztdlyon fekvg sebesiilt. Ez nem azt jelen-
ti, hogy egy jo fotés nem készit kivalé képet az idGs ember-
rél az utcan. Dramai kép késziil a maganyos emberrdl, vagy
dertis kép a békés oregkorrol, vagy boles kép egy bolesrdl.
Valészintileg csak az nem lesz a képen, hogy az oreg tobb-
szoros gyilkos, aki harminc év utan szabadult.

Nem art, ha eseményiinkre a médiabol érkezé vagy az
altalunk felkért fotést tdjékoztatjuk a mi torténetiinkrdl, az-
az a kép céljarol. A legtobben azért sem haragszanak, ha
dramaturgiai tanacsot adunk nekik. Ez a tandcs persze nem
allhat szemben a fotds és a megeélzott média technikai lehe-
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téségeivel, szabdlyaival, etikai normaival és izlésbeli értéke-
ivel. Nem javasolhatjuk, hogy a fotés 6rokitse meg, amint a
volt igazgat6t ki akarjuk 16kni az ablakon. Es az tj edényben
sem f6zhet a modell félmezteleniil. Legalabbis az tjsagok na-
syobb része szamara késziilt képen nem. (Ambdtor dolgoz-
tam egy napilapnal, ahol a strandol6 holgyekrdl a komputer-
grafikus ,levette a melltart6t”, hogy a kép izgalmasabb le-
gyen. Izgalomban aztan nem volt hiany, amikor az érintett
strandolok kartéritésért jelentkeztek. Az atdolgozott kép a
lapnak egymillié forintjaba Kkeriilt a 90-es évek elején. Ennyi
kartéritést fizettiink a felhdborodott holgyeknek.)

Amit nem tehetink meg

Néhany éve még a szakirodalom részletesen leirta hogyan
készitsiink el papirképeket kozlésre. Részletezték mekko-
ra legyen, mit, hogyan irhatunk a hatoldalara, s taglaltak,
hogy mi a gydrédésmentes csomagolas titka. Ma mar azon-
ban csak elvétve akad olyan irott média, amelyik nem
elektronikus formdban késziil. A digitalis fot6 elkiildése
sok egykori problématdl megszabadit minket, s lehetségei
tdgra nyitjak a — j6 értelemben vett — manipulacios lehet6-
ségeket. A komputeren szinte azt csindlhatunk a képiink-
kel, amit akarunk. Levehetjiik réla a figyelemeltereld feles-
leges részleteket (lasd melltarté!), elhelyezhetiink rajta
egy logot vagy egy targyat, de még a f6nok arcardl is leope-
ralhatunk egy anyajegyet, ha 6 ezt kéri. A véltoztatas hata-
ra persze nem a csillagos ég, hanem az etika. Nem illik a
papat és az amerikai elnokot dijatadasi cereménidnk ven-
dégeinek sordaba varazsolni, mert esetleg ez lehet az utolsé
hazasunk ebben a szakmaban.

A megfelel§ felbontdsban a médidnak interneten at-
kiildott fot6hoz mellékelni kell a téma megjel6lését, az in-
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formator és a fotds adatait, valamint, ha van modell, az 6
nevét, cimét s engedélyét. Ez utébbi a személyiséghez fi-
z6d6 jogok miatt kotelezs. (Képzeljiik el azt az urat, aki
megjelenik lapunkban az 1j szegedi étteremben késziilt fo-
tén egy holggyel, mikozben a felesége tigy tudja, hogy a fér-
je Sopronban targyal! Hogy az illeté tr mit kap otthon, azt
el tudjuk képzelni, de hogy mekkora kartéritést kér téliink,
azt nem.)

Exkluziv!

Bizonyos kiilonleges eseményekrél, helyzetekrsl késziilt
fotét felajanlhatunk egy-egy szamunkra fontos médidnak
kizarélagos kozlési joggal. Ez a médszer akkor érdekiink,
ha példaul az adott média az exkluzivitasért cserébe vallal-
ja, hogy cimlapra teszi a fot6t. Kiilonben ugyanis esetleg
soha az életben nem Kkeriilhetnénk publicitdsunkkal a cim-
lapra, amelynek értéke sokszorosa lehet a belsé oldalakon
val6 kozlésnek. Megéri tehat a tobbi médiatél megtagadni
a képet. Persze nem szabad, hogy ezért a tobbiek megsér-
tédjenek...

Sajnos, mi sem sértédhetiink meg, ha a kivalasztott
média mégsem elsé oldalon hozza exkluziv foténkat, mert
— legyiink jéindulatdak! — valami vératlan, aktudlis és fon-
tos informéciot kell megjelentetniiik. Legfeljebb legkoze-
lebb nem 6k kapjak a kizarélagos hirt.
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Hallani és latszani

alan megbocsdjthaté egy f6ként frassal foglalkoz6 em-
T bernek, ha az irott anyagok készitésével tobbet foglal-
kozik, mint a radiok, televizi6k szamara készithetd
auditiv, illetve vizualis anyagok szerkesztésével. S teszi min-
dezt olyan helyzetben, amikor a televizi6 és a radi6 szerepe
és hatékonysdga vitathatatlanul nagyobb, mint a sajt6é.
Mentségem — ir6i foglalkozdsomat leszamitva — az is lehet,
hogy egy jol megfogalmazott szoveg minden média figyelmét
felkeltheti informdcidink irant. Masrészt a radié- vagy a te-
leviziéesatornakon valtoztatas nélkiil programba emelhetd,
addsra kész anyagot viszonylag kevés szervezet, cég tud
olyan mindgségben elkésziteni, amely kozzétehets. S ha ne-
tan tud is, ma még kicsi a val6szintsége, hogy nagyobb tele-
viziok vagy radiocsatornak elfogadjik kiildeményiinket.
Ugyanakkor sziikséges foglalkoznunk a hangzo és lat-
hat6 hiradasok készitésével is, mert:
¢ ha a hegy nem megy Mohamedhez, Mohamed
megy a hegyhez, azaz, ha eseményiinkre nem tud
eljonni a radiériporter vagy a tévéstab, s hiriink
megérdemli, el kell készittetni az alapanyagot, s
fel kell ajanlani a kivéalasztott médidnak, f6zze ki
beldle, amit tud;
=& a vidéki televiziok halézata szivesen fogad megfe-
lel6 minéségii és érdekes ingyenmiisort, ha az
nem reklam. (Ha reklam, akkor is szivesen fogad-
ja, legfeljebb fizetni kell a sugarzasért.)
=¢ Torténhet olyan varatlan esemény (altaldban ne
torténjen!), amelyrél a mi videoszalagunk az
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egyetlen dokumentum, s minden tévécsatorna
hélas lehet, ha megkapja. (S legyen is halas!)

=¢ Végiil a legfontosabb érviink a vizudlis anyagok
készitésének fontossaga mellett az, hogy a szami-
tastechnika fejl6désével, a szamitégépes és a tele-
viziés technika kozeledésével hamarosan bar-
honnan barhova lehet majd szuper minéségi
hanganyagot és képet tovabbitani az interneten.
Néhany éven beliil ez mindenki szdmadra elérhetd
daron megvalésul, s ahogy ma jol fogalmazé mun-
katarsakra, akkor majd profi operatérokre, va-
gokra és rendezbkre lesz sziikségiink, hogy profi
anyagaink késziiljenek.

Adjunk hangot az informdcionknak!

Néha lehetéségiink van ra, hogy a sajat szovegiink elhan-
gozzon a radidban, mert mondandénk koézszolgalati, vagy
kozszolgalativd nemesithetd, esetleg egy tematikus mtsor-
ban témanknak helye lehet. A fGszerep ebben az esetben
sem a beszédmiivészeté, hanem az iraskészségé.

Hosszti éveken at irtam a Magyar Radié szamara hang-
jatékokat, jegyzeteket, kritikdkat és publicisztikakat. Bizo-
nyithatom, hogy a hangz6 anyagnak késziil6 szoveg nem kii-
16nbo6zik annyira az {rott sz6vegtsl, mint azt a szakirodalom
allitja. ,Rovid, pontos, azonnal értheté mondatoknak, egy-
szerd nyelvtani szerkezeteknek kell szerepelniiik a radié
szamadra készitett, azaz felolvasdsra szant anyagban” — irja a
Publicity Handbook. Csakhogy az irott szovegnek is elsé ol-
vasasra érthetének kell lennie azon célcsoport tagjai szama-
ra, akiknek irjuk. Az djsdgirasban alaptétel, hogy a széveg
minden részletét azonnal értse az olvasd, mert ha értelme-
zési nehézség miatt egyszer-kétszer megakad, rendszerint
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abbahagyja az olvasast, és adtugrik egy masik cikkre. A felol-
vasdsra és a nyomtatasra szant frasmivet az is kozeliti egy-
mashoz, hogy tébbnyire az tjsagba keriil§ szoveget is tigy ir-
juk, hogy kozben magunkban mondjuk, halljuk. Hiszen egy
egyszerd levél, egy direct mail is akkor j6, ha a természetes
él6beszéd ritmusédban irédik, és nem Kridy Gyulat akarjuk
lepipalni husz sorban.

Természetesen azért némi Kkiilonbség van a kétféle
célra készitett szoveg kozott. A felolvasdsra szant anyag
elevenebb és élénkebb lehet, mint a sajté szamara irott. A
radiés anyagban gyakrabban lehet alkalmazni a r6vid mon-
datok, felkialtasok, kérdések szinte dial6g formdban megirt
technikajat.

Nézziink példanak két szoveget! Tegyiik fel, a szove-
gek az — egyébként nem létezG — Sun-Shine kereskedelmi
bolthal6zat marketingosztalyanak sugalmazasara késziil-
tek. A Sun-Shine boltjaiban ugyanis a megvasarolt aruhoz
ingyen adnak zacskékat, mig mashol altaldban nem. Az ér-
dek vallalati, a téma kozszolgalati. Az elsé irds egy napilap
szamara késziilt.

,, Tig-tigenkét éve a magyar ember még hanyatt esett as
amulattol, amikor as osstrdak ssupermarketekben
annyi miianyag sacskot kapott ingyen a megvdsdrolt
arujahos, amennyire sgiiksége volt. Akkor tan ast dl-
modta, hogy hamarosan eljon ag idd, amikor itthon is
a kereskedelmi kultira résgse less as ingyen sacsek, s
ha a vevd egy-két-hat-tigezer forintot otthagy a boltban,
nem fogjak téle sajndlni a filléres tasakot. Az idé eljott,
de az ingyen gacské nem. Vagyishogy némelyik tiglet-
lancban adnak as druhos, a mdsikban meg hiilyére ve-
szik a vasarlot. Az egyik bolthdlésatban példaul 25 fo-
rintot kRérnek egy nagykereskedelmi daron feleannyiba
sem keriil tasakért. Es mi kifizetjiik a tasakot, mert
mégsem vihetjiik haza a fél Rilé kenyeret, a hiisz deka
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pdrigsit, a margarint meg a két sort a ssebiinkben.
Nem is ag bdantja az embert, hogy tizenkét év utdn még
mindig Pitianer Péter neve fémjelzi a kereskedelmi kul-
turdt e honban, hanem hogy a sacskékon ott van as iis-
letldnc logdja, meve. Reklamemberként haszndlnak
minket, s még fizetiink is érte.”

Nézziik meg a szoveg radios felolvasasra szant valto-
zatat!

LArubdsés van, zacské nines. Majdnem tizezer forin-
tért vdsdrolt az idds hdsaspdr ag élelmiszerboltban a
havi nagybevdsdrlas alkalmdoval. A harmincféle dru-
cikkhez nem kaptak sacskot. Huszonit forintba keriil
— mondta a csinos pénstdarosnd és felmutatta a tasakot.
A zacsko oldaldn a bolthdalozat neve volt. A sacské dra
nagykereskedelmi dron maximum tiz forint. Ugyes
— mondand Kohn bdcsi Béesbdl, mint a viceben. Gratu-
lalunk!... Tiz-tizenkét éve a magyar ember még ha-
nyatt esett ag amulattél Ausstridban. Az osstrak ssu-
permarketekben annyi tasakot kapott a megvdsdrolt
arujahos, amennyire sgiiksége volt. Akkor tan ast dl-
modta, hamarosan itthon is a Rereskedelmi kultira ré-
sze lesz ag ingyen sacsek. Ha otthagyja a pénsét a bolt-
ban, nem fogjdak téle sajndlni. Nem igy tortént. Illetve
némelyik tigletlancban adnak sacskot ag aruhos, mds-
hol meg nem. Mit tehetiimk? Kifizetjiik a tasakot, mert
mégsem vihetjiik hasa a ssebiinkben a fél kilé kenye-
ret, a hussz deka pdrigsit, a margarint meg a két sort.
Nem is ag bdntja as embert, hogy a rendsgervdltds
utdn ennyi évvel még mindig ilyen pitidner a legtobb
kereskedd, hanem as, hogy a sacskdokon ott van asg tis-
letlane logdja, neve. Rekldmemberként hassndlnak
minket, s még mi figetiink érte?!”
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(Olvas6im koziil néhanyan talan csodalkoznak, hogy
a szovegir6 a cég nevét kihagyta az anyagbol. Ez természe-
tes. Ha benne hagyta volna, a szerkeszt§ le sem adja az
anyagot, vagy jobb esetben kihdzza a nevet. A Sun-Shine a
publikaciéval igy is eléri a céljat, hiszen elhangzik: van
ahol adnak az aruhoz ingyen tasakot, s van ahol nem. Az
emberek mindennapi életét ez a téma kozvetleniil érinti.
Meg fogjak keresni azt a bolthal6zatot, ahol nem Zsugori
uram uralkodik.)
A radiés felolvasasra szant szoveg irasakor arra is gondolni
kell, hogy a befogadé nem a kényelmes fotelben iil kedvenc
lapjaval, hanem esetleg valamit tevékenykedik. Gyereket
etet, takarit, f6z, borotvalkozik, autét vezet, vagy éppen be-
szélget. Az elsé mondattal meg kell fognunk a figyelmét. Az
idézett szovegben szamok szerepelnek, ami a tévhitek el-
lenére konnyen megjegyezhetd, kiilonosen, ha a forint sz6-
val tarsitjuk. Ha a hallgaté6 figyelmét az elsG szavakkal sike-
rillt megragadni, akkor mar csak arra kell tigyelni, hogy
mondatrél mondatra vezessiik végig a torténeten, minél ke-
vesebb elméleti eszmefuttatdssal, inkabb életszert megfo-
galmazdassal. Természetesen itt is a hallgatéi célesoport
donti el, hogy mit milyen aranyban vegyitiink. Nyilvan egé-
szen masképpen irnank meg a szoveget egy délelétti betele-
fonalés magazin és egy délutani kulturélis mtsor hallgatéi-
nak. (Merthogy egy kulturélis mdsorban is sz6 eshet az in-
gyen zacskorol, ami a kereskedelmi kultiira része.)
A radiés anyag esetében figyelembe kell venniink, hogy az
iras valami utdn hangzik el. Ez a valami lehet zene, de le-
het beszéd is. Ugy kell inditanunk a szoveget, hogy barmi
el6zze is meg, attol a felolvasas élesen elkiiloniiljon.

Azt taldn emlitenem sem kellene, hogy a felolvasé,
miel6tt sor Kkeriil a felvételre, sokszor és hangosan olvassa
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fel a szoveget, gyakorolja a hangsilyokat, a sziineteket, a
ritmust, ne hadarjon, és mérje le az elhangzas idejét. A
szoveget dupla sorkozzel nyomtassak ki, hogy a felolvasé
szamara pontosan lathat6 legyen: éppen hol tart. S ha ne-
tan az utolsé pillanatban még bele kell irni valamit a szo-
vegbe, beleirhassa.

Az egyszemt szorny meghaoditasa

Nem kérdés, hogy ma melyik a legnagyobb kozonséget el-
ér6 média a publicitdsunk szamara. Egyik tandcsadém
mélységes csodalkozasanak adott hangot, hogy sokkal tob-
bet foglalkozom az irott médidval, mint a televiziéval. Ez
nem azért van, mert nem borulok le az egyszemt szérny
nagysaga €és hatasossaga elétt.

Az okok egyszertibbek. Fizetés nélkiil a képernydre
keriilni is csak gy lehet, ha tizenetiinket célszertien meg
tudjuk fogalmazni a szerkeszt$ szamara. Az irasbeliséghez
kot6dé gondolkodas, tehat itt is elsédleges. A radios példa-
hoz hasonléan, ha sikeriil megtaldlni informéciénkhoz a
megfelel§ kozszolgalati nézépontot, vagy sikeriil egy md-
sortipusba, egy showba, egy beszélgetésbe belopni a té-
mankat, mert az szervesiilni tud a mtsor tematikus anya-
gaival, akkor helyiink van az egyszemd szorny palotdjaban.

Sajnos, a legtobb cég még messze van attél, hogy olyan
filmes anyagokat készitsen, amelyeket a televizids csatornak
szivesen sugaroznak. A kabel- és helyi tévéket inkabb el le-
hetne érni videdra forgatott anyagainkkal, amelyekhez per-
sze profi szakembergardara van sziikségiink.

A jové (méghozza a kozeli jovE!) természetesen az,
amint mar irtam réla, hogy ugyanugy fogunk elektronikus
aton rogzitett anyagokat kiildeni publikaciés célra, az arra
alkalmas internetes honlapok, és a televiziés csatornak
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szamara, ahogyan most levélben, faxon vagy éppen e-mail-
en irasos anyagokat tovabbitunk a sajténak. Ahhoz azon-
ban, hogy ez az dlom valésag legyen, meg kell tanulnunk
agy banni a kameraval, ahogy most a nyelvvel banunk.
(Evtizedek 6ta nem értem, miért nem tanitjak az iskolaban
a vizualis nyelvet, a képek ABC-jét ugyanolyan intenzitas-
sal, mint az irott nyelvet. Boles Istvan filmmel foglalkozé
konyve a kozépiskoldk szamara mintegy negyven éve je-
lent meg, de még ma is kivételes jelenség, ha egy oktatasi
intézmény a filmekkel, a filmnyelvvel foglalkozik. Pedig
karnydjtasnyira vagyunk attél a korszakté6l, amikor az in-
ternet és kis videokamerak segitségével képes, hangos le-
veleket, iizeneteket fogunk kiildeni az irasos kiildemények
mellett. Azt mondjdk, hogy valamit latni, és ugyanazt ol-
vasni, nem ugyanaz? Hat nem is! Kedvesiink vagy gyerme-
kiink konnyes, mosolygds arcat latni a képernyén, amint
hozzank sz6l, vagy érzéseit, az irds szokvanyos, fogalmazéi
— és értelmezdi — képességektdl igencsak fiiggs formajaban
olvasni, egyaltalan nem ugyanaz. Lehet, hogy sokak sza-
mara megdobbent§ a részleges kommunikaciovaltas — pla-
ne, hogy egy iré dllitja —, de a jové feltartéztathatatlan.
Mindig is az volt. A rovasirast elsodorta a betd, a kézirat-
masol6 baratokat munkanélkiilivé tett Gutenberg, Guten-
berg porfogé és erdézabalé konyveit pedig éppen most te-
szi multta a komputerizalt vilag, bar ezt minden kortarsam
tagadja.)

Mikor vendegek vagyunk

Az altalunk készitett radios vagy tévés anyagok sugarzasa-
nal gyakoribb lehet6ség az, hogy szervezetiink embere in-
terjut adhat az emlitett két médiaban, vagy részt vehet vi-
tan, beszélgetésben. Az efféle szereplésekre valé felkészii-
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1ésrdl, felkészitésrél Moldova GyorgytSl Bernath Léaszlon at
Domokos Lajosig tobben egész konyveket irtak, s miutan
naponta 24 6ran at hallhatjuk, lathatjuk a j6 és rossz pél-
dakat, gondolnival6, hogy ehhez mindenki ért, mint a foci-
hoz. Csakhogy — kozhely — egészen mas dolog valamit tud-
ni, és mds csindlni. En példaul pontosan tudom, hogy sem
a radiéban, sem a tévében nem szabad hadarni, de amikor
a mikrofon vagy a kamera elé keriilok, akkor idénként tigy
felporog a nyelvem, mint Schumacher gépe a futamon. Ab-
ban a helyzetben ugyanis a mondandémra és partnereim
reakcidira figyelek, nem a beszédem ritmusara. Hiba. Hiba,
amelyet el lehet keriilni.

Amikor tanulévezetSként még kimeredt szemmel ka-
paszkodunk a korméanyba, gyakran el sem tudjuk képzelni,
hogy egyszer milyen kénnyedén oldjuk majd meg a legne-
hezebb forgalmi helyzeteket is. S néhdny év milva talan
még életiink parja is elejt néhany dicséré szot, ha kocsink-
kal sértetleniil megjarjuk Londont, Bazelt vagy Vilniust.

A gondtalan autévezetéshez sziikséges modszerrel,
azaz a szakmai felkésziiléssel és a folyamatos gyakorldssal
jutunk el a profi médiakommunikator szintjére. A média-
ban elmondani kivdnt informdéciékat be lehet tanulni, a
kérdésekre, fesziilt vitdkra fel lehet késziilni, a lassd, nyu-
godt beszédet és a jo artikulaciot pedig be lehet gyakorol-
ni. Ha ismerjiik az Gtvonalat, ahova az auténkkal el aka-
runk jutni, sokkal kénnyebb vezetni, hiszen a vezetés tu-
domdnya a keziinkben, ldbunkban van. Ha tudjuk, mit
akarunk mondani, érveinket kidolgoztuk, és elprébaltuk
munkatarsainkkal a legnehezebb kérdésekre adott valaszo-
kat is, a szereplésiink nem lehet gond.

Pontosabban csak akkor lehet gond, ha példaul a te-
levizids szerepléshez vakité fehér inget, csikos vagy kockas
oltonyt, illetve csillogé ékszereket vesziink fel. Ezeken az
alapszabdalyokon kiviill ma mar nehéz pontosan meghata-
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rozni, hogy miben illik megjelenni az egyszemi szoérny
barlangjaban. Sokféle mtisorban, sokféle célbdl és sokféle
arculattal kereshetjiik a kozonség kegyeit. A popsztar, a
szinész, a politikus, a népszert tudoés, a lezser iizletember,
a sportol6 és az adott misor vezetSje mas és mas ,jelmez-
ben” érzi j6l magit, s akar megmutatkozni. Szabad orszag
szabad polgaraként mindent fel szabad venni a televiziés
szerepléshez, ami egy adott személy szamara elényos a
képernyén.
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gazdasagi élet alaptétele, hogy egy bizonyos termék

gyartéja a lehetséges vevéin kiviil jol ismerje a keres-

kedelmi halézatot, amelynek segitségével a fogyasz-
téhoz eljut a termék, s persze ismerje a kereskeddk bealli-
tottsdgat és motivacioit is. A hirek gyartéjanak talan még
sokkal jobban kell ismernie az 6 ,bolti eladéit”, a szerkesz-
téségek munkatarsait, hiszen terméke nem témegaru, ha-
nem személyre szabott iizenet.

Tobbszor emlegettem mar az Gjsagiréi magatartast,
mentalitast, illetve a sajtomunkds érdekeltségét (hirforras
vagyunk) és ellenérdekeltségét (a bujtatott reklamtdl valé
félelem) a publicitdsi munkaban.

Talan érdemes részletesebben megvizsgalni a média
emberét, aki a hétkoznapi életben egészen dtlagos figura
lehet (csalddja van, szereti a porkoltet és simogatja a ku-
tyakat), tehat csak dldott-adtkozott tevékenysége sordan va-
lik szentté vagy szornyeteggé. Ez a rejtélyes él6lény sza-
munkra nagyon gyakran fekete doboz: egyik oldaldn be-
megy az informdcié, a madsik oldalan kijon, vagy éppen
nem jon ki a publikacié.

Ami odabent torténik, azt nevezik Gjsagiréi munka-
nak. Nekiink, publicitdsi szakembereknek errdl a titokza-
tos folyamatrél kellene tobbet tudnunk. Es tudhatunk is,
ha megismerkediink a fekete doboz felderithetd jellemzdi-
vel, s ezek ismeretében cseleksziink.
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A személyiség

Lélektani fejtegetés helyett nézziik meg, mi jellemzi az tj-
sagirot!

Atlagon feliili munkabirds:

=& szamara a haromszor nyolcoras idébeosztds is-
meretlen fogalom, ha az illet§ valéban Gjsagiro.
Egyetlen hasznosithaténak vélt informaciénak,
hirnek sem tud ellenallni.

Atlagon feliili tiiréképesség, igy elviseli:

¢ a folyamatos fénoki maceriat a magasabb pél-
danyszam (nézészam, latogatd) érdekében,

®¢ a vilagbol rdaziadulé informaciétomeget,

=& két hétig irt, szerkesztett, vagott anyaganak Kki-
maradasat a kozlésbdl,

=& a megbirdltak (megsértettek) valaszesapasait, fel-
jelentéseket, pereket,

=& a csalad zsolozsmajat, hogy ezt a munkat azonnal
hagyja abba,

=& a kapun kiviil alldogal6 kollégak nyomulasat, akik
csak azt lesik, hogy mikor repiil valaki kifelé, aki-
nek 6k gyorsan a helyére palyazhatnak.

Céliranyos gondolkodds:

=¢ mindent a lehetséges publikiacié nézépontjabol
képes latni. (Ha vasarol és szivatjak, az glossza,
ha karambolozik, az riport, ha udvarol, az tarca.)

Totdlis idézavar:

=¢ soha nincs elég ideje anyaggytjtésre, ugyanis

=¢ mindig az adas (tévé, radié) vagy leadas (sajto)
el6tt ugrik be egy tj informacié, ami miatt médo-
sitania kell a publikacion,

=¢ mindig lapzartakor telefondl egy publicitdsi me-
nedzser, mikor a szerkeszt&ség munkatarsaihoz
képest a dithongé bikak szopés baranyoknak tet-
szenek.
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A fenti jellemzGk ismeretében érthetd, ha az tjsagiro
a szemétkosarba dobja érdektelen leveleinket, és mindent
megtesz, hogy elhdritsa a hasznédlhatatlan hireket, vala-
mint a cégek PR-munkatarsainak indokolatlan jelentkezé-
seit. Minden €16 szervezet a tulélése érdekében védekezik
a kiilvilag karos hatasai ellen. Az Gjsagir6 védekezésének
leglatvanyosabb formdja, hogy mas szakmak miivelGinél
korabban hal meg. Es ez nem vice.

A motivaciok

Milyen belsé késztetések hajtjdk a média emberét?

A sikervdgy: miutan tobbnyire a sajat neve alatt pub-
likal, egyaltalan nem mindegy szamara, hogy a kozonség, az
ezerfeji cézar felfelé vagy lefelé tartja a hiivelykujjat, azaz
mint a Gladidtor cim filmben, életre vagy halalra itéli.

Ag onmegoaldsitds igénye: annak ellenére, hogy ké-
pessége €s beosztasa szerint idénként nagyon messze Kkertil
az autoném irék és mas cseptiragdk onkifejezési lehetGsé-
geitdl, gondolatai, véleménye, kommunikacios stilusa még-
is megmutatkozhat a publikaciékban.

A pontossdgra, hitelességre torekvés: ellentmondé
informacidk bozétjaban kell utat térnie a dzsungelbdl kive-
zeté egyetlen csapashoz. Alhirek és téves adatok, az erd-
szak, a zsarolds és a korrumpdlds vadallatai veszik kortiil,
amelyek ellen csak miveltsége, tdjékozottsaga, etikdja és
Gjsagiroi érzéke a fegyver.

A versenysgzellem: sajat szakteriiletén els6ként sze-
reti publikélni az 4j hireket. Az 6 esetében egyaltalan nem
érvényes az aforizma, miszerint ,nem a gyGzelem, hanem
a részvétel a fontos”.
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Ujsagiroi tipusok médiumok szerint

Erdekes médon a fenti megallapitasok némelyikének el-
lentmondhat, ha médiumonként vizsgaljuk meg az tijsag-
ir6k magatartasat.

A hagyomanyos napilap tjsagiréja példaul kevésbé
hajszolt, mint a bulvarijsag rabszolgdja. Ennek az az oka,
hogy a hagyomanyos napilapok publikaciéit a napi tdrsa-
dalmi, politikai események, és az ezekhez kapcsol6dé hir-
tigynokségi hirek meg a munkatarsak tudésitdsai vezérlik.
A bulvarsajté pedig elsGsorban a varatlanra, a szenzaciéra
figyel, ami alkalmanként nagyobb stresszt jelent, és persze
gyakran pontatlansagot. Amikor néhdny éve egy hajlékta-
lan férfi a villamos ala 16kott egy lanyt, az egyik bulvarlap
rogton azzal magyarazta a szornyd tettet, hogy ,,a kunye-
ralé hidba kért pénzt a megalléban varakozo6 lanytél”. A
hagyomanyos napilapok csak annyit irtak, hogy az ember-
0lési kisérlet oka nem ismeretes. Masnap mar t6bb médi-
um is beszamolt a férfi vallomasarodl, aki a kihallgatdsan
tettét azzal magyardzta, hogy sorozatos kudarcok érték a
ndéknél, és igy vett elégtételt. Ezt természetesen mar min-
den bulvirlap igy irta meg, hiszen figyelemfelkeltésre al-
kalmas. A politikai napilapok koziil azonban még ezutan is
akadt olyan, amely pusztian annyit kozolt: minden elGz-
mény nélkiil és szandékosan 16kte a lanyt a villamos ala a
35 éves férfi.

Mindezt csak azért irtam le hosszabban, hogy érzé-
keljiik: a bulvarlapnal szolgal6 Gjsagiré egészen mas hirek-
re van kihegyezve, az olvasék egészen madst varnak tdle,
mint a hagyomanyos napilap munkatarsaitél. Ennél még
szélsGségesebb képet kapunk, ha egy ,komoly” hetilapot
(HVG, Heti Vialasz, 168 6ra) hasonlitunk 6ssze egy szoéra-
koztaté magazinnal (Story, Kiskegyed, Best). Az utébbi saj-
téorganumok 1ujsagiréi ,kiemelked6en ingergazdag anya-
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gokkal” igyekeznek elérni az olvasé egyre magasabb inger-
kiiszobét. Az éppen aktudlis 6t sztdrrél minden héten le kell
kozolniik valami ,egyedi” hirt, kiilonben csékken az olva-
sottsag. Ezeknek a lapoknak a hasabjaira csak akkor juthat-
nak be a mi hireink, ha 6ssze tudjuk azokat koétni Brad Pitt
vagy Madonna személyével, ami ritkdn lehetséges.
(Tobbnyire csak az irott médiat emlegetem, de a fent
emlegetett szemléletkiilonbség vonatkozik a televiziok és a
radiék mdsortipusainak kiilonbozéségére is. A kozszolgala-
ti tévébe még csak beférkézhetiink egy termékkel, szolgal-
tatassal, akciéval, de a kereskedelmi tévékben legalabb
harmas szaltét kell ugrani a Parlament tetején, hogy hirt
adjanak rélunk.)
A tovdbbiakban még elemezhetnénk az ujsagirokat iras-
készségiik vagy éppen etikai, szakmai hozzaallasuk sze-
rint, de miutdn ezek igen szubjektiv jellemzdk, jobb, ha ezt
a munkat minden médiakapcsolat esetében a publicitasi
menedzser végzi el.
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Gyerunk a médiaba!

iutan cégiink életében megtalaltuk, és az adott média-

ra hangszerelve megzenésitettitkk a publikdldsra al-

kalmas hirt, a kovetkezd feladatunk célba, azaz a
médidba juttatni azt.

Most tekintsiink el a konyvem elején emlegetett kor-
rupciés médszerektdl, azaz a média vagy az Gjsagiré lefize-
tésével, illetve reklam vagy PR-cikk vasarlasaval elért pub-
likacioktol. Higgyiik el, hossza tdvon a tisztességes egyiitt-
miikodésre épiil6 médiakapcsolat eredményesebb, mint a
,bunda”. Es nemesak azért, mert a fogyaszté észreveheti,
hogy becsapjuk, hanem azért is, mert az egyszeri lefizetés
végtelen folyamatot indit el. Ha egyszer adunk, masodszor,
harmadszor, szdzadszor is adni kell. (Ez az elrontott gye-
rek példdja.) Ha mi adunk, akkor a korrumpalt média a
konkurencidanknak is fel fogja ajanlani ezt a publikaciés le-
hetdséget, és bekeriiliink egy végtelenitett kenési korbe,
amelyben, aki nem ken, annak nyikorognak a kerekek.
Nem ragozom tovabb, mindenki ismerheti azokat a szolgal-
tatokat, akik borravalébdl élnek, és ha nem adunk baksist,

megnézhetjitk magunkat.
A készpénzfizetés nem az egyet-

Jobban jarunk (és , ,
. o1 - Jaru ) ( len lehetséges kapcsolat ember és
mdr errdl is esett sz6), ha  amber kézétt.

a médidit nem pénzzel,
hanem hasznalhaté pub-
likaciéval figetjiik ki, ha elfogadja nyilvanossdgra szant
tizenetiinket. Vagy ahogy Bolgar Gyorgy irja: ,,egy tjsagirot
csak az informacidval lehet megvesztegetni”.

Thomas Carlyle skot-angol iro
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Csakhogy azt az {izenetet el6szor el kellene juttatni
az adott média megfelel6 emberéhez! Szinte hallom, ahogy
azt mondja egy olvasém: az a legegyszertibb, hiszen ma
mar minden média rajta van a vilaghalén, csak at kell 16ni
a szovegiinket egy barati levéllel.

Bar annyi tizezresem volna, ahdnyszor megbantam az
efféle médszer hasznalatat. A legbaratibb kapesolatokban
sem miikodott, ha idShidny miatt korlevélben kiildtem ki
egy hirt. Ujsagiré baratainkra ugyanis tgy zuhognak az in-
formaciok és az efféle iizenetek, mint a Titanic 1ékjén beém-
16 viz az utasokra. Egy Los Angeles-i kolléga egyszer Ossze-
ragasztotta az egy nap alatt beérkezé faxokat, leveleket. Ti-
zenhat haztombot ért koriil a csik. Ember, azaz Gjsagiro le-
gyen a talpan, aki ebben az aradatban szelektalni tud.

A sikeres publicitds tizparancsolatdb6l néhdnyat mar is-
mertettem, de azért ismételjiik at:

1. Adj hasznalhat6 hirt vagy készits az adott média-
nak hasznilhat6 publikdci6t!

2. Keresd meg azt az 0jsagirot vagy szerkeszt6t, aki-
hez témad tartozik!

3. Létesits vele kozvetlen kapesolatot telefonon, vagy
ha lehet személyesen, és gy6zd meg publikiciéd, témad,
hired fontossagarol, értékeirdl!

4. Kiildd el neki a szoveget (képet, filmet stb.) a vele
egyeztetett médon!

5. Légy elérhetd éjjel-nappal és szombat-vasarnap is!

6. Hivd fel, hogy megismerhesd a véleményét, a se-
gitségére lehess, és ahogy as tigletkiték mondjak, keseld
a Rifogdasait!

7. Barmilyen valtoztatast kér az anyagodban, fogadd
el, ha egy méd van ra, és azonnal csinald meg!

8. Ne htizd fel az orrod, ne sértédj meg, ha esetleg
nem kozli az anyagodat! A legtobb tizletet azutan kotik
meg, hogy a célzott személy mar hatszor nemet mondott.”
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9. Ha lehetséges, tudd meg, miért nem publikaltdk az
anyagodat! A kudarc hasznodra is vélhat: ,ne felejtsiik el,
hogy mikor fenékbe rugnak, egy 1épéssel el6bbre jutunk.”

10. Hasznald a tapasztaltakat a legk6zelebbi kapceso-
latfelvételnél, publicitdsi kérésnél!

Es 4lljon még itt néhany kiegészit parancsolat:

Amikor el6szor veszed fel a kapesolatot egy rovatve-
zetével vagy tjsagiréval, a pokolba fog kivanni, hacsak
nem viszel neki exkluziv anyagot.

Elsé alkalommal igyekezz vele személyesen talalkoz-
ni, és okosan teszed, ha késébb sem hagyod kihiilni a kap-
csolatot.

Egy forrds az Gjsagir6 szamara mindig csak annyira
jO, amennyire a legutols6é alkalommal j6 volt.

Mindig adj hattéranyagot a szervezetedrdl!

Es végiil még valami, ami fontos: nem csak kozvetlen
és célzott publikacioval juttathatod el {izenetedet a média-
ba. Eljuthat olvaséi levélként, vagy a témadat érinté vita-
hoz val6 hozzaszolasként, vagy egy cikkre val6 hivatkozas-
sal, vagy egy betelefonalds soran, ha mondjuk radiés md-
sorrél van sz6. Sokat lehet tanulni egyes partvonalra keriilt
politikusoktél. Miutdn elvesztették poziciéikbél adédé
helyzeti elényiiket, s a média mar nem Kkeresi 6ket napon-
ta, igyekeznek mindenhez hozzaszo6lni, és mindeniitt ott
lenni, ahol a nyilvanossagra keriilés lehetGsége felcsillan.
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Kulcsszo: a hitelesség

osztalgikus pillanataimban visszavagyom azt az idé-

szakot, amikor a fiaim a térdemre iiltek, tigy hallgat-

tdk apa boles tandesait az életrdl, meg a vilagrol. Ma
mar szamos dologban 6k adnak tandcsot nekem. (Bar a
biiszkeségemet jelzi, hogy a térdiikre azért nem ulok!...
Egyelére.)

Neveléslélektani k6zhely, hogy 9-10 éves korig a gye-
rek még elfogadja anyja vagy apja tandcsat, de késébb a fi-
atal szdmara egyre inkdbb a baratok, azaz a kortirs cso-
port tagjai szamitanak hiteles ssemélynek. Kiilonosen bi-
zonyos életkori sajatossdgokhoz kapcsolédé témakban: ze-
ne, hobbi, fogyasztds stb. (Majd késébb minden témadban.)
Lehet az anya vagy az apa a bolcsek bolese, de korosztalyi
kérdésekben a tinédzser szamdra tobbnyire mar nem 6k a
mérvadok.

De nézziik a médiat! Ha kedvenc napilapunk a cim-
lapon azt irnd, hogy az amerikai elnok valik a nejétél, nem-
igen kételkednénk. Ha ugyanezt az altalunk pletykdsnak
ismert vagy netdn megvetett sajtétermékben olvasnank, és
a mi lapunk meg sem emlitené a hirt, csak mosolyognank
rajta. Nevetséges bloft!

Naponta szamtalanszor mérlegeljiik, tobbnyire 6n-
kénteleniil, hogy amit latunk, hallunk, olvasunk, az sza-
munkra elfogadhaté, vagy kételyeket sziil.

Még azt is megkockaztatnam, hogy a hitelesség (a bi-
galom) életiinkben a sgeretet utdn taldan a masodik kulesszo.

A piacgazdasagban mindenképpen az elsé.
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Nemigen taldlunk Ngha mindenkibél csinalhatsz bo-
olyan marketingkommu- londot s néhany emberbdl mindig
nikéciéval foglalkozé szo- bolondot csinalhatsz, de nem csi-

veget sem, amelyben ne nalhatsz mindig mindenkibél bo-
’ Y londot.

bukkanna fel idénként Abraham Lincoln
hirtelen a bizalom, a hi-

telt adni, a hiteles vagy a hitelesség kifejezés még a legsziir-
kébb kozgazdasagi eszmefuttatas mellett is. Kézhely, hogy
a modern tdrsadalomban csak az a személy, szervezet él,
viragzik, és csak az a termék adhaté el hossza tavon, aki-
ben és amiben rendiiletleniil bizni lehet. A hiteltelen ma-
gara hiuzhatja a vizes lepedét.

Bar a helyzetet kissé bonyolitja, hogy nem minden-
kinek (s kiilonosen nem mindig!) ugyanaz a targy, aru,
szervezet, eszme, vagy ember szamit hitelesnek. Aki a va-
lasztaskor egy jobboldali politikusra szavazott, az nemigen
fogadja el hitelesnek a baloldal vezérét. Aki a német kocsi-
markakért rajong, annak nem lesz meggy6z6 a japan auték
reklamkampanya. (Legalabbis igyekszik a kdkan is csomot
keresni, ha japan kocsir6l van sz6, hogy megvédje a sajat
véleményét és sztereotipidit.)

Vajon mindig ennyire bonyolult és érzékeny katego-
ria volt a hitelesség?

A lelkeken és az agyakon évezredekig a tarsadalmi
vagy szellemi hatalmat birtokl6 személyek uralkodtak. Az
ember a hierarchidban felette all6t — a faraét, a kiralyt, az
Istent — fogadta el hiteles sz6csének. Benniik hitt, mint Kis-
gyermek az apjaban. Az akkori PR-menedzserek — f6papok,
vezérek, hiibérurak — dolga nem volt til nehéz. Aki nem fo-
gadta el az uralkodoét és eszméjét, vagyis annak publikala-
sat hitelesnek, azt eltették 1ab aldl. (A mai PR-szakiroda-
lom ezt a médszert mar nem javasolja, bar jelentGsen meg-
konnyitené a munkdnkat...)

A polgarsag megerdsodésével a pénz keriilt hatalom-
ra: hitelességet sugarzott a vagyon és a vagyonnal megsze-
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rezhetd javak, szimbélumok, vagy a pénzzel elterjeszthetd
eszmék.

A konyortelen piaci verseny és a tomegmédia kora-
ban, vagyis manapsag, a hatalom és a gazdagsag adta hite-
lesség mar kevés. (Bar sz6 sincs arrdl, hogy az emberek ne
esnének hasra a hierarchidban vagy az anyagiakban felet-
tilk all6 személy el6tt. Orszagtol, rendszertdl és hagyo-
manytdl fiiggéen jobban vagy kevésbé, de még mindig ural-
kodnak a lelkeken a hatalmasok és a gazdagok.)

Ha nem is mondjuk ki folyton, azért tudhaté, hogy a
marketingkommunikacié egyik legfontosabb célja kozvetve
vagy kozvetleniil a bizalom megszerzése, a hitelesség kialaki-
tasa egy személy, szervezet, termék vagy szolgaltatds szamara.

Ezt a gyémantnal

. . A macska, h aiilt a forrd
is értékesebb tulajdonsa- acska, ha egyszer rau't a forro

kalyhalapra, soha tobbé nem fog
got piaci koriilmények k6- forré kalyhalapra iini. De hideg
zott nehezebb megszerez- kalyhalapra sem.

ni, mint sz4azmilli6 forin- Mark Twain amerikai iro
tot. Ennyi pénzt ugyanis

egy bankar vagy egy bankrablé tiz perc alatt besoporhet,
mig a hitelesség eléréséhez egy szervezet hossza, Kkitarto és
osszehangolt munkajara van sziikség. S ebben a munkaban
a publicitassal foglalkozé személynek fGszerepe van.

Mert mi teremti meg a hitelességet manapsag a leg-
konnyebben — legyen sz6 kozel azonos mindségi politikus-
rol, popsztarrél, mosészerrdl vagy autémarkarol —, ha nem
a média?

Hitelességnovelb tenyezdk

Vegyiik sorra: mi az, ami egy aru vagy egy szolgaltatas hi-
telét novelheti a publicitds soran!
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J6 mindség

Mindenekel6tt az adott drunak vagy szolgaltatasnak az at-
lagosnal jobb mindsége, illetve annak hirdetése. A média
szeret elismert mindségl termékekrdl hirt adni, hiszen ki-
csi a kockdzata annak, hogy téved. (,,Kiilonleges program-
mal jott ki a Microsoft, ij géppel az IBM, luxuskocsival a
BMW, mikro-videokameraval a Sony stb.”) A médidnak az
is fontos, hogy a nagykozonség is szivesen olvas (néz, hall)
arr6l, ami népszert, plane, ha mar maga is kiprobalta és
nem csalédott. (Ez a kozlés nemesak a termék, a szolgalta-
tas, a cég, a személy, hanem az adott médium irdnti bizal-
mat is erdsiti.) Ilyenkor nekiink, mint a hir terjesztéjének,
még az az elényiink is megvan, hogy miutan az informéci-
6nk a fogyaszté tapasztalatait igazolja, 6 a koznapi kom-
munikacioban, a tarsadalmi kdérnyezetében teritéken tart-
ja a témat, és a pozitiv hirt (sztorit) a szdjpropaganda fel-

erésiti. Ez pedig, mint tudjuk, 6sszehasonlithatatlanul na-
gyobb hitelességet gerjeszt minden mas médszernél.

Vonzé arculat
A gyarto6 vagy a szolgaltaté cég, illetve a cégvezér vonzo ar-
culata, valamint a kedvez6 marka-imazs jelentsen erdésiti
a hitelességet a publicitasban. Ez gyakorlatilag még az
adott cég kevésbé jo termékeit is pozitiv fénykorbe vonja.
Mint amikor érdeklGdéssel és alkalmasint megbecsiiléssel
fogadjuk egy hires apa egyébként egészen adtlagos gyerekét.
Végezziink el egy kisérletet: toltsitk ugyanazt a koz-
kedvelt sort 6t kiilonbozé cimkéjd poharba! Vajon melyik
izlik majd a megkinalt sorivok tobbségének? Csodalkoz-
nék, ha a kiilonb6z6 soroket kevésbé ismerd kisérleti ala-
nyaink nem arra a kortyra csettintenének elégedetten,
amelyik egy viligmarka alcidja mogott pezseg. De ugyanez
a jelenség érvényesiil, ha egy olesébb elektronikai cikket
vasarolunk. A szakemberek szerint nyilvanval6, hogy egy
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kozepes min6ségii radios- vagy videomagné esetében — egy
bizonyos gyart6i koron beliil! — szinte teljesen mindegy mi
a marka, ugyanazt és ugyanagy tudja mindegyik. Ennek el-
lenére, ha vasarolunk, akkor 4ltaldban valamelyik neves —
bar Kinaban, Tajvanon vagy Szingapurban osszeszerelt —
japan markat valasztjuk, mert a csticsmingség hitelessége
atterjedt minden termékiikre.

A publicista ezt ragyogéan ki tudja hasznalni, amikor
a médianak felajanlott hirbe beleszovi a mar hitelességgel
rendelkezb cég vagy marka nevét, illetve az ezekkel kap-
csolatos hiriinket hitelesitd informaciékat.

Emlitettem a cégvezér bizalomnovelS szerepét is.
Magyarorszagon erre j6 példa Zwack Péter, aki szinte kiza-
rélag a sajat személyével hitelesitette az Unicum eredetisé-
gét és minGségét. (Emlithetnék persze olyan cégvezért is,
aki valamely termék vagy cég hitelességét nem novelte, ha-
nem csokkentette, de nem akarok pereskedni.)

A média hitele

A hitelességet nagymértékben novelheti (vagy csokkenthe-
ti) a hirt k6z16 média is. Mar emlitettem egy példat, amely-
ben az amerikai elnék valdsat kedvenc lapunknak el-
hissziik, a lenézett organumnak pedig akkor sem, ha a hir
igaz. Ilyen az ember. AKkit, vagy amit szeret, attél szinte
mindent elfogad. Az a személy vagy sz6csé hiteles a szama-
ra. Ez ilyen egyszerd.

Illetve annyira azért nem egyszerd. Mert még egy-
azon médidn beliil is mas és mas foku hitelessége lehet
egy-egy rovatnak, mtisornak vagy egy-egy ujsagironak.
Csak gondoljunk arra, hogy kedvenc televiziés hirmdso-
runkban ki a szdmunkra szimpatikus mrtsorvezets! Valo-
szintleg neki van el6ttiink a legnagyobb hitele, neki
hissziik el leginkdabb a kozolt informaciot. Tudjak ezt a
nagy tévécsatorndk vezetdi is. A sokak szamara hiteles sze-
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mélyek a tévének minden pénzt megérnek, hiszen ,az ol-
vasé nehezen ellendrzi egy-egy hir hitelességét — irja a PR
Kisérleti Kézikonyv —, csak a hitelességi szint fogadtatja el
azt vele.” Kiilonosen, ,ha a fogyaszté informaltsidga ala-
csony — jegyzi meg Galik Mihaly —, ilyenkor a bizalom, a hi-
telesség mindennél fontosabb”. Erre épitenek a partok is,
amikor a politikailag tdjékozatlan polgarok szavazatait, egy
— a tomeg igényeihez, varakozasaihoz, sztereotipidihoz —
kivalasztott és idomitott partvezérrel magukhoz vonzzak.
(A marketinggel foglalkozék tudjak, hogy koriilbeliil
ugyanez a menete minden koézkedveltségre torekvs tomeg-
termék és szolgaltatas népszertsitésének.)

Mar emlitettem, hogy a rovatok és a misorok kozott
is 1éteznek hitelességbeli szintkiilonbségek. A gazdasagi ro-
vatban egy gazdasagi hirnek lényegesen nagyobb a silya a
szakember elGtt, mint ugyanannak a hirnek a kis szinesek
kozott. (Mas olvasé szdmara a kis szines hir a hiteles, mert
egyrészt a gazdasagi rovatba bele sem olvas, masrészt a
megtortént blintigyek és a balesetek kozott a gazdasagi hir-
nek is hitele van.)

Sokan megnézik egy tévécsatorna esti hirmisorat,
de ugyanannak a tévének a reggeli magazin- vagy a show-
mtsorat soha, mert az szamukra — a mdsorvezetd, a hang-
vétel vagy a szerkesztési médszer miatt — nem elég meg-
8y6z0.

Hogy mitdl lesz egy média, egy rovat, egy mtsor va-
laki szamara hiteles? Ahogy a megfogalmazasrol szolo feje-
zetben irtam, hozzank az a publicitds all kozel, amelyik
nem mond ellent a nézeteinknek, a sztereotipidinknak, a
kulturélis értékeinknek, teljesen fiiggetleniil attl, hogy az
informécié — tigymond — igaz vagy nem igaz. Tehat egy el-
vakultan szélsGséges ember szamara egy elvakultan szélsé-
séges lap a hiteles. Egy atlagpolgar szamara ugyanaz a lap
meghokkents és felhaborité. Minden ember igyekszik az
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onmaga szamara hiteles lapot, mtdsort, médiat kivalaszta-
ni, és azt fogyasztani”’. Ez onvédelmiinkhoz és a talélési
stratégiankhoz tartozik.

Nehéz elképzelni olyan embert, aki kizarolag a sajat
tapasztalatainak, véleményeinek ellentmondé organumo-
kat forgatja, bar a mazochistdk és az értelmiségiek kozott
akadnak olyanok, akik szeretik a szdmukra nem hiteles la-
pokat is olvasni, vagy az efféle radiomisorokat hallgatni, té-
vémtsorokat nézni. Miért? Valo6szintleg azért, mert példa-
ul egy baloldali érzelm embert stimulal, szellemi aktivitas-
ra késztet egy jobboldali megnyilatkozas, és forditva. Vagy
egyszerten csak kivancsiak a masik oldal véleményére is.

A hetvenes évek kozepén filmkritikusként magam is
megprobaltam meggy6zni a szerkesztémet, hogy ne féljiink
egy Antonioni filmrél két egymasnak ellentmondé kritikat
kozolni, bizzunk az olvasok érettségében. Ez a kisérlet ak-
kor még megvalésithatatlan volt. Ugyanakkor manapsag
mar az is el6fordul, hogy egy-egy komolyabb napilap az
alapértékeivel nem egyezé politikai véleményeket is kozli.
Néha ugyan jelzi, hogy ezekkel az irasokkal nem ért egyet,
de maskor még ezzel a megjegyzéssel sem befolyasolja az
olvaséjat. Az efféle liberalizmus a média objektivitasat, az-
az a hitelességét erdsiti a gondolkodé befogadok elStt. A
kevésbé nyitott embereket azonban az ellenvélemény koz-
zététele meghokkenti, sét, esetleg megbotrankoztatja. ,Az
én baloldali lapom tdmadja a baloldalt?!” Ugyanezek a tor-
vényszertiségek érvényesek a publicitdsi munkankra is,
mint arrél mar volt sz6. Ha a hiriinkben az ellenvéleményt
is kozoljiik, az megnyerheti a nyitott és termékiinket ked-
vels befogadoi réteget, de megzavarhatja azokat, akik a ter-
mékiinket kevésbé ismerik. Mi a megoldas? Ha kozlod az
ellenvéleményt, régton céafold meg, amint errél késébb
még lesz szo.
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A hitelesseéghez hit is kell

Jo6 volna, ha azt mondhatnam, hogy a valéban igaz és hite-
les informacié a hitelességet mindig erésiti. Ez azonban,
mint az el6bbiekbdl is kideriilt, nem igy van. Ha az igaz in-
formacié, a tény ellentmond az adott befogadéi csoport né-
zeteinek, akkor sokkal val6szintibb, hogy a k6z16 média hi-
telessége csokken, és nem a nézetek valtoznak. Ezért siil
fel mindenki, aki a ciganyellenes vagy az antiszemita indu-
latokat Ggy akarja megsziintetni, hogy tényszerd pozitiv
hireket publikdl a ciganyokrdl vagy a zsidokrol. Az efféle
publikacié nemhogy nem gy6zi meg az elGitéletes embert,
de még az azt kozl6 média presztizse is csokkenhet az ef-
féle befogad6 szamara. Ez annyira igy van, hogy ha a kozel-
multban vasarolt és kedvelt gépkocsink markajarél valaki
kedvezétlen informaciét kozol, akkor képesek vagyunk le-
torkolni az illet6t még akkor is, ha az informaci6 igaz és el-
lenérizhetd. Mint egy hasonl6 példa esetében mar irtam
(német kocsik, japan kocsik), védjiik a dontéseinket, véd-
jik a sztereotipidinkat. Kognitiv disszonancia — irja a tol-
vajnyelvet hasznal6 szakirodalom, de nem az elnevezés az
érdekes, hanem a tény. Az, hogy az emberek tobbsége sza-
mara nem mindig az igazsag szécsove a hiteles, sokkal in-
kabb az altaluk hitelesnek elfogadott sz6csé informacidjat
tartjak igazsagnak.

A helyzet azonban nem ilyen ijeszté. A legtobb ember
csak egy-egy témakorben, az 6t legérzékenyebben érintd,
vagy legjobban ismert teriileten bir hatarozott és rendithe-
tetlen nézettel. (Es ez nem mindig helytelen nézet!!)

Allaspontunk, véle-

ményiink szamtalan kér- Akit az akarata_ellenerg gy’ozne,k
meg, az most is a sajat vélemé-

nyénél van.
Samuel Butler amerikai iro

désben ingadoz6. Ezer és
ezer dologban nincs ta-
pasztalatunk, nincs infor-
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maciénk — keressiik a hiteles forrast, mint fentebb egy Ga-
lik-idézetben is jeleztem.

Ezért fontos, hogy a publicitdssal foglalkozé munka-
tars minden eszkozzel a hitelesség erdsitésére torekedjen,
amikor el akar valamit mondani a célcsoportja tagjainak.
Mindent el kell kévetniink, hogy a hiriinket tényekkel, va-
16s adatokkal és bizonyitékokkal tAmasszuk al4, és ne a vé-
dekezésre gondoljunk! Mi ugyanis altaldban nem azokat
célozzuk meg, akik ellenségesek veliink vagy a termékiink-
kel, szolgaltatasunkkal szemben, hanem akik koézel dllnak
hozzank (a termékiinkh6z) vagy tétovaznak, bizonytala-
nok. Minek mennénk a falnak, ha egy tucat félig vagy egé-
szen nyitott ajté is van rajta?

Szakérts személy

Hitelességiinket megalapozhatja vagy novelheti egy, a be-
fogadé altal hitelesnek tartott ssakértd személy jelenléte a
hirtink mogott. A gyégyszergyarak ezért alkalmaznak or-
vos iigynokoket, a fogkrémek rekldmjaiban ezért szerepel-
tetnek fogorvosokat. Es ezért hisziink inkabb a szamit6gé-
piink virusmentesitésének lehetGségeivel kapcesolatban
egy szamitégépes szakembernek, mint a szomszédunknak,
aki mondjuk postas.

Ha tehat megvan a hiriink, amit szeretnénk a média
orrara kotni, mindig gondoljuk at, hogy nem sziikséges-e a
hitelesség noveléséhez egy szakembert keresni, aki a hir
mogé all. Mellesleg ez nem is mindig sziikséges. A hirek
tobbsége szakérté nélkiil is megall a 1aban. De ha példaul
olyasmit kozliink, ami a célesoportunk tagjai korében kéte-
lyekbe titkozhet (,,megtalaltak a rak ellenszerét”), vagy a hi-
rilnkkel kapesolatban tdjékozatlanok (,a napfogyatkozas
idején sem szabad a napba nézni”) akkor nem art egy hite-
les szakember. A szakmai hitelt persze megteremtheti egy
masfajta forrds is. Példdul a szakmai folyéirat, a témdban
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jartas kutatéintézet, egy neves laboratérium, egy konferen-
cia, de még egy egyszerd idézet is valamelyik szakkonyvbdl.

A média naponta €l azzal a médszerrel, hogy egy sza-
kért6vel mondat ki valamit, amit barmelyik képzettebb,
vagy a véleményeket ismerd ijsagiré is kimondhatna. Csak-
hogy, ha a nevesebb szociol6gus vagy politologus allitja
ugyanazt, az masképp hat, mintha az Gjsagir6 mondana. Az
a nagykozonség szamadra hitelesebb. Ugyanigy hitelesebb,
ha a mi hiriinket is egy szakember télalja. Ilyenkor sajatos
modon a legnagyobb gondunk nem az, hogy leakasszunk
egy megfelels szakértSt, hiszen azzal tele lehet a putto-
nyunk. Sokkal inkabb az, mint arrél mar széltunk, hogy a
mi emberiink tud-e ,télalni”. Azaz meg tudja-e fogalmazni
agy a hirt, hogy az a média és a k6zonségiink szamara von-
76 legyen? Persze erre is van megoldas, mint tudjuk. A sza-
kacs f6zz6n, a pincér talaljon. Azaz a szakember mondja el,

//////

beriink fogalmazza meg a mondandé6t a médianak.

Termeékunk egy sztar tarsasagaban

A hir hitelességének noveléséhez nem mindig a téma szak-
értéjére van sziitkségiink. Nevetséges volna, ha egy csoko-
ladérol az élelmiszeripari mérnok mondana, hogy az ize
fantasztikus, egy iiditét pedig a toltGiizem gyartasvezetGje
dicsérne. A mérnok legfeljebb azt mondhatja el, hogy a
granatalma magjabol hogyan lesz egy tejesokoladé toltelé-
ke (ha van ilyen), a gyartasvezet6 pedig azt, hogy az tidit6s
palackokba miért nem keriilhet soha mosészer. (Egyéb-
ként idénként keriil, mint azt néhany botranyos eset mu-
tatta.) A csoki vagy az iidit6 izének elényeit, no, meg alta-
laban az égvilagon mindent jobban elhisziink egy ismert,
altalunk kedvelt, vagy legalabbis hitelesnek tartott szemé-
lyiségnek.
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Nézziink egy kétszaz éves példat!

Mozart apja nem oriilt fia hdzassdganak. Nem kedvel-
te a menyét, és nem tartotta a fidhoz mélténak. Az ifja Mo-
zart azonban ragyog6é PR-akciét eszelt ki, hogy az apjat
meggyé6zze. (Lehet, hogy a zsenidlis zeneszerz6 nem tudta,
hogy amit csindl az PR, de ez gyakran el6fordult az embe-
riség torténetében. Lasd: ,nem tudja, de teszi.”) Nézziik
csak, hogyan irja le az esetet Jemnitz Sandor Mozartrél
sz0l6 konyvében: ,,Csakis karonfogva, szorosan osszesi-
mulva lehetett latni a fiatal Mozartékat; igy sétalgattak na-
ponta az Augartenben, s ott taldlkoztak II. Jozseffel is, aki
ezutan helyesléen nyilatkozott errél a hazassagrol.” Es ez
gy6zte meg az apat. Ebben az esetben II. Jozsef volt az a
nagyon fontos ssemélyiség, aki hitelesitette az ifji Mozart
hazassagat.

Ma mar PR-kozhely ez a médszer, amelynek segitsé-
gével elényos kapesolatot 1étesitenek hires személyiségek
és cégek kozott. A mobiltelefonosok példaul gyakran ajan-
dékoznak telefont a szinészeknek, sportoloknak. Csak azt
kérik téliik, hogy ha sajtéfoté késziil roluk, legyen a keziik-
ben a késziilék. Az autékereskedSk kedvezményesen ad-
nak kocsikat neves személyeknek, mert a hiteles személy
noveli a kocesi hitelét. Ugyanerrdl szol altalaban a szponzo-
raci6 is. Tamogasd a szinhazi elGadast, hogy az el6adas
presztizse hitelesitsen téged. Hivj meg a PR-eseményedre
egy énekest, aki a jelenlétével emeli a program fényét a
helyszinen és a médidban.

Ma mar jol ismerik ezt a médszert a sztarok is, agy-
hogy nemigen lehet 6ket egy-egy kis ajindékkal ,megszerez-
ni”. Legaldbbis nyugaton. Sokba keriilhet, hogy egy mega-
sztar valamelyik konyakrdl nyilvanosan Kijelentse, hogy ki-
tiing. Ha egyaltalan vallalja azt az italt! (A vice szerint egy
borkeresked§ ra akarja beszélni a papat, hogy a napi imaba
ne csak a mindennapi kenyeret foglalja bele, hanem a bort
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is. A papa semmi pénzért nem hajlandé erre. A borkereske-
dé végiil feladja a gy6zkodést, és csak arra kivancsi, hogy va-
jon mennyit fizethettek a papanak a pékek?!...)

A mi magyar sztarjainkat a nyugati araknal sokkal ol-
csébban is felkérhetjiik egy mdrka képuviseletére. Nemesak
azért, mert nalunk jéval kisebbek a gazsik, hanem mert a
sztarok tobbsége nem tudja, hogy személye mennyit ér a
PR-piacon. A televiziés reklamfilm szinészi honordriumait
mar sejtik, van viszonyitdsi alapjuk, de arrdl nincs infor-
macidjuk hogy mit kérhetnek akkor, ha egy jégkrém nya-
logatasa kozben vagy egy palack tidits tarsasagaban készit
veliik interjat valamelyik tévécsatorna. Mindezek ellenére
mégsem kapaszkodnak utanuk a cégek. Ennek egyik oka
talan az, hogy kevés az igazi sztarunk. A masik ok, hogy a
szponzoralt sztarokkal egyiitt ritkdn keriilnek médidba a
kijelolt termékek. Ebben azonban nem a sztar a vétkes. A
publicitast nem neki kell megszerveznie, hanem a cégnek.
Ami persze nem konnyd, mert a legtobb djsag, radié és té-
vémitisor a marka és cégnevek kozzétételét tiizzel-vassal
irtja. Tiltja és irtja, mert tudja, hogy bujtatott reklam lehet
mogotte. (A Magyar Radio etikai kédexe le is irja, amint azt
Bedé Istvan Hirkonyve idézi: ,,Hirmiisorokban csak alapos
okkal nevezziink meg valamely céget vagy terméket.”)

A tiltds persze nem csak erkolesi kérdés. Minden
lap, radio, tévé a piacrdl él. Ha egy cég a nyilvanossag elé
akar keriilni, fizesse meg. Es nekiink fizesse meg, ne a
szponzoraltnak — mondja a média. Ez tehat ismét a 22-es
csapddjanak tetszik. De nem az.

VIP-t a mediaba!

A hires Polgar lanyok apukdjara a médiaban sokaig csu-
nyan néztek, mert honorariumot kért, ha valaki vele vagy
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a lanyaival interjut akart késziteni. De ha fizetni nem is tu-
dott az adott média, ahhoz Polgar Laszl6 ragaszkodott,
hogy legalabb a lanyokat szponzoralé cégek nevét szere-
peltessék az interjiban. Ez persze a szerkeszt6knek nem
tetszett. Mit mondjak? Ma mar minden j6zanul gondolko-
do6 és a vilagban jartas Gjsagiré vagy PR-szakember tudja: a
Polgar apukanak igaza volt.

Ha a média nagyobb kozonséget (és igy tobb reklam-
megrendelést) akar, akkor népszertd emberekrdl kell irnia.
Szamos szérakoztaté magazin marketingje nyiltan erre az
oleso alapotletre épiil. De a kereskedelmi tévék is ezen az
elven mikodnek. No marmost, ha igy van, marpedig igy
van, akkor miért lenne méltatlan a sztarnak elkérnie egy
kis pénzt abbdl a profitbdl, amit az 6 hirével-nevével sze-
reznek? Megdolgozott a presztizséért, nem? Lehet, hogy
mint J6zsef Attila irja, ,neve ha van, csak aruvédjegy, mint
akdarmely mosé6poré”, de ez a név a médianak nagyon so-
kat hozhat a konyhdara. S ha a média netdn nem tud, vagy
nem akar fizetni, akkor fizessen helyette egy szponzor,
akinek a termékét a sztar neve a médiaban hitelesiti.

Olvasé6im kozott akadhatnak olyanok, akiknek ezek-
kel a kovetkeztetésekkel, vagy a konyv mas részeiben ta-
lalhaté hasonlé gondolatokkal, megallapitdasokkal kapcso-
latban etikai kifogasaik vannak. Ezek a kifogasok részben
jogosak is lehetnek. Példaul a manipuldcié kiillonbozé
modjai rossz érzéssel tolthetik el az embert. Csakhogy az
emberiség torténete nem mas, mint manipulaciék térténe-
te, azaz egy bigonyos cél érdekében torténd tudatos, és a
mdsik ellendlldsdt figyelembe vevd befolydsolds. A mo-
dern tarsadalom, a piacgazdasag, a tomegmédia ezt a ha-
gyomdnyt csak finomitotta és fokozta. Lehet ellene harcol-
ni, lehet szélsGséges formait — okkal, joggal — gydlolni
(idénként magam is ezt teszem), de nem lehet figyelmen
kiviil hagyni. Aki err6l nem akar tudomast venni, annak ki
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kell koltéznie a tarsadalombdl, amelynek 6 maga is terem-
téje, része és haszonélvezdje. El kell vonulnia egy szigetre.
Es ott megprébalni élni, mint egy modern Robinson. (Am-
bator Robinson is manipulalta Pénteket, ha Defoe regényé-
re jol emlékszem...)

Elényt a hatranybaol!

Végezetiil sajatos tény, de tény, hogy a hitelességiinket no-
velheti, ha a konkurencidank biral, timad minket. Noveli
abban az esetben, ha példaul

=& a célesoportunk nem kedveli a konkurenciankat,

illetve

=% a tamadast sikeriil kivédeniink.

Nyert mar ugy politikai valasztast egy part Magyaror-
szagon, hogy hagytak, hadd kiabéljon az ellenfeliik kigy6t-
békat rajuk.

Masrészt, ha a nyilvanossag el6tt sikeriil tokéletesen
kivédeniink a médiabdl érkezé tamadast, az olyan, mintha
védboltast adnank a célesoportunk tagjainak. Legkozelebb,
ha hasonlé témadban birdlnak minket, mar a hiveink fogjak
visszaverni a Kkritikat sajat maguk és a kornyezetiik elétt,
hiszen megfelel6 municiét kaptak hozza.

Amint arrél mar sz6 volt, a publicitdssal foglalkozok-
nak, nemcsak a célesoportot kell meggyGzniiik hireik hite-
lességérsl, hanem mindenekel6tt a médiat, hogy hiritk
nyilvanossagra keriiljon. A publikilas szempontjabél don-
t6 kérdés, hogy a médiafénokot, illetve a szervezetét elfo-
gadja-e hiteles forrasnak az wjsagiré, a szerkeszté. S ha
igen, hitelesnek tartjak-e a kapott hirt?

A kettés — a célesoportot és a médiat is figyelembe
vevé — hitelességre torekvés a legtobb feltételben megegye-
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zik. Ilyen a termék j6 mindgsége, a cég arculata, a pontos in-
formaciok, a szakérté megszolaltatdsa vagy a VIP.

De a média el6tti hitelességiinket nagyban segiti, ha

=& az eddigi személyes kapcsolatunk jo volt, és kol-

csonos a bizalom, mert

=& még egy alkalommal sem vesztettiik el a szavahi-

hetéségiinket, és

=¢ mindig hasznédlhat6 anyagokat adtunk.

=& Valamint mi is kétségek nélkiil hisziink a cégiink-

ben és az informaciénkban. ,Csak amiben mi
magunk hisziink, azt hiszik el nekiink masok.”
(Karl Gutzkov)

S még egy aprosag. Hitelességiinket noveli, ha hiriin-
ket egy megbizhaté hirtigynokség is kozzéteszi. Mint Csak-
vari Janos mondta: ,Van lap, amelyik megvarja, hogy az
MTI is leadja-e a hirt, bir mar megvan neki. Es csak azutdn
teszi k6zzé.”
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Sajtokonferencia

sajtokonferencia lehetne az Gjsagirok tdjékoztatasa-

nak legolcsobb és leghatékonyabb maédja, de altala-

ban nem az. Az efféle talalkoz6kon eltoltott idGnél
bosszant6bb és unalmasabb 6rdkat még az iskolaban sem
éltem at, pedig a magyar oktatasiigy egyik mélypontjan, az
otvenes években voltam didk. Képzeljiik el az 6rok idéza-
varral kiiszk6d6 djsagirét, aki hisz a meghivénak, elmegy a
sajtékonferencidra, és ezzel a végtelen tirbe hajit az életé-
bdél két orat.

Ha nem tobbet! Har-
mincperces bumlizds a
helyszinre, ahol tobb-kevesebb késéssel elkezddédik az ér-
dektelen, 6nmutogaté tdjékoztatd, amelyet alkalmanként
akadoz6 szava és lényegtelen informaciéikba belegabalyo-
d6 vezetSk tartanak. (A szamtalan rossz élmény koziil,
amelyeket djsagir6 palyafutdsom negyedszdzada alatt volt
szerencsém atélni, kettd a sor elejére kivankozik. Sok-sok
évvel ezelétt elementaris szakmai balegyenes volt, amikor
egy szonokképzd studié vezetdjét, majd egy masik alka-
lommal a neves PR-szakembert hallottam a média roboto-
sai el6tt motyogni. Vagy talan mégis igaz, hogy aki tudja,
csinalja, aki nem, az tanitja? Akkor ennek a konyvnek a
megirdsa elég rossz fényt vet ram...)

Ne publicitast kérj, adj visszauta-
sithatatlan sztorit!
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Milyen ne legyen?

De vegyiik sorra: miért nem érdemes egy ujsagirénak saj-
tétdjékoztatora jarni?

=& Mert dltalaban nem akkor rendezik, ha a cégnek,
szervezetnek valédi, izgalmas, aktudlis, és a meg-
célzott kozonséget érdekld mondandéja, hire
van, hanem amikor valamit rekldamozni akarnak.
Mint Szényi Gadbor, a Magyar Nemzet szerkesztG-
je mondta: ,Idénként a lapnal tizen kapnak meg-
hivét egy dj ceruzahegyezé bemutatdsara. Ezek
nem ismerik a médiat.” Az is el6fordul, hogy csak
a f6nok akar pipiskedni egy kicsit a média elétt,
ezért rendez sajtétdjékoztatét. Ahogy egy ameri-
kai 1ijsagir6 fogalmazott egy kudarcos esemény-
rél: ,Nem tudom megérteni miért voltunk ott.
Klisék, altalanossagok. Semmit nem tudtam meg.
Nem tudtam meg, hogy iigyetlenek vagy valamit
el akarnak titkolni...”

=¢ Tizszer annyi az 6ntomjénezést szolgal6 talalko-
z6 (kinevezték, atadtdk, felavattdk, Kitiintették,
megiinnepelték, leraktik, felraktdk), mint példaul
egy szenzacios ujdonsagrol, illetve valamely prob-
léma vagy Kkonfliktus &szinte feltarasarél, annak
megoldasi kisérletérdl szolo tajékoztatas. ,Nyuga-
ton ezt a cselt — azaz, hogy majd csak irnak vala-
mit a sajtétajékoztatordl, akarmilyen kevéssé in-
formativ — mar nem veszik be.” (Vince Matyas)

=¢ Ha netdn van is megfelel$ aktualitdsa az Gijsagirok
osszehivasanak, a kommunikécié egyoldala. Az
esemény kozéppontjadban nem a parbeszéd, ha-
nem a kinyilatkoztatds 4ll. ,Ha valamit sajt6koz-
leménnyel is el lehet intézni, akkor a sajtékonfe-
rencia kudare.”
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¢ Az el6adok nem tgy talaljadk az informacidkat,
hogy az tjsagirok kérdezni tudjanak és akarjanak,
aztdn csodalkoznak, ha a szénoklatok uténi felszo-
litasra (Tessék kérdezni!) olyan csend lesz, mint
egy iskolai osztilyban feleltetés elétt. (Tény, az uj-
sagirok felkésziiltségén és aktivitdsan is jogosan el-
verhetjiik a port. El is fogjuk! De ha mi akarunk
hirt adni az 6 segitségiikkel a médidban, akkor
nem jatszhatunk szigorua tanit6 bacsit, aki k6rmost
ad, mert a nebul6 tunya és buta, hanem mindent
meg kell tenniink, hogy a nyilvdnossag leglustabb
kapudre is felkésziilt és érdekléds legyen.)

=¢ A szervezlk egy részének még mindig fixa idedja,
hogy a leitatott és beetetett tijsagir6 jot ir réluk.
»Az Ujsagiré gyomrat tomik, pedig az agyat kelle-
ne.” (Orosz Jozsef tijsagire.) Egy-egy sajtotdjé-
koztat6 svédasztala Ggy néz ki, mintha a szerve-
z6k a dan koronafSherceg eskiivGjére vagy egy
konyhamiivészeti fesztivilra késziiltek volna.

Mikor és milyen legyen?

Ha mar leirtam, hogy mikor és hogyan nem érdemes sajto-
tajékoztatot tartani, talan illene sz6lnom arrél, hogy mikor
és hogyan érdemes.

(S6t! Néha tobb mint érdemes, merthogy kell! Példa-
ul, ha beiit a mennyké. Es a villimlas messzire latszik.
Mert ha nem latszik, és van méd elfodni a bajt, megoldani
a problémat, akkor persze nem vissziik a szennyesiinket az
utcdra. Ilyen mennykdé lehet a hirtelen kipattant botrany,
szerencsétlenség, cséd, krizis, amelyre a média lecsap,
mint sas a nyulra. Ilyenkor egy gyors és jol szervezett saj-
tékonferencia sok fejfajastol és gyakran jelentds presztizs-
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és pénzveszteségtdl kiméli meg a cégiinket, szervezetiin-
ket. Err6l bévebben a kriziskommunikaciordl szolo fejeze-
tilnkben lesz sz6.)

Tehat sajtékonferenciat rendeziink, ha

=¢ olyan halaszthatatlanul siirgGs és fontos informa-

ciokat szeretnénk kozolni az djsagirékkal, ame-
lyeket nem tudunk hatékonyabb médszerrel el-
juttatni hozzajuk;

®¢ biztosak lehetiink benne, hogy informacioink

nemesak az érdeklédésiiket keltik fel, hanem a
kérdezé kedviiket is;

=& olyan veliink (is) kapcsolatos probléma, konflik-

tus tamadt, amelyre gyors és nyilvanos valasz
sziikségeltetik.

(Természetesen barmikor maskor is meghivhatjuk és
megvendégelhetjitkk a médiat, hogy egy tinnepi vagy mas al-
kalombdl apoljuk a jé viszonyt, vagy tdjékoztassuk errdl,
arrél, de ezt ne sajtétadjékoztatonak nevezziik, hanem par-
tinak, fogaddasnak vagy barati beszélgetésnek.)

Elb6keszliletek, szervezées

A sajtékonferencia technikai lebonyolitdsa legalabb olyan
alapos szaktudast igényel, mint egy szinvonalas eskiivé
vagy egy temetés megrendezése. Amatérok egyik ese-
ményt se szervezzék, mert vagy az ajsagir6k nem lesznek
ott, vagy a menyasszony, vagy a holttest.

Konyvem elsGsorban nem az elemi iskolat frissen el-
végzbknek sz6l, ezért nem szeretnék részletesen szolni a
hangositasrol, a vilagitasrél, vagy mondjuk a tévékamera
helyének kijel6lésérél. Inkabb néhany olyan részletre
igyekszem felhivni a figyelmet, amely az én fejemet is sok-
szor megfajditotta a gyakorlatban.
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(Mellesleg az is kérdés: kell-e még minderrdl részlete-
sen irnom? Biztos vagyok ugyanis abban, hogy az igen koze-
li jovében altalanos lesz az interaktiv internetes sajtétajé-
koztat6. E fejezet irdsa idején tartotta éppen az elsé ilyen
sajtokonferencidjit az amerikai elnok. Némi botrannyal,
mert egy kal6z belepiszkolt a szovegébe. A jovében a megfe-
lel6 videokamerak segitségével mindenki (és ha sziikséges,
minden: épiilet, gép, termék) latszik majd. Igen nagy elénye
lesz az 4j technolégianak, hogy siirgés esetben perceken be-
liill 6sszehivhatoé, és jelen lehetnek az Gjsagirok és a szakér-
t6k Nyiregyhazatol Los Angeles-ig egyetlen 1épés megtétele
nélkiil. (Szendviccsel és pezsgével persze nem tudjuk meg-
kindlni a résztvevéket, de reméljitk hamarosan itthon sem
ez lesz a sajtétajékoztatok legf6bb attrakeidja.)

A helyszin

Ha a sajtékonferencia téméja nem ordité szenzacié vagy
foldrengésszert botrany, akkor a helyszin kivalasztésa el-
dontheti, hogy érkezik-e valaki a médiatél vagy a mi tor-
kunkon nyomyja le az elnokiink az 6sszes szendvicset a tal-
cakkal egyiitt. Jomagam hosszu ideig azt tartottam jonak,
ha a talalkozé témaja és helyszine 6sszhangban van. Egész-
ségiigyi problémardl egy kérhazban beszéljiink, oktatasrol
egy arra alkalmas iskolaban, és szocidlis gondokrdl ne a
Gundelben - lazac mellett. Mindezt most sem gondolom
masképp. Be kell latnom azonban, hogy a média mai alla-
potaban csak a valéban elkotelezett szakujsagirok jonnek —
helyszintdl fiiggetleniil — a témara. Ha nagyobb publicitast
akarunk (az se mindig j6!), akkor az S.O.S. Gyermekfalu
gondjairdl is egy elsé osztalyt hotelben kell tdjékoztatast
adni. (Igy tortént sok évvel ezelstt. Tele is volt a terem.
Mas kérdés, hogy az el6adék unalmas szovege és a jelenlé-
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koriban friss, fontos és botranyokkal spékelt iigyet is.)
Persze, ha termékbemutaté, vagy mas, helyhez ko-
tott szemléltetés, esetleg specialis show illusztralja a mon-
dandénkat, akkor a hotel nem mindig alkalmas helyszin.
Ilyenkor példaul a cég telephelyére invitaljuk a médiat. Ek-
kor igyekezni kell kivédeni azokat az érveket, amelyek az
ujsagiréban a latogatas ellen szélnak.
=¢  Messze van. Kiesik a forgalombdl. Nem bumlizok
ki Csetényapagyra husz sorért. Tul sok idémet
rabolna el...” A megoldas: kiildjiink taxit az 4j-
sagiroért. Vagy tankot, helikoptert, griffmadarat,
mindegy. Ami fontos: tegyiik gondtalann4 az uta-
z4sat oda és vissza. (Huszonét éve ajanlottam eld-
szor ezt a modszert egyik vidéki szinhdzunknak.
Majd elepedtek a médiaért, mert tudtak, hogy az
a szinészeknek fizetéskiegészités, a kozonségnek
csalogaté, a taimogatok szamara pedig pénztarca-
nyitogaté. Nem fogadtdk meg a taniacsomat. Né-
héany éve egy masik szinhaz sikerrel alkalmazta a
médszert.)
>  Nem megyek...— moroghatja magaban a meghi-
vott tollnok. — Miért nem hozzdk be azt a na-
rancshamoz6 gazgeneratort a Kempinszkibe? Ott
is le lehetne fot6zni...” Ezt az érvet csak akkor
tudjuk kivédeni, ha bizonyithat6, hogy az emli-
tett szerkezet mozdithatatlan, mdkodése egyediil-
allo, és esetleg a kozismerten narancsimadé Kol-
tai Rébert fog vele hamozni el6szor.
= Ugyis elkiildik a dossziét... — 6dzkodhat tovabb
az Gjsagiré. — Vagy kifrom majd az MTI-bél...” Ez
ellen mar nincs mit tenni, meg nem is biztos,
hogy kell. Ami nem megy, ne erdltessiik. Végiil is
a publicitds a fontos, nem a részvétel...
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(Sejtem, néhanyan nem értenek egyet velem. A ve-
zér szereti, ha tele a terem, és nem mondhatom neki azt,
hogy f6nok, az erkélyen is 16gni fognak, ha elég vonzé in-
formaciokat télalsz. Szerinte ugyanis a mi narancshamo-
z6nk csak a holdra szallis hiréhez mérhet8.” Ilyenkor
nincs mds bevethetd fegyveriink, mint a meghivélevélben
is megpenditett ajandék. Utalatos dolog, ellenzem, de jobb
ma egy konyhai narancshdamozé az Gjsagirénak, mint hol-
nap a munkanélkiili segély nekiink, meg a kollégiaknak. De
az ajandékozasrol azért késébb még ejtsiink néhany szoét.)

Nézziink néhdny tovabbi részletet:

A meghivottak kore

A célmédidk kivalasztasar6l ugyan mar irtam, de hogy az
adott laptdl vagy tévétdl kit hivunk meg, az szamos apro-
sagtol fiigg. Kit ismeriink? Ki irt mar r6lunk? Ha az adott
médiatol még senki, akkor ki foglalkozik a témankkal? Ki
irt egy hozzank hasonl6 szervezetrél, termékrél, szolgalta-
tasrdl, illetve ki irt a konkurenciarol?
Néhany fontos szempont a lista kialakitdsa sordn:
=¢ Nem a média nagysdga szamit, hanem a célcso-
portunkat érint6 intenzitasa. (A kétszazezres bul-
varlapnal fontosabb lehet a harmincezres napilap
vagy a haromezres szaklap, ha igazi fogyasztéin-
kat vagy témank véleményiranyitéit éri el.)
=& Ne becsiiljiik le a kis médidkat! Ok a leghalasab-
bak a hasznélhat6 anyagért.
=& Inkabb felesleges helyre is kiildjiink meghivot,
minthogy egy fontos helyre ne kiildjiink!
=¢ Nagyon gondoljuk meg, hogy kit nem hivunk meg
a szakujsagirok koziil, példaul azért, mert kozis-
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merten kritikus hangvételd, vagy esetleg a mult-
kor rosszat irt r6lunk, és nem kedveljiik. Ha meg-
tudja, hogy kihagytuk, marpedig percek alatt
megtudja, olyan lesz, mint a gonosz boszorkany a
Csipkerézsikaban: bosszat all. Ha meghivjuk, ot-
ven szazalék esélyiink van a meggy6zésére, a
megnyerésére. Ha nem hivjuk meg...!? Ne felejt-
siik el, ha valakinek hatat forditunk, nem latjuk,
ha jon a késsel.

A MUOSZ évkonyve egykor tartalmazta a szakteriile-
tekre bontott listakat, de egy publicitdssal komolyan foglal-
koz6 ember mar akkor sem épithetett azokra az adatokra.
Nemecsak azért, mert egy efféle lista gyorsan elavul, illetve
mas 1jsagir6 szervezetek is vannak, hanem azért is, mert
egy szakteriileten beliil sokféle résztéma akadhat. Ha biz-
tosan akarjuk tudni, ki foglalkozik a mi témdinkkal, akkor
az il6gumoinkat jelentésen igénybe vevs lapozgatas, ra-
di6hallgatas vagy tévénézés, illetve az Observer médiafi-
gyel6 anyagai alapjan alakitjuk ki a névsort. Ez nemcsak
azért elényos, mert igy azokat hivjuk meg, akik valéban ér-
deklédhetnek az informdciéink utdn, hanem azért is, mert
tudjuk: ki, hol, mikor, mirél, hogyan, mit irt.

(A média figyelésének mas el6nye is van. Ha a meghi-
vott tjsagiréval telefonon beszéliink, vagy személyesen ta-
lalkozunk, és megemlitjiik, hogy olvastuk téle ezt vagy azt az
opuszt, €s tetszett, boldogabba tessziik, mintha megajandé-
koztuk volna valami aprésaggal. A média robotosa ugyanis a
napi mékuskerékben szinte soha nem kap visszajelzést, di-
cséretet. Szaz Gjsagirébol harom, ha van, aki veszi a faradt-
sagot és megkeresi a kollégajat, hogy gratulaljon valamelyik
publikaciéjahoz. Egy figyelmes telefon vagy néhany dicsérd
sor postan még akkor is jolesik a szerzének, ha tudja, hogy
nem a tiszta barati érzelmek, hanem némi érdek motivalta
a publicitassal foglalkozé ismerds jelentkezését.)
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A sajtékonferencidra valé6 meghivashoz nem elég,
hogy az Gjsagir6 a mi témankrdl irjon. Az egyes témaknak
sokféle feldolgozasa lehet. Az egyik ajsagiré inkdabb csak
interjukat készit. A masik riportokat. A harmadik a publi-
cisztikara szakosodott. A negyedik semmit sem ir, de § a
rovatvezets, a szerkeszt§: nagyrészt ¢ donti el, hogy mi ho-
gyan Keriil az adott oldalakra, mdsoridébe. A sajtékonfe-
rencia témajatol és publicitasi céljainktdl fiiggsen tudnunk
kell, hogy éppen kit érdemes meghivnunk az adott szer-
kesztGségbdl. Sajnos egy médianal két wjsagironak nem
kiildhetiink meghivot vagy sajtéanyagot, mert gyorsan ki-
deriil, és mindkett6t elveszithetjiik.

AKkik gyakrabban tartanak sajtékonferenciat, azok-
nak egyszertibb a helyzetiik, hiszen tudjdk, hogy az el6z6
talalkoz6rdl ki, mit irt, s ki nem irt. Tapasztalataik alapjan
alakithatjak ki a kovetkez6 médiaeseményre meghivandék
listajat. De ebben az esetben is ellendrizniiik kell, hogy az
adott 0jsagird, szerkeszté még a régi munkahelyén dolgo-
zik, vagy mar madshova repiilt. (Ez az adott média telefon-
kozpontosanak megkérdezésével is ellendrizhets.) ,Vagy
nincs a cégeknek sajtélistajuk — mondja rossz tapasztalatai
alapjan Pallagi Ferenc —, vagy csak egy-két éves van. Néha
azt sem veszik észre, hogy mar a fGszerkeszt6 sincs a he-
lyén. Pedig ahhoz csupan a lap impresszumat kell elolvas-
ni!...” Amint az egyik amerikai szakkoényv irja: a média
dolgoz6i meglepd sebességgel mozognak egyik 4allasbol a
masikba.

A meghivilevél

Eletem soran gyakran eléfordult, hogy egy-egy interjiit vagy
publicisztikat néhdny ora leforgasa alatt kellett megirni és
leadni. De taldin még nem volt ra példa, hogy egy direct
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mailt vagy egy meghivélevelet ne vettem volna elé tjra és 1j-
ra, s ne javitgattam volna tobb napig, ha az id6 engedte.

Ebbdl is latszik, hogy nehezebb villalkozas hatdso-
san megfogalmazni egy sajtékonferenciara hivé szoveget,
mint egy ujsagcikket vagy riportot, pedig mind a ketts az
alkalmazott irdasmiivészet miifajainak soraba tartozik. Az-
az a meghivolevél és a cikk is figyelembe veszi a majdani
olvasét. Szemben az autoném irodalmi mdalkotdasokkal:
versekkel, novelldkkal. Koltének, irénak csak egyetlen sze-
mélyt kell figyelembe vennie, ha alkot: sajit magat.

A meghivé megfogalmazasa elétt persze fel kell tenni
a szokdsos alapkérdéseket: kiknek, melyik cég milyen ese-
ményére kiildiink tizenetet.

A, kiknek” kérdése okozza szamunkra a legnagyobb
fejfajast. Mert ugyan ki veszi észre, ha egy cikket az tijsag
olvaséinak tobbsége atlapoz? De ha a meghivéleveliink
nem ¢éri el a céljat, akkor a sajtotajékoztaténk helyszine
kong majd az iirességtdl, a fénokiink pedig tombolni fog.

Levélirds sordn az idedlis eset az volna, ha minden
meghivottunk izlését ismernénk. Ez azonban lehetetlen.
Az egyik ajsagiré kititést kap, ha a nevén szélitjuk (Kedves
Kis Istvdn! vagy — ne adj’ isten! — Kedwves Istvdn!), a ma-
sik meg att6l, ha nem a nevén szélitjuk (példaul: Kedves
Uram / Holgyem! vagy Tisstelt Cim!). Az egyik szereti a
barati hangnemet (tudjuk, hogy nagyon elfoglalt, de ez a
téma... vagy: reméljiik a hiisvéti megprobaltatdasokat mdr
kihewverted... stb.), a masik nem szereti ,,a sok dumat”. Az
egyik elviseli a tegezést, ami a masiknak sértés. Az egyik
kedveli a szlenget (a besgdllitok koril van egy kis gds), a
masik a ,kedves” sz6t sem tiri a megszolitisban. Raada-
sul, ha valami csoda folytan (vagy egy fantasztikus PR-cég
kutatdsai nyoman) ismernénk is egy-egy ujsagiré kedvelt
stilusat, szokasat, akkor sem volna energidnk mindegyik-
nek Kkiilon személyre sz6l6 levelet irni. Kénytelenek va-
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gyunk egy kozos szovegalapot létrehozni, és legfeljebb he-
lyenként egy kicsit médositani a cimzettek ismeretében.

A szovegalap elkészitésekor — elvileg! — meg kellene
taldlnunk azt a bizonyos legkisebb kozos tobbszorost, a ko-
z0s izlésalapot és stilust, amit — szerintiink — minden meg-
hivottunk elfogad. A konzervativok kedvéért nem fogunk
Tisstelt Uram / Holgyem!-szer( borzalmakat irni. Az Gjsag-
ir6k nagy tobbsége ugyanis az efféle levelek masodik sorat
mar nem olvassa el. (Na, ja! Ha a levélirok még azt sem
tudjak eldonteni, hogy a cimzett fit vagy lany...!) Ugyan-
akkor a fiatalabbaknak sz6l6 természetes Kedves Géza!
vagy Kedves Judit! megszoélitisokat sem terjesztjiik ki az
osszes levélre, mert egy morézusabb tjsagiro esetleg a lap-
jan Kkeresztiil kérdezi meg téliink, hogy mikor &riztiink
egyiitt libat.

A megoldas tehat nem a stilusjegyek minimalizalasa
és a sziirkités, amit manapsag a minisztériumok és kozhi-
vatalok hasznilnak, hanem inkdbb a koénnyed, szines és
természetes fogalmazasu szovegalap. Mert lehet, hogy ez
néhany szélsGséges izlést Gjsagiré tetszését nem nyeri el
(a mereven konzervativokra és a gatlastalanul lezserekre
gondolok), de a tobbséget meg tudjuk érinteni. (Be kell lat-
nunk, a vildgon egyetlen irdsos papircetli van, ami minden
embernek tetszik. Az, amelyiken egy szamjegy utan nullak
allnak, és fizetSeszkozként elfogadjak a boltban.)

A j6 szovegalapot, mint irtam, alkalmasint, az ismert
cimzettek esetében, egyéniesithetjiik a cimzett életkora, ne-
me, ismeretségiink jellege és az adott lap karaktere szerint.
A szamitégép korszakaban ez kevésbé okoz nehézséget.

A sajtétajékoztatokrol szolo szakirodalom tankonyvszerd-
en kozli altalaban azokat a kérdéseket, amelyekre egy
meghivolevélben mindenképpen valaszt kell adni. Bar én a
konyvemet nem publicitasi ABC-nek szdntam, mégsem
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hagyhatom el ezeket az egyszertinek latsz6 ismereteket.
Ahogy a Ludas Matyi cimd lapban a viccek elétt allt:  hat-
ha valaki nem ismeri”.
=& Minden levélnek — sziikség szerint — valaszolnia
kell a KI? MIKOR? HOL? MIT? MIERT? és HO-
GYAN? (rendez sajtétajékoztatot) kérdésekre.
=& A levélnek tartalmaznia kell az el6addk és megje-
lend vezetSk, vendégek nevét.
=& Ne hagyjuk ki a helyszin megkozelitésének leira-
sat sem, ha felmeriilhet, hogy azt nem mindenki
ismeri.
=& Fontos informacié lehet a fotézasi és filmezési le-
het6ségek megemlitése. (Nem azt kell megjegyez-
ni, hogy a tdjékoztatén lehet fotografalni, mert az
természetes. A kiilonleges vizudlis témdkra, vagy
a specialis interjuk lehetéségére kell felhivni a fi-
gyelmet.)
¢ Meg kell adnunk annak a nevét, telefonszamat és
e-mail cimét, aki a tovabbi informaciokért felhiv-
haté.
Ezen kiviil még barmit kozolhetiink, ami informal, és
a meghivds motivaciéjat erdsiti. Csak ne legyen a levél
hosszabb egy oldalnal. S6t, ha lehetséges, legfeljebb 10-15
sor legyen a szoveg, az is két-harom bekezdésre bontva.
Ami a levél szerkezetét illeti: ne udvariaskodassal
kezdjiik (hacsak nem a cimzett valamelyik szenzacios
anyagahoz gratulalunk), hanem rogton térjiink a Iényegre.
Ha nem fogjuk meg a cimzett figyelmét az elsé sorral, ak-
kor esetleg a masodikat mar el sem olvassa. A legfontosabb
dolgokkal kezdjiik és igy haladjunk a kevésbé fontosak fe-
1é. A legtobb tijsagiré az efféle levelek végét akkor sem ol-
vassa el, ha egyébként érdekli a téma, és el akar menni a
sajtétajékoztatora. Tul sok a dolga, tdl kevés az ideje, tul
nagy a stressz, és tul kicsi a koncentracios készsége. A mai
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vilagban a média figyelméért folytatott harc naprél napra
hevesebb és furfangosabb. Higgyék el kedves olvas6im: na-
gyobb haditett egy vezet6 média ajsagiréjat elcsabitani egy
sajtotajékoztatora, mint életiink tarsat meggyGzni az iga-
zunkrol. (Plane, ha neki van igaza.)

No, de nézziik tovabb: milyen részletekre érdemes
még a szervezdknek odafigyelni.

Az llésrend

A sajtékonferencia nem szinhazi el6adas, hogy nézGtérre
iiltessiik a kozonséget. A kétoldali kommunikacio6 céljahoz
kozelebb viszi a szervezdket egy oldottabb — félkorives
vagy asztalok mellé telepitett — iiltetés. Az eladok, és az
elol il6 njsagirok kozé sem kell a szokdsos haromméteres
vizesdrok. (Ambar azon egy j6 szénok percek alatt hidat
épit.) Természetesen az elrendezés a talalkoz6 tartalmatol,
a résztvevik szamatol és a helyszin lehet8ségeitdl is fiigg.
De a c¢él mindig ugyanaz: névelni a bizalmat, a hitelességet,
a kozvetlenséget.

Az idépont

Nincs tokéletes megoldds. Mas is szervezhet médiaese-
ményt a miénkkel egy id6ben, és az Gjsagirénak is akadhat
mas, fontosabb dolga ugyanakkor. (Bar fénokiink szerint
ez abszolit lehetetlen, hacsak nem sziil éppen az illetd,
vagy nem iitotte el egy auté aznap reggel.) Két tényez6t
mindenképpen figyelembe kell venniink az idépont kijelo-
1ésénél. Az egyik, hogy informaciéinknak mikor kell nyil-
vanossagra keriilnie. A masik, hogy meddig kell eljutnia a
hirnek az djsagirékhoz, hogy aznap vagy masnap bekeriil-
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hessen a médidba. A szakirodalom a kedd, szerda, csiitor-
tok délelétt 9-11 6ra kozotti idGpontot javasolja. A magyar
ujsagirokat ismerve én tiz ora el6tt nem kezdenék sajtota-
jékoztatot, fél tizenketts utan pedig csak akkor, ha meg tu-
dom 6&ket kindlni valami ebédhelyettesité ennivalval.
Egyébként a délelStti id6pont optimalis. A legtobb szer-
kesztGségben egy és két 6ra kozott hatarozzak el, hogy mi-
lyen friss anyagok Kkeriilnek a lapba. Tehat ha elég érdekes
a tajékoztat6 témdja, akkor szabad jelzést kaphat, és még
az Gjsagirénak is van ideje megirni, vagy radio, tévé esetén
megvagni az anyagot.

Ellenérzé hivas

Emlékeztetének is mondhatjuk. Célja, hogy megtudjuk: ki
jon, kit ne varjunk. Ezen kiviil ezzel a kapcsolatfelvétellel
esetleg elcsabithatjuk azokat, akik még nem dontottek,
még bizonytalanok. Illetve tdjékoztathatjuk azt, akihez
esetleg nem jutott el a meghivénk, vagy elolvasas nélkiil a
szemétkosarba dobta. Csakhogy az tjsagirok koziil keve-
sen kedvelik az emlékeztets hivasokat. (Mi se szeretjiik, ha
az any6sunk utdnunk szél, hogy ne felejtsiink el kenyeret
venni. ,Nem felejtem el, mama!” — szélunk vissza ditho-
sen, mert persze mar elfelejtettiik.) Ha csak azt kérdezziik
kozzuk. Az emlékeztet§ hivdas akkor nem sért§, ha aj, ér-
dekes informaciét kozol a sajtékonferenciardl. Egy aktua-
lis szempontot, egy varatlan, de érdekes vendéget, egy — a
levélben nem kozolt — vonzé programpontot: termékbemu-
tatot, kostolot, célszerd ajandékot, tdzijatékot, akarmit.
(Az any6ésunk megjegyzését is szivesebben vessziik, ha te-
lefondldsa soran elészor megkérdezi, hogy mit kériink va-
csorara, és csak aztan szol a kenyérrdl.)
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Az eléadok felkészitése

LA vezérigazgatonak vettiink néhany percet a tévében,
hogy egy riporter kérdéseire nyilatkozzon, de kétmilliéért
végiill nem mondott semmit — panaszkodott néhany éve az
egyik tavkozlési cég PR-f6noke. — Nem engedte, hogy felké-
szitsem.”

Gyerekkorom kedvenc radiés miisoraban, a Csinn-
bumm cirkuszban az egyik visszatérd szlogen az volt, hogy
Bukfenc mindent tud! Mar nem emlékszem, hogy Bukfenc
val6ban tudott-e mindent, vagy éppen nem tudott semmit,
de ha ezt illitotta, akkor 6t nehéz lett volna felkésziteni
egy sajtOkonferencidra. Hasonl6 a helyzet a mindentuddé
vezetével is. , Te akarsz megtanitani, hogy mit és hogy nyi-
latkozzam az 1jsagirok el6tt? — horkan fel, ha a PR-f6nok
beévakodik hozza megbeszélni: mit mondjon, s hogy
mondja?... Majd igy folytatja: — En mar akkor interjikat
adtam, amikor te még azt hitted a holdrdl, hogy bili! Zseb-
re vagom ezt a firkdsz bandat!...”

Aztan, amikor a hiradasok, meg a publikaciok a talal-
koz6 utan megjelennek, harsogva szidja a médiat. A sze-
metek! Kiforgattik a szavaimat! En nem tgy gondoltam!
Es ezt meg azt csak azért mondtam, mert provokaltak!...”

&

A nyilatkozok, interjaalanyok felkészitése még akkor is
nagy lélektani és médiakommunikacios felkésziiltséget ki-
van, ha a vezetd nyitott a tandcsainkra. Meg kell példaul
értetni vele, hogy az 6 — feltételezhetSen kival6 — szakmai
tudasa és vezetdi képessége nem szitkségszertien jar egyiitt
az ujsagirokkal folytatott kommunikacié profizmusaval. A
nyilatkozéknak nem a témahoz kell érteniiik, hanem hoz-
zam” — fogalmazott szokdsa szerint sarkitva, de pontosan
Pallagi Ferenc.
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Kéri Lészlo, a neves  pi ezt az egyperces miifajt tudja,
politolégus mondta, hogy az gyéz.

mikozben az ember két-

hiarom hénapos munkéval készit el egy folyobirat-publika-
ciot (és esetleg két-harom éves munkaval egy gazdasagi
projektet — tessziik mi hozza), egy perc alatt kell elmonda-
nia a lényeget a tévében. ,Aki ezt az egyperces midifajt tud-
ja, az gy6z.”

De mit is kell tudnia a sajtékonferencia el6addjanak,
a nyilatkozonak, az interjualanynak?

Tudnia kell, mi az, ami elmondhat6, és mi az, ami
nem mondhato el.

Tudnia kell — sziikség szerint — 6t, tiz vagy éppen ti-
zenot percben 6sszefoglalni a kozlendgjét.

Tudnia kell, mi a kiilonbség, ha kétszaz, ha hasz, és
ha két ember el6tt beszél.

Tudnia kell olyan érdekesen, érzékletesen elmonda-
ni, amit akar, hogy a hallgaté kozben elfelejtse becsukni a
szajat.

Tudnia kell, hogyan mondja el ugyanazokat az infor-
macidkat, ha a tévé vagy a radio rogziti, és hogyan, ha csak
az irott sajté embereihez szol.

Tudnia kell, hogyan fogalmazza meg ugyanazt egy
néi magazin munkatarsanak, egy bulvarlap pletykahordo-
zOjanak és egy vezetd hirmdsor sztarriporterének.

Tudnia kell, hogyan viselkedjen, ha valaki botranyt
okoz a sajtétalalkozon, mert a konkurencia embere.

Tudnia kell, hogyan védje ki a rossz hangositast, a me-
leget, a hideget, és a tobbé-kevésbé provokativ kérdéseket.

Ez ut6ébbit kell a legjobban tudnia. Azaz: mit és ho-
gyan valaszoljon a varhat6é kérdésekre? Ez a demokratikus
allamformdban elsajatithaté egyik legnehezebb tudomany.
A rendszervaltas el6tt ugyanis agynevezett provokativ kér-
dések nemigen 1étezhettek. (A hetvenes évek végén egy in-
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terja soran megkérdeztem a Gorkij konyvesboltban, hogy
megvan-e a Nobel-dijas Szolzsenyicin valamelyik regénye.
Mire visszaértem a szerkesztGségbe, mar vart a feljelentés,
és a kotelez6 f6szerkesztdi figyelmeztetd.)

Tervezz meg mindent, hogy spontan lehess!

Ma mar a sajtékonferencidn vagy egy interji sordn barmi-
lyen tjsagiréi kérdés elhangozhat. Hangsulyoznom kell,
hogy barmilyen, tehat akar a tématdl eltérd, vagy éles meg-
fogalmazdsi, netan személyeskedd kérdés is lehet. A nyi-
latkozoknak vagy az interjialanynak minden kérdésre fe-
lelnitik kell, ha egy méd van ra. (Vagy ha a kérdés tiirhe-
tetlen, fel kell allni és tavozni, hiszen az is egy valasz.) A
kérdések nagy része persze normalis érdeklédést jelez, té-
man belill marad, és hogy mirdl sz6l majd, elére sejthetd.
Ezekre is alaposan fel kell késziilni még az djsagirékkal va-
16 taldlkozas el6tt. Ez nem azt jelenti, hogy leirjuk a poten-
cidlis kérdéseket, és pontosan megfogalmazzuk a rajuk
adandoé valaszokat, mert az merevvé és sziirkévé tenné a
dialégust. Ugy késziiliink a valaszra, ahogy egy j6 szénok
az el6adasara: spontannak kell latszani, de elGre és részle-
teiben meg kell szerkeszteni, hogy pontosan és szinesen
sz6lhassunk. A varhat6 kérdések listdjat a téma ismerGivel
és a nyilatkozéval egyiitt irhatjuk 6ssze. Ok tudjak, mi tar-
tozik a targyhoz, mi nagy val6szintiséggel tudjuk azt, ho-
gyan és mit kérdezhet a média.

Bizonyos varatlan
kérdéseket nehéz eldre
kitaladlni, és a megvala-
szoldséra is nehezebb fel-
késziilni. Ehhez nem art bevonni az el6késziiletekbe né-
hany ,cinikus” munkatarsat, akik elég komisz kérdéseket

Ha sima a viz, attol még lehetnek
krokodilok benne.

Malaj szolas
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tudnak feltenni a szénokunknak. Természetesen a kérdé-
seket elutasité magatartasrol vagy sért6désrdl a gyakorla-
tozas sordan nem lehet sz6. S6t, a leendé interjtalany halas
lehet, hogy a préba soran egy-egy kegyetlen kérdés a kol-
léga szajabol hangzott el elGszor, és nem a sajtékonferen-
cia vagy az interju alatt robbant. Mint egyik politikusunk
munkatirsa elmondta, a valasztdsi harcra val6 felkésziilés
soran a varhat6 problémak, kérdések megfogalmazdsaban
nem ismerték a tabu sz6t. A politikus személyiségén, hu-
morérzékén ¢és intelligencidjan kiviill ennek a szellemi
edzésmodszernek is szerepe lehetett abban, hogy a part
azon a valasztason a gyGztesek kozott volt.

A politikusok felkészitése minden demokratikus tar-
sadalomban és minden témakorben igy torténik. Hans
Wigzell svéd professzor mondta el a Népszabadsag djsag-
iréjanak, hogy: ,,Gyakran gytliink 6ssze a svéd miniszter-
elnok nyaraléjaban 10-10 tudéssal, s igyeksziink szamara
megvilagitani a tudomanyos kérdéseket. Azt is megprobal-
juk, hogy a média tdmadasai ellen felkészitsiik, ha tudoma-
nyos kérdések keriilnek széba...”

Sajtocsomag

Ha a sajtécsomagot jol allitottuk 6ssze, harom célt szolgal.
El6szor is felkeltheti a sajtékonferencidra érkezd ajsagiré
érdekl6dését a téma irant, és kérdéseket sugallhat. Mas-
részt az esemény utdn emlékeztethet az elhangzottakra és
a latottakra, illetve jelentGs kiegészits informaciokkal szol-
galhat. Végiil pedig a sajtécsomag anyaga tdjékoztathatja
azokat is, akik a taldlkozén nem voltak jelen.
Mi legyen a sajtécsomagban, hogy a céljainkat elérjiikk?
=& A sajtokonferencia témdéjanak rovid, de mégis ér-
dekes osszefoglaldasa 10-15 sorban. Ez az aperitif.
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Tudatosan torekedni kell arra, hogy az esemé-
nyen résztvevé ,éhesebb” legyen a témara az
elolvasdsa utan. Hogyan? Kihagyasokkal, elhall-
gatasokkal, kérdésekkel. Ezen az oldalon (és le-
het6leg minden tovabbi mellékletiinkon) szere-
pelnie kell a sziikséges informatorok nevének és
telefonszamainak.

A csomagban elhelyezziik a szénokok beszédé-
nek roviditett valtozatat, vazlatat. (Az egész sz6-
noklatot — elvileg — nem adhatjuk at, mert euré-
pai szinvonali, spontdn beszédet feltételeziink. A
vazlatossag arra szolgél, hogy utélag az ujsagiré
eszébe jusson, mirdl esett még sz6, ha netan nem
jegyzetelt volna szorgalmasan.)

A megszolalok rovid életrajza, palyajuk vazlata,
jelenlegi beosztasuk is a dossziéba keriil. (Ezek az
informaciok érdekesebbé tehetik az elhangzotta-
kat. Egyaltalan nem mindegy, ki mondja ugyan-
azt a szoveget. Ezen alapul a sztarkultusz. Egy
szeretett szinész vagy énekes minden megszolala-
sat szentirasként lesik a rajong6ik. Ugyanazokat a
,bolcsességeket” masoktol meg sem halljak. Egy
tigyesen megszerkesztett életrajz kedvet csinal-
hat a kiilon interjukhoz is.)

A sajtéesomag része a sajtékonferencia témajarol
sz6l6 hattéranyag. Dokumentumok, statisztikdk,
grafikonok és mas illusztraciok. Egy médiatalal-
kozén az id6hidny miatt szamos informécié nem
hangzik el. No, meg a sz6nok sem akarja bizonyos
adatokkal untatni a k6zonségét. De akit éppen ér-
dekel, vagy a publikdciéhoz sziitkségesnek latja,
az megtaldlja ezeket a dossziéban Gsszegyijtve.
Nem Kell telefonalgatni, utdnajarni: idét és ener-
giat aldozni.
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> A r6lunk szo6l6 valogatott publikdciok madsolata

sem maradhat ki a csomagbol. Kevés dolog segiti
jobban egy tjsagir6 munkajat a mar megjelent hir-
adasoknal, legyen az sajt6-, radi6- vagy tévépublika-
ci6. Ha a cikk- vagy interjimasolat nem a sajt6kon-
ferencia targyarol szol (azaz nem lovi le az Gjdonsa-
got), hanem informadcickat ad a téma jobb megérté-
séhez és megfogalmazdsahoz, fényeremény. Hitele-
sebben informal, mint barmelyik melléklet, hiszen
a cikkekben 1jsagir6 szol az Gjsagiréhoz.

A publikicié természetesen nem azért nagy segit-
ség, mert az 0jsagiro ki tud belble ollézni mondato-
kat, részeket, hanem mert a benne feltart adatok,
tények, gondolatok segitik a sajtékonferencidn
megszerzett informaciok kiegészitését, megértését,
feldolgozasat. (A j6 médiapublikicié leginkabb egy
érdekfeszitéen megirt szakdolgozathoz hasonlit.
Tudj meg mindent a témardl! Szelektalj, sdrits, vé-
leményezz, fogalmazz!) Ma mar azt sem mondhat-
juk, hogy a megjelent irdsok megszerzése nagy
munkdéba Kkeriil. Az Observer médiafigyelé példaul
eléfizetSi szamdara az internetre viszi a sajté, a ra-
di6 és a tévé szinte minden rogzithets anyagat.

A sajtéesomagban lehetnek termékmintdk vagy
kisebb ajandékok is: egy toll, egy jegyzetfiizet,
egy polé. S ha mar az ajandéknal tartunk ismét,
sz6ljunk errdl kiilon is néhany szot.

Ajandek

Vannak olyan vélemények a médidban, hogy minden ajan-
dékot, szivességet vissza kell utasitani, mert az ajaindékot

elfogad

/////

6 ajsagiré nem lehet objektiv. Ebben az 6vatossag-
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ban egy 6si bolesesség bujhat meg. Eszerint ,az ajandék
olyan, mint a horog” (Martial): megfog és nem ereszt. A
szocialpszichologus Siklaki Istvan a krishnahivék eljarasat
emliti konyvében, akik egy szal virdgot adnak az utcai ja-
rokelének, és csak ezutan kérnek tamogatast. Mikodik a
viszonzas parancsa, a lekotelezettség csapdaja. Mit mond-
jak? Van benne valami. Hogyan irjak rosszat egy konyvrdl,
ha a kiad6tdl ajandékba kaptam? Hogy birdljam a tavkoz-
1ési céget, ha a sajtétdjékoztaté utdn a kezembe nyomtak
egy telefonkésziiléket? Kinos. Nekem, az tjsagironak, meg
nekik, az ajandékozoknak is.

Ugyanakkor akad-
nak szakemberek, akik
szerint aprésagokat el le-
het fogadni. Egy toll a cég
nevével, egy konyv, egy kazetta, egy polo, egy termékminta
semmire sem Kkotelez. A tisztességes ajandékozo6 és megajan-
dékozott ezt tudja. A tisztességtelenrdl pedig, aki egy tiveg ita-
lért olyan haldsan liheg, mint kutyus a csontért, szé se essék.

Az Gjsagir6k tobbsége a szakmai utaztatést elfogad-
haténak tartja. Ha a gazdasagi ijsagirok csoportjat azért vi-
szik ki Londonba, hogy az ottani t6zsdét tanulmanyozzak,
de az utaztaté nem var neve szerepeltetésénél tobbet az er-
rél sz6l6 publikdciékban, akkor ez korrekt kapcsolatnak
nevezhetd. (Kiilonésen magyar viszonyok kozott, ahol a
napilapok szerkesztéségében idénként nemecsak az utazasi
kerettel, de — kis tulzdssal — a tisztasagi papirral is takaré-
koskodnak a tulajdonosok.) A szakmailag tapasztaltabb uj-
sagir6 j6 az utaztaténak, a szakmanak, a médianak és igy
jO az egész orszagnak. Kinek rossz?... (Ehhez persze — is-
métlés a tudds anyja! — tisztességes ujsagirokra és ajandé-
kozokra van sziikség.)

Az ajandékozas egyik sajatos médszere a sajtopalya-
zat. A cél: publicitast gerjeszteni egy megadott témaban.

Az ajandékok a sziklat is feltorik.
Spanyol k6zmondas
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Gyakran a palyazatot meghirdetd cég termékeirdl, szolgal-
tatdsairol kell sz6lnia a megjelent és bekiildott irasoknak.
Még bujtatott lefizetésnek sem nevezhetem, annyira nyilt.
A zsiri altal legjobbnak {télt palyazatok tobbnyire pénzdij-
jal jarnak, tehat érdemes a sok helyiitt rosszul fizetett Gj-
sagir6knak publikalni az adott témaban. (Rdadasul a dijat
nem nyerd publikdciokért még fizetni sem kell! Tiszta ha-
szon!) A nyilvanossag persze nemigen tudja, hogy a megje-
lent dolgozatok palyazatra késziiltek, és az objektivitasuk
idénként — finoman szélva — megkérdgGjelezhetd. (A palya-
zatot meghirdetd céget, szervezetet keményen biral6 pub-
likdcié ugyanis majd talan akkor kap dijat, amikor egy ha-
talmaval visszaél$ f6nokot jogosan felpofozé beosztott f6-
noki dicséretet.)

Természetesen szdmos téma van, amelyekben a saj-
tépalyazat Kkiirdasa nemhogy nem etikatlan, de kifejezetten
szorgalmazhat6. A drogfogyasztas megel6zése, a balesetek
elkeriilése, a raksztirés fontossidga mellett még ezernyi
kozérdekd probléma lehet, amelyekre a médianak még
jobban oda kellene figyelnie. Ha ezt egy palyazat segiti, ak-
kor sokat segithet. (Bar dijat itt sem igen kap, aki a palya-
zatkiiré tevékenységét allitja pellengérre az adott tigyben,
legyen bar tényekkel igazolhatbéan igaza. A kritika elviselé-
s€hez, netan hasznositdsdhoz elegends bolesesség, az ég
legnagyobb adoménya.)

A sajtécsomagba keriilhetnek a fotéillusztraciok is,
ha minden djsagirénak személyre — médiara — sz616 dosz-
szié késziil. Mert akkor mi dontjiik el, hogy kinek, miért,
mit, hogyan adunk, tdlalunk. (Ez a megoldas igen ritka,
mert komoly elémunkalatokat, szakértelmet és felelGssé-
get igényel.) Altaldban a résztvevék elé kitett foték koziil
maguk az djsagirok valogatnak. Nekik kell tudniuk, hogy a
lapjukba melyik kép valé leginkabb. (Persze lassan ez a
gyakorlat a multba siillyed, mert elektronikus dton barmi-



182 IDE NEKEM A CIMLAPOT IS!

lyen digitalis képet megkaphat a média. Csocsé cimd fil-
miink fot6ibdl szabadon valaszthatott a sajto, és a kiva-
lasztott képet a kért felbontdsban ingyen elkiildtiik az in-
terneten.)

Végezetiil megismétlem a sajtécsomag harmadik céljat: a
dosszié informaciékkal szolgilhat azok szamara is, akik a
taldlkoz6én nem voltak jelen. Mert ugyebar rajuk nem ha-
ragszunk. Akkor sem, ha sokadik alkalommal hivtuk meg
Gket, s 6k sokadik alkalommal azt mondtak, hogy jonnek,
és nem jottek. A konferencia utdn azonnal, futarral kiild-
jik nekik a sajtéecsomagot, hogy ha ,netan, mégis, esetleg”
csak azért nem estek be az ajtén, mert mds halaszthatat-
lan dolguk volt, m6djuk legyen publikélni a témankrol. (J6,
ha délutan két 6ra el6tt a szerkesztGségbe ér az anyag. Ak-
kor még van esély ra, hogy bekeriil a médidba. Aki késik,
az elkésik. A mai hir holnaputdn mar nem hir, mint arrél
mar volt sz6. Persze, ha az internetezés olyan altalanos
lesz, mint a tévénézés (marpedig perceken beliil olyan
lesz!), és az irott sajté szerepét atveszik a hal6zaton érke-
z6 hirek, akkor a ma reggeli hir, mar délben sem lesz hir.
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Az ujsagirok felkésziultsége

okan szidjak az ujsagir6kat, hogy tudatlanok, felké-
sziiletlenek és figyelmetlenek. (Az Gjsagirék a publi-
citasi szakemberekrdl allitjak ugyanezt, és gyakran
okkal, de most maradjunk a média csepiilésénél.) Az tijsag-
ir6krél hangoztatott rossz vélemény, sajnos, néha jogos.
S6t! Manapsag idénként jogosabbnak latszik, mint tegnap.
Az 4j radi6- és tévé-
csatorndk, illetve a pusz- A vilagegyetemben a legnagyobb
tan pénzszerzési céllal mennyisé_gben, e’lc'ifor(julé ] ket
, by j anyag a hidrogén és a hiilyeség.
alapitott sajtéorganumok

szdmara a mdveltség, az Ha_rrla_n E_Ili_s?n’
amerikai sci-fi iro
informaltsag, a magas
szinvonalt irastudds nem elsédleges szempont. Fontosabb
az olesé és alazattal szolgalé munkatars, aki retteg, hogy
elveszitheti az 4llasat, és ezért fat lehet vagni a hatan. Al-
lasa sokkal biztosabb, mint egy tijsdgot is jol ir6, de sajat
elképzeléssel, almokkal és erds, sajatos értékrenddel biré
fiatalnak. (A t6kés, ha buta, a legerésebb partdiktatiranal
is keményebb szellemi igiba fogja az embereit. Es nem
megnyugtaté szamunkra, hogy az efféle, minGségre nem fi-
gyeld tulajdonos hossza tavon elbukik, vagy atadja a helyét
egy emberarcu utédnak. Mi rovidtavon éliink, és olvassuk
a trehany irasokat, hallgatjuk és nézziik a tévedésekkel,
bakikkal teli radi6- meg tévémisorokat. Rdadasul — nincs
igazsag! — az sem biztos, hogy a szinvonaltalan elbukik!)
A médiatulajdonosok alacsony igényeinek emlegeté-
sével nem akarom felmenteni a tdmegkommunikaciéban
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dolgozé kollégikat a felelGsség al6l. Ahogyan minden em-
ber, még egy kemény diktatiira idején is felelds a tetteiért,
ugy még inkabb felelds az, akinek a helyes cselekvés, vagy-
is esetiinkben a mindségi médiamunka csupan némi
pluszenergidjaba és idejébe keriilne. Idénként csak utana
kellene néznie az adatoknak. Belekukkantani az interne-
ten az adott témarél eddig megjelent publikdciékba. Atgon-
dolni, hogy mit szeretnénk kérdezni az interjialanytdl...
»A Kkorrekt 1jsagiré az informaciok kozlekedési rendére”
— mondja Szendrei Lérince, a kivalo riporter. Ez igaz. De mi
torténik, ha sem a KRESZ-t, sem az adott titkeresztez6dés
sajatossagait nem ismeri az odaallitott kozeg, csak csapol,
mint akit megtamadott egy darazs?

»A nyugati Gjsagirok koziil egy se meri megengedni
maganak, hogy ne irja 6ssze a kérdéseit, ha interjara jon”
- mondja Kéri Laszlé politologus. Ot vagy feleségét,
Petschnig Maria Zita kézgazdaszt naponta keresi fel a bel-
és kiilfoldi média, ha beiit egy-egy politikai vagy gazdasagi
mennykd. — A nyugatiakkal szemben — folytatja a nyilat-
kozonak is profi Kéri — a magyar tjsagir6k némelyike tgy
bukik at a kiiszobiinkon, hogy nem tudja, mit akar kérdez-
ni. Azt gondolja, majdesak mondunk valami okosat. De a
legrosszabbak mégsem az efféle tohonydk, hanem azok,
akik el sem jonnek, agy irjak meg az anyagot. Szaporodnak
azok az interjuk, amelyeket nem is adtunk. A szerzd hal-
lott benniinket valahol beszélni, vagy egyszertien a publi-
kacioinkbdl osszeollozta az irasmiivét.”

Az Gjsagirok persze védekeznek a vad ellen.

,Nincs idém, hogy azoknak a dolgoknak a tizedére
felkésziiljek, amelyekrdl tuddsitanom kell” — idéz egy
6szinte tévériportert a Médiaetika cimi kotet szerzdje. Ez
az 6szinteség azonban ne hasson meg minket. Egy katona-
tiszt sem akkor késziil fel a harcra, amikor kidobjak a ttiz-
vonalba. Azért jar fGiskolara, és azért kap hosszu kikép-



Az UJSAGIROK FELKESZULTSEGE 185

zést, hogy ne a lovészarokban tanulja meg a térképészeti
alapismereteket. Ha valaki elolvassa Egon Ervin Kisch ri-
portjait, vagy Balint Gyorgy publicisztikait, tapasztalhatja:
a legaprébb hir is felfénylik, és megmutatja val6di iizene-
tét, ha megfelels alapmiiveltséggel rendelkezd, és ezt a mi-
veltséget kreativan hasznéalé emberek foglalkoznak vele. A
miiveltség persze nem helyettesiti az adott témahoz sziik-
séges konkrét targyi tudast. De legalabb utat mutat az in-
formaciok felé, mérlegelni, értékelni tud kozottiik, 6ssze-
hasonlit és szelektal, valamint a megszerzett ismereteket
gondolatokka parolja.

Mégis kinek a felel6ssége?

Ha az wjsagirok felkésziiltségérdl van sz6, nem szabad el-
hallgatnom egyes PR-szakemberek cinikus véleményét
sem. Ezek szerint nem baj, ha a média embere tdjékozat-
lan. Annal konnyebb kézben tartani €s iranyitani. A publi-
citdssal foglalkozok tobbsége szerint azonban jobb, ha a
média embere tajékozott.

Mert ha mégsem,
akkor hidba szajkézzuk
neki a mondandénkat,
nem érti vagy félreérti. Aztan majd nem gyGzziik helyre-
hozni, amit tudatlansdgaban a fejiinkre boritott. Konkla-
zi6: ,jobb, ha az tjsagir6 minél tobbet tud” (Médiaetika).
Es tudédsa novelésében a mi felelgsségiink eléviilhetetlen.
Hiszen mi vagyunk a tdz kozelében. Sajat témainkrol,
helyzetiinkrél, szakteriiletiinkrél senki sem tudhat tobbet,
mint a cégiinknél dolgoz6 szakemberek. Nekiink szinte
semmibe nem keriil egy cégiinkre vonatkozé informacié
felkutatdsa, vagy egy tomor tdjékoztaté anyag megfogalma-
zasa, amelynek segitségével az ajsagiro felkésziilhet egy in-

A tudatlant lehetetlen érvekkel
meggyo6zni.

William Gibbs McAdoo
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terjura vagy egy cikk megirasara. Ehhez a pofonegyszert
igazsaghoz képest mikroszképpal kell olyan cégeket, szer-
vezeteket keresni, amelyek efféle egyoldalas téomorit-

Miniszterekkel, milliardos cégek elndkeivel, tulajdo-
nosaival készitettem interjut a kilencvenes években gy,
hogy a sajt6fénokeiktsl nem kaptam alapanyagot a beszél-
getéshez. Pedig amit én 6ssze tudtam kaparni az interjia-
lanyaimrol otthon, a kényvtarban, meg az interneten, az
bakfitty volt ahhoz képest, ami naluk duzzadozott a f6no-
kiikrél sz6l6 dossziéban. (Legaldbbis remélem, hogy igy
van, és akad ilyen dosszié... Bar ki tudja?!) Rdadasul az in-
terju megkezdése el6tt mindig volt id6 (néha fél 6ra, vagy
tobb is!), hogy a sajtéosztaly munkatéarsa egy efféle tomo-
ritvény segitségével felkészitsen.

1993-ban a legnagyobb zenei féiskola, a New York-i
Juilliard School elnokével, Joseph W. Polisi drral készitet-
tem interjut. Nem volt konnyd idépontot kapni, bar a
munkatdrsan keresztiil mindéssze tizenot percet kértem
t6le. Szorongo nyiregyhazi fitikként persze hamarabb érkez-
tem a vildghird intézménybe. Az elnok PR-asszisztense fo-
gadott, és a kezembe nyomott egy papirt harminc sorral,
hogy fussam 4t, ha gy gondolom. A harminc sor természe-
tesen Polisi ur életérdl, zenei palyajardl és a jelenlegi be-
osztasaban végzett munkajarol szolt. A harminc sorban el-
fért a szintén zenész édesapa személyes hatdsinak, a pari-
zsi konzervatériumbeli élményeknek, a zenei sikereknek
(az elnok tr fagotton jatszik) és mint emlitettem, a Juilli-
ard School-ban toltott idének az osszefogott bemutatdsa.
(Joseph W. Polisi jol végezheti a munkajat, mert konyvem
irdsa idején is 6 a president, mint a Juilliard School hon-
lapjan olvashatd.)

Mire az elnok drhoz beléptem, el6re megfogalmazott
kérdéseim koziil mar csak néhany maradt megvalaszolat-
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lanul. Az interju kilenc percig tartott. Polisi tr olyan 6sz-
inte, informativ, érdekes és tomoren megfogalmazott vala-
szokat adott, hogy azéta se tudom becsukni a szamat. (Ez
az élmény bizonyara csak nekem volt leny(ig6z4, aki meg-
szoktam, hogy egyes magyar vallalatvezetSk hatvan-nyolc-
van perces sgaunds vallatds utdn is képesek hasznilhaté
informacié nélkiil elengedni az djsagirot.)

Az elnok arral készitett mintegy Kkilencven soros
anyag a Magyar Hirlapban jelent meg.

Ebbdl a kis torténetbdl is latszik, hogy barmilyen
rossz a véleményiink az Gjsagir6k némelyikérdl, a publici-
tasi munkaban elsGsorban mi, a marketingkommunikacié
emberei vagyunk a hunyok. Mi, akik elGszor keressiik meg
a médiat, hogy hiriink van. Akik elGszor beszéliink az j-
sagiréval, és ajanljuk fel a témat. Akik tudjuk, hogy a veze-
t6ink, kollégaink koziil kit engedhetiink a média elé és kit
nem; ki miben szakember, és ki tud nyilatkozni. Akik ott
vagyunk, amikor az Gjsagir6 vagy a tévés stab a tetthelyre
érkezik. Es mi vagyunk azok is, akiknek alkalmasint lehe-
tésége van arra, hogy utélag, de még a publikalas elétt is ja-
vitson, segitsen, kontrollaljon.

A publicitassal foglalkozé személy nem harithatja at
a szerzére a nyilvanossagra keriilé publikdciok hibait, akar
6 kezdeményezte a publicitast, akar az jsagir6 jelentke-
zett. Nem teheti meg ezt még akkor sem, ha az Gjsagiré hi-
bazott. O akart publicitdst, mint a cég vagy a szervezet em-
bere. Neki kell ismernie a médiat. Az 6 dolga ugy tajékoz-
tatni az Gjsagirét, és ugy ellendrizni a tdjékozottsagat meg
a leirtakat, hogy holnap a szégyentdl ne égjen az arca. De
még az Gjsagir6 arca se égjen egy félreértés, egy rossz adat
vagy egy hibas félmondat miatt! Mert esetleg azért is a pub-
licitdas kezdeményezdjére fog haragudni.
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Amit meg lehet tanulni

A médian keresztiil a nyilvanossaggal folytatott profi par-
beszédhez persze a vezetinknek, munkatarsainknak is a
kommunikacié mestereivé kell valniuk. Kell, ha tudnak.
Mert tény: akadnak erre a szerepre olyan emberek, akiket
adottsagaik, személyiségjegyeik, neveltetésiik, kultardjuk
alkalmatlanna tesz a médiakommunikaciora. Elkiildhetjitk
6ket a vilag legjobb felkészits tréningjére, a sziiletett kom-
munikdtorok szinvonalat meg sem kozelithetik. Persze
jobbak lesznek. Megtanulhatnak mosolyogni. Leszoknak
példaul arrél, hogy undorité patkdnynak nézzék az ujsag-
ir6t, ha az illet6 jelen van. Megtanulhatjik, hogy 6sszefog-
jak a mondandéjukat, és vildgos kérdésekre vildgosan vila-
szoljanak. Begyakorolhatjak a provokativ kérdések kegelé-
sét, mint arr6l mar irtam, de legaldbbis leszoknak arrol,
hogy a kekeckedé tjsagiréra boritsik az asztalt. Es bar a
jobb adottsagokkal rendelkezé és felkésziilt profikkal nem
vehetik fel a versenyt, sokat fejlédhetnek cégiik, sajat ma-
guk és a média 6romére. Fontos, hogy errél meg tudjuk
gy6zni a fénokeinket. ,,A kommunikéciés tréning meghiu-
sult, mert a vezérigazgatonk nem akarta, hogy kideriiljon a
gyakorlatlansdga” — mesélte egy PR-f6nok.

Azt mar csak 6vatosan teszem hozza, nehogy siiltide-
alistdnak nevezzenek, hogy az altalunk kivalasztott nyilat-
kozoval nem art megismertetni az interjara érkezd Gjsag-
ir6t. Ha nem is az élettorténetét, meg a gyerekeinek a sza-
mat, de a szakteriiletét, esetleg egy-egy jobb publikaciéjat
érdemes megemliteni az interjualanynak. A mai vilagban
mar azért is halasak vagyunk, ha a masik ember a bemu-
tatkozds utdn megjegyzi a neviinket. Hat, ha még valami-
vel tobbet is tud rélunk! Valamit, amire biiszkék vagyunk!
A dicséret vagy a személyes informacié kozlése a pancélin-
gen is lyukat iit. A j6 személyes kontaktus pedig a bizalom
és az Gszinteség hidja. Ezt a legjobb vezetdk tudjak.
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A New York Times egyik kiilpolitikai tjsagiréja kije-
lentette, hogy ,el6bb né szér a tenyeremen, minthogy Iz-
rael megengedje a gazai valasztasokat.” Amikor késébb, a
gazai valasztasok utan taldlkozott Clintonnal, és kezet fog-
tak, az elnok nem engedte el az 0jsagir6 kezét, hanem for-
gatta, nézegette. ,Nézem, né-e mar a sz6r” — magyarazta,
és az anekdota bejarta a vilagot. (Bolgar Gyorgy: A New
York Times story.)

A titok az, amit csak egy ember tud

Az interju soran megteremtett j6 személyes kapcsolat pél-
daul abban is segithet, hogy a nem publikus informacié
kozlésérél megprobaljuk lebeszélni az wjsagirét. Gyakori
ugyanis, hogy a média iigyes embere megtudott valami kel-
lemetlen vagy — jelenleg még — okkal titokban tartott hirt
veliink kapcsolatban. Ez lehet egy tervezett vezetévaltas,
4j termék piacra dobdsa, belsé konfliktus és még ezer do-
log. Ujsagirénk az interji sordn a titok cafoldsira vagy
megerdsitésére var. Mit tehet az interjialany? Tagadjon le
mindent? Védje a titkot, a céget, a mundért? Es ha holnap
kideriil, hogy hazudott? Leviheti a fejét a vihar. Vagy eré-
sitse meg a hirt, ha mar a nyilvanossag nagykovete tudja?
(Merthogy az ujsagiré végiil is az!) Ez még nagyobb bajt
okozhat ,hdzon beliil”, ahogy mondani szokds. Vagy
mondja azt, hogy a hir igaz, de nem publikus? Es kérje
meg az 1jsagirét, hogy egyelSre ne irjon a dologrél? Ez va-
16di csapdahelyzet. Csak az eltitkolni kivant téma, és a két
ember személyes viszonya, egymas irant érzett bizalma
dontheti el, hogy melyik megoldas az, amelyiket az Gjsag-
ir6 is meg az interjualany is elfogadhat. Ha j6 a két ember
kozotti kapesolat, el6fordul, hogy az tjsagiré beleegyezik:
visszatartja az informaciét. ,Persze langot okddok, ha mas-
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nap valahol mégis megjelenik” — mondja Orosz Jozsef.
Maskor az interjualany beleegyezik a titok nyilvanossagra
keriilésébe, mert még mindig jobb, ha a bizalmi viszony-
ban elmondott hiteles informacié lat napvildgot, mintha
esetleg egy ellendrizetlen szallongé féligazsag roppen Kki.

Bolgar Gyorgy fent emlitett konyvében irja le a kovet-
kezd esetet: A New York Times djsagiréja felhivta a bankel-
nokot, hogy igaz-e a lemondasa hire? Igaz — mondta a bank-
elnok —, de nem publikus. Mi a jobb — kérdezte az ijsagiréd
—, ha megirom az én verziémat, vagy ha elmondja az igaz-
sagot és az minden mas, esetleg hibas publikacié6 el6tt meg-
jelenik? A bankelnok az utébbi megoldast valasztotta.
Hasonl6 a csapdahelyzet akkor is, ha nem az Gjsagiré fedi
fel a titkot, hanem az interjialany 4rulja el azzal a meg-
jegyzéssel, hogy ez ,nem publikus”. Efféle merénylet gyak-
ran el6fordul interjukészités kozben. Merénylet, mert az
interjualanyok nem tudjak, mekkora hibat kovetnek el.
»Az 1jsagiré feladata a nyilvanossag tajékoztatdsa. Kinos
neki, ha egy informaci6 elhallgatasara kérik.” — irja egy
amerikai szerzé. A helyzet koriilbeliil olyan, mintha az
tigetén biztos tippet mondandnk valakinek azzal a kiegé-
szitéssel, hogy a tippet nem jatszhatja meg. Illyenkor ismét
csak a két ember kozotti viszony és bizalom donti el, hogy
a titkos hirrel mi lesz.

A j6 1jsagir6 néha elfogadja azt a megoldast, hogy a
,nem publikus” informaci6 helyett kap egy hasonléan ér-
dekes hirt vagy egyedi hattéranyagot. Tudja, amit a politi-
kusok koziil is csak kevesen: jobb a visszavonulassal meg-
szerzett hosszu béke, mint az ellenségességet tartosito pil-
lanatnyi gyézelem.

Erdekességként megjegyzem, hogy kiilonbozé allam-
formakban mds és mas lehet a sorsa az igynevezett ,nem
publikus” inféknak. A diktatérikus felépitésti rendszerben
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termesgetes €8 megszo- Az ember nem lehet elég 6vatos
kott tarsadalmi aktus az az ellenségei megvalasztasaban.

elhallgatas: ott néha még Oscar Wilde
arr6l sem beszél a sajto,

amirdl lehetne. A vadkapitalizmusban ennek az ellenkezdje
torténhet: akkor is kozzéteszi a hirt a média, ha nyilvanva-
16, hogy ezzel mindenkinek art. Csak a demokratikus rend-
szerekben bizhatunk a korrekt, kdlesonos bizalomra épiilé
kapcsolatokban.
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Ellendrizz,
csak észre ne vegyeék!

Az tizenetrogzitém tele van szamonkéréssel.” (Kardos Erndg)

,Utananéznek, mi lett a hiriikkel. Ezt nem szere-
tem.” (Ivan Gizella, Magyar Hirlap)

Az ujsagirék altalaban nem kedvelik, ha megjelenés
el6tt ellendrizni akarjuk a rélunk (azaz értelemszertien: a
cégiinkrdl, szervezetiinkrdl) az irott sajtéba vagy a radiéba,
tévébe szant anyagot. , Hideglelést kapnak, ha 6vatosan jel-
zed, hogy szeretnéd latni...” Ennek az ellenérzésnek vannak
megérthetd és vannak kevésbé elfogadhaté indokai.

A megértheté okok
k626 tartozhat az idé szo- Repul a nehéz ko, ki tudja, hol all
meg.

ritasa. (Bar ma mar az in- Arany Janos: Toldi
terneten egy ellendrizen-

d6 anyag tiz perc alatt megfordulhat e-mailen.) Erthetd in-
dok lehet az tjsagiré félelme is. Tart attdl, hogy utdlagos
gyavasag vagy mds miatt az interjualanyok Kkihuzatjak a
legjobb mondataikat. S6t! Esetleg az egész anyag kozzété-
telét szeretnék megakadalyozni.

,2Néha utélag ideszélnak és letiltjak az interjut —
mondja Szényi Gdbor a Magyar Nemzet fészerkesztG-he-
lyettese. — Gyakran engediink nekik a j6 viszony fenntar-
tasa érdekében.”

Az interjualany persze mondhatja, hogy ehhez is jo-
ga van. Csakhogy téved. Nincs joga. Nyilatkozott. Joga leg-
feljebb arra lehet, hogy javitast kérjen, ha valamit rosszul
vagy nem elég dtgondoltan mondott. Vagy felhivja az ajsag-
ir6 figyelmét egy rossz megfogalmazasra. (Egy j6 személyes
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kapesolat esetén mindezen konfliktusok persze nem konf-
liktusok, mert a bizalmi vonal miikédik...)

Ha interjurdl van sz6, akkor természetesen térvény-
adta jog, hogy az interjaalany lassa a széveget. Ha az tijsag-
ir6 ettdl 6dzkodik, akkor az a kevésbé megérthetd indokok
sordba tartozik. Ezt, vagyis az interju kozlés elStti megte-
kintését, kiilonleges esetektdl eltekintve, kérni kell. Ha
masért nem, az adatok ellenérzése miatt. (Ugyebar nem
mindegy, hogy példaul masfél millié vagy masfél milliard
forint volt a cég bevétele, illetve Schikkelgrubernek vagy
Schikkelbrugernek hivjik az eln6kot.) Ez azonban, mint
mar feljebb irtam, ne jarjon egyiitt a publikicio, és ezzel
egyiitt a szerzé miszlikbe apritdsaval. Ha olyan csapnival6
a bemutatott anyag mingsége, hogy rosszul vagyunk téle,
mert sajnos ez is eléfordul, akkor is ugy kozoljitkk, mintha
ifja hdzastarsunknak mondanank a mézeshetek alatt, hogy
gyonge a kdavé. Vagy a nagyfénok osztalyunkra delegalt fia-
nak, hogy elszurt egy iizletet.

Mindent tegyiink meg, hogy az 1jsagiré elfogadja a ja-
vitdsi javaslatainkat! Erre persze csak akkor van esélyiink,
ha kapcsolatunk bariti, hiteliink toretlen, és a média em-
bere elhiszi, hogy neki is jobb, ha a javaslatot elfogadja.
Mindent el kell kovetniink, hogy se informacids, se szem-
léleti, de még stilaris hiba se legyen az tigyiinket hirlels
anyagban. Mint mar idéztem: ,egy cikk csak annyira jo,
amekkora a legbargyubb hiba benne.”

Persze a rélunk késziilt anyagot csak bizonyos szi-
kos keretek kozott befolyasolhatjuk. Végiilis a szerzd, a ro-
vatvezet§, vagy éppen valamelyik szerkeszt§ adja meg a
publikacié végsé formajat. Mindenesetre akdarmi legyen is
a végeredmény, meg kell fogadnunk Bernath Laszl6 javas-
latat: ,a szerkeszt6t sose kérdezd, miért irta 4t a cikkedet,
és miért adott neki tGj cimet. Mindenre lesz valasza, és vé-
gil ugy megsértédhet, hogy legkozelebb a szenzaciédat
sem adja le, nemhogy a kis szines hirt”.
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Mas a helyzet akkor, ha 1égy keriil a levesbe, azaz hi-
ba a publikiciéba.

Helyreigazitas, ha muszaj

kérelem. , Az elnok urat Futakinak hivjak és nem Fatoki-
nek. A bevétel nem nyolevanmillié volt, hanem nyoleszaz.
Az igazgaténé nem ezt mondta, hanem azt, és egyébként
is, a megjelent cikkben csak a néveldk igazak.” Erthets a
médiamunkasok félelme: minden jogos helyreigazitas, ami
az 6 hibajukat teszi kozhirré, csokkenti az adott médium
hitelét, megbizhatésagat, és megkérdGjelezi az tjsagir6 ké-
pességeit. Nem is igen taldlunk olyan médiumot, amelyik
vita nélkiil elismeri, hogy tévedett, és igyekszik helyrehoz-
ni, amit elrontott. Plane, ha valami {iv6lté bl6dségrél van
sz6. A vétkes médium inkdbb belemegy a perbe, fizet, vagy
4j publikdciot igér a sértett félnek, csak ne kelljen nyilva-
nossagra hozni a hibajat. Végiilis a média is egy szervezet,
amely fél a médiatdl. A harag rossz tandcsadé. Ha felvélla-
lod a harcot a médiaval, biztos, hogy te veszitesz, és még a
hidat is felégeted.

Megjegyzem, a publicitassal foglalkoz6 ember sem sze-
reti igazan a helyreigazitasokat. Mert mi abban az iizlet, ha
egy névelirast, egy adattévesztést vagy egy — szerintiink té-
ves — véleményt az adott médiaban helyreigazitunk, s ezzel
egyiitt esetleg végleg tonkretesziink egy médiakapesolatot?

A szakirodalom meg
a gyakorlat is azt javasol-
ja, amit Terentius: min-
dent meg kell prébalni,
miel6tt helyreigazitast kériink. A céltabla nem szokott vis-
szal6ni. Es mi céltabldk vagyunk, hiszen a nyilvdnossag

Bolcshoz illé6 mindent megprobal-
ni, miel6tt a fegyvereké a szo.

Terentius
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el6tt termeliink, szolgaltatunk, dolgozunk. (Nagyon zaro-
jelben, de megjegyzem: a média is ugyanezt csinalja, még-
sem céltabla. Vagyaim netovdbbja egy médiakritikaval is
foglalkozd6 lap vagy radio-, illetve tévémudisor, ahol az Gjsag-
ir6 kollégak miiveit helyezi goresé ala egy szakmailag és er-
kolesileg tamadhatatlan garda. Talan nem véletlen, hogy —
tudomasom szerint — ilyen orgdnum mads orszagokban sem
létezik. A tévé- és radiomisorokat ugyan a legobjektivebb
arculatra vagyo lapok Kkritika targyava teszik, s nem is ban-
nak az elektronikus médidban dolgozokkal kesztyds kéz-
zel, de nem emlékszem, hogy valaki az ajsagiré szakma
szempontjabol hasonléképpen biralt volna meg egy sajto-
termékben megjelent cikket, riportot, interjut. Pedig a jo-
gos és korrekt birdlat hosszt tdvon mindenkinek csak a
hasznira lehet.)

Médiaténokként azért is kiilonosen nehéz helyzet-
ben vagyunk, mert cégiink, szervezetiink vezetdi altalaban
nem a tolerancidjukrodl hiresek, ha a média a mi rovasunk-
ra téved. Féleg, ha egy-egy tjsagir6 pitbullként viselkedik,
és a labunk utan kapkod. Publicitassal foglalkoz6 munka-
tarsként két, s6t tobb fronton kell harcolnunk. Ez azért is
nehezebb a hagyomanyos honvédé haboriknal, mert nem
okozhatunk sériilést az ellenfeleinknek, mikézben a sajat
életiinket is meg akarjuk védeni.

Nagy bolcsesség és
még nagyobb onuralom Ha igazad van, meggr!gedheted
kell hozzd, hogy ne a jo- magadnak, hogy' meqorlzd a nyu-

galmadat. Ha nincs igazad, nem
gdszunkkal frassunk rog- engedheted meg, hogy elveszitsd.

ton jéghideg hangulatu és Mahatma Gandhi
rejtett fenyegetésekkel

teli levelet, hanem igyekezziink felvenni a személyes kap-
csolatot az illetékes twjsagiroval vagy szerkesztével, hogy
diplomaéciai eszkozokkel oldjuk meg a konfliktushelyzetet.
Nézziink néhédny ,tidmadasi és békéltetési” valtozatot:
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1. Az Gjsagir6é a mi hibank miatt tévedett, azaz mi,
vagy a mi interjialanyunk adott rossz adatot, téves infor-
maciot.

Ha a tévedés jelentéktelen (példaul y-nal irtak vala-
kinek a nevét i helyett, vagy a cég alapitasanak évét odébb
helyeztiik két esztendGvel), akkor sz6lni sem érdemes. Az
apr6 hibdkat az emlegetés felnagyitja, a kis sebet a vakaras
elfert6zi.

Ha nagyot tévedtiink, és nincs méd hallgatni, azon-
nal hivjuk az 0jsagirét, miel6tt mas figyelmeztetné a hiba-
ra, s ezerszer kérjiink bocsanatot. Tudnia kell, hogy a té-
vedésiink véletlen volt, és soha tébbet nem fog megismét-
16dni. Helyreigazitast persze ilyen esetben nemigen kapha-
tunk, de a kapcsolatot megerdsitjiik, és legkozelebb a ro-
lunk sz616 publikdciéban megjelenhet a helyes informacio.

2. Az 1jsagir6 joindulati, de a sajat hibajabol té-
vedett.

Ha a tévedés nem jelentds, akkor széva sem kell ten-
ni. ,Ha mi voltunk a hunydk, akkor azonnal reagdlni kell —
mondja Sipos J6zsef, a Hungaria Biztosité igazgatéja. — Ha
a média, akkor nem biztos, hogy helyesbitést kell kérni. A
kapcsolat a fontos. Legkozelebb majd jobban odafigyel.”

Ha jelent6s a téve-
dés, akkor fel kell venni a
szerzével a kapcsolatot, " Jean Jacques Rousseau
és el kell érni, hogy a le-
het6 legkisebb sériilés nélkiil elismerje a hibajat. Ezutdn
lehet csak megallapodni abban, hogy milyen médon hoz-

A tiirelem keserli, de gyiimolcse

zuk nyilvanossagra a helyes informéciokat. Szamunkra a
legjobb, ha egy tjabb cikk sziiletik egy tijabb apropébdl,
amelyikben helyesen szerepel az inkrimindlt részlet. Ke-
vésbé j6 megoldas a helyreigazitas, mint tudjuk, de végiil is
abban az esetben elfogadhaté, ha az ijsagir6t se bantja, és
a mi céljainkat is jol szolgdlja.
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3. Az Gjsagiro ellenséges, és tévedett.

Thoreau, a neves amerikai szerzé azt mondta, hogy
ha egy kutya rad ront, fiittyentsd magadhoz. Az idézet kis-
sé tan erds, de a mondanddja elfogadhat6. Ha timadnak és
tévednek, nem biztos, hogy a kemény visszavagis a jo
megoldas. Célunkat ugyan elérhetjiik, hiszen igazunk van,
s igy a f&szerkesztGi vagy a biréi dontés lehetGséget nyujt
a helyreigazitasra, de ezzel az ellenséges ijsagirot és médi-
ajat még jobban bedstuk a 16vészarkaba.

Vajon nem jobb be-
ugrani mellé, kezet fogni,
és megbesz€lni, hogy mit
miért irt, milyen infor-
maci6i vannak, azaz mit gondol rélunk, s mi mit gondo-
lunk? Ellenségbdl konnyebben lehet barat, mint gondol-
nank, ha megprobaljuk megérteni az inditékait, s minden
segitséget, informaciot megadunk neki, amit a baratunk-
nak is megadnank.

Persze nem minden esetben javaslom ezt a békés
megoldast. Harci kutyat nem simogatunk.

4. A legnehezebb a helyzetiink akkor, ha az djsag-
ir6 tamad, és nem téved, csak nagyot csattant hatunkon
az ostor, és a fénokiink helyreigazitast kovetel.

Ilyenkor mindent el kell kévetniink, hogy diplomaci-
ai eszkozokkel meggy6zziik a fénokiinket, mondjon le a
kovetelésérdl, mert

a) a lap agysem ad teret a helyreigazitasnak soha;

b) a birésagon elveszitjiik a pert, az tigy elhuzédik, és
még rosszakat is irnak réla mindeniitt;

c) az adott ujsagirot ellenségiinkké tessziik, pedig
csak objektiv volt;

d) sokkal tobbet ériink, ha a 3. pontban leirt méd-
szert kovetve felvessziik a szerzével a diplomaciai kapeso-
latot, és ,,magunkhoz fiittyentjiik”. Ha lehet.

Csak addig ellenség az ellenség,
amig koztink van a viz.

Moricz Zsigmond
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Amennyiben fénokiinket nem sikeriil meggy6zni an-
nak ellenére, hogy nyilvanval6: az Gjsagiré igazat irt, akkor
mindent el kell kévetni, hogy taldljunk egy masik munka-
helyet. Jelenlegi helyiinkon ugyanis hossza tavon a publi-
citdsi munka minden teriiletén kudarcot fogunk vallani.
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émi ellenérdekeltséget fedezhetiink fel abban, hogy
m mikozben mi rettegiink a cégiinket, szervezetiinket

ért valsagtol, krizistdl, a média — mondjuk ki nyiltan
— kedveli az efféle izgalmas hireket. Ezért persze nem ha-
ragudhatunk. A média emberei nagyrészt ugyanigy a szen-
z4ci6bol élnek, ahogy a mosdszergyart6 a piszokbdl, a fog-
krémgyarté a rossz fogaktol val6 félelembdl, a kozmetikus
a mitesszerbdl, a gydgyszeripar a betegségekbdl, a birésag
pedig a blinbdl — ha nem is kozvetlendil.
magunkra haragudhatunk, ha nem késziiliink fel a varatlan
kellemetlenségekre. Igaz, a krizismegel6z€si projekt altala-
ban nem csak a publicitassal foglalkozé szakemberek fel-
adata. Olyanok vagyunk, mint a hegyi ment6ék: a lavinat
nem tudjuk megel6zni, de a betemetett embereket esetleg
ki tudjuk asni. Mi tehat nemigen akadalyozhatjuk meg a
termeléssel, szolgaltatassal, cégmiikodéssel kapcsolatos
valsagokat, de tervet dolgozhatunk ki a baj esetére bevet-
het6 médiakommunikaciora.

Akadnak persze olyan vezetSk, akik el sem tudjak
képzelni, hogy az éltaluk iranyitott szervezetben valamifé-
le valsagos helyzet kovetkezhet be. Ha valaki csak megpen-
diti eléttitk ennek lehetdséget, az ilyen f6nok mar langot
okad, mert személyes képessége megkérdGjelezésének te-
kinti a probléma felvetését is. Vészhelyzetek példaival il-
lusztralt folyamatos és a munkatarsakkal egyeztetett meg-
gy6zésiink vezethet csak eredményre.
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A cégiinket ért val- gy nem fordulhat el6!

sagok lehetnek kemények Egy amerikai politikus meg-

(példdul bankeséd, ka- jegyzése a varatlan japan tama-
tasztrofa, termékvissza- dds esélyével kapcsolatban
hivas, tiiz, épiilet-ossze- 1941. december 6-an. Masnap
omlds, szennyezés), de @ japanok lebombaztak Pearl

lehetnek puhdk is (pél- Harlbourt.

ddul munkabesziintetés,
sikkasztas, pereskedés, vagy éppen egy szamunkra szokat-
lanul ellenséges publikicié a fontos médidban).

A boles menedzsment, a cég, a szervezet jellegétdl
fiigg6en minden lehetséges vialsagra felkésziil, s felkésziti
szervezete tagjait is.

Id6ében megvizsgalja, nem rejtézik-e valahol egy ak-
na, ami barmikor felrobbanhat. Ha taldlunk efféle aknat, és
nem tudjuk hatdstalanitani, akkor alaposan fel kell késziil-
niink a robbandsra és az azt koveté médiarohamra. A tajé-
koztatashoz sziikséges adatok, tények, szamok és érvek
egy dossziéban a keziink iigyében legyenek. Késziiljiink fel
a legtritkkosebb és legaljasabb kérdésekre, amit egy ujsag-
ir6 az adott helyzetben feltehet. Tudjuk, hogy a cég ver-
senytarsai koziil a robbands utdn kik lehetnek a potencia-
lis ellenségeink, és — érdekeik miatt — kik lehetnek a szo-
vetségeseink. A karelharitashoz sziikséges szakemberek,
vezetSk és munkatdrsak minden 1étezd telefonszamat is-
merjiik. De ugyanigy ismerjiik a varhat6 Gjsagirok osszes
elérhetGségét is. A média tamadasat ugyanis 100 esetbdl
99-ben jobb megel6zni egy huszaros rohammal. Ha mi 1é-
pink el6szor, akkor joéindulatunkat, Gszinteségiinket és
korrektségiinket bizonyitjuk. Egy idejében tett oltéssel ki-
lencet megtakarithatunk.

A varatlanra valé Ha tisztaban vagyunk azzal, hogy
a legrosszabb is megtorténhet, ak-

felkésziilés persze nem kor esetleg megakadalyozhatjuk.

kis munka és nem kevés
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pénz, de még mindig joval olecs6bb, mint egy varatlan ese-
mény kéartevése. Ha az utolsé pillanatban kapkodunk, ha
nem vagyunk felkésziilve a publicitast igénylé problémak-
ra, konfliktusokra és igy cseleksziink, az olyan ,mintha
gyorstapaszt tennénk egy rakos daganatra.”

Sajnos, ez a felkésziilés, felkészités Magyarorszagon
még nem altalanos gyakorlat. Az egyik nagy kiilkereskedel-
mi cégiinknél éppen amerikaiak targyaltak a vezérigazga-
téval, amikor kisebb tdiz titott ki a hazban. A cég alkalma-
zottai hivtak ugyan a ttizolt6kat, de aztan ijedten rohangal-
tak, mint pok a falon. Nem igy a két amerikai. Ok lesiettek
az utcdra, ledllitottdk a forgalmat, helyet csinaltak a tiizol-
téautéknak, ahogy azt otthon megtanultak, begyakoroltak.
A médiaval valé6 kommunikdciét ugyanilyen profi médon
vezényelhetjiik le valsagok esetén, ha felkésziiliink ra. Val-
sagok, krizisek pedig barmikor bekovetkezhetnek.

Kideriil, hogy iivegszilankot taladltak egy iiditGitalban.
(Hoénapokig tarthat, mig ezt a mélyiitést a médidban rendbe
lehet hozni.) Elterjed a pletyka, hogy egy bank csédbe fog
menni. (Rosszabb esetben ettdl cs6dbe is megy.) Valamelyik
tjsagban ismét sz6 esik a mobiltelefonok karos sugarzasarol.
(Tessék ezt ugy kivédeni, hogy ne ismételjiik meg tjra és tj-
ra a negativ hirt.) Gazol az elnok. Felrobban egy iizemrész.
Sikkaszt a f6konyveld, vagy éppen pedofil-botranyba kevere-
dik, s még sorolhatnank a varatlan eseményeket, amelyek egy
dologban megegyeznek: mind csemege a médianak. S ha mar
az Ujsagirok az ajtén dorombolnek, nines id6 atgondolni,
hogy ki, mit, s hogyan beszéljen. (Most azt az édllapotot nem
is emlitem, hogy efféle vészhelyzetekben megtagadjuk az in-
formaciot a médiatdl. Az Gijsagiréra ugyanis csak annyira jel-
lemz6, hogy lemond a valsagtudésitasrol, mint az éhes orosz-
lanra, hogy ott hagyja a santa antilopot. Ha nem nyilatko-
zunk, a média azt publikélja, amit éppen itt-ott, példaul az el-
lenfeliink tarsolydban taldl, és annak nem fogunk tapsolni.)
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Az el6zetes felké- Egy idejében tett 6ltéssel kilencet
sziilés a varhat6 Kkrizis- megtakarithatunk.
helyzetekre szdamtalan
elénnyel és egyetlen hatrannyal jar. Az egyetlen hatrany a
pluszmunka. Az el6nyok pedig a kovetkezdk:
=% a vezetSk és a munkatdrsak bevondasaval késziilg
terv erdsiti a kozos tudatot és a biztonsagérzetet;
=¢ a vilsag esetére kivialasztott szévivs felkésziilhet
a varhat6 kérdések tobbségére;
o¢ clkésziilhetnek azon személyek, szervezetek (kiil-
s6 kapcsolatok) listdi, akiket, illetve amelyeket a
varatlan helyzetben tdjékoztatni kell;
=& idében tanulmanyozhatjuk a hasonlé valsagos hely-
zetbe keriilt cégek kommunikacios erényeit és
hib4it;
=& cldonthetjiik, hogy mit mondunk el teljes Gszin-
teséggel annak érdekében, hogy eltitkolhassuk,
amit nem lehet elmondani;
=& gyakorolhatjuk a minimax technikat, azaz mini-
malizaljuk a rosszat és maximalizaljuk a jot;
=¢ idében felkésziilhetiink az arculat jelentGs romla-
sara és igy van esély, hogy javitani tudunk rajta.
S ha bekovetkezik, amire felkésziiltiink, az ne-
kiink mar nem lesz varatlan.

Nehéz elhinni, de a ] o :
vélsagos helyzeteket fel- Ll @iy ] chartaidlel b, Bl
ne lehetne orvosolni azzal, ami jo

haszndlhatjuk szerveze- Amerikaban.

tink pozitiv publicitisa Bill Clinton amerikai elnék
szamdra is. A média em- beiktatési beszédébdl
berei ugyanis ilyenkor

olyan tomegben keresnek és latogatnak minket, ahogy még
sohasem tették, bar ,szenzacids hireinkkel” mar szdamos al-
kalommal megprobaltuk elcsabitani 6ket. Ha észnél va-
gyunk és nincs panik, ezt az érdeklédést kihasznalhatjuk,
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mint Rézsika, aki annak a karjaiba 4jul, akit6l mesterséges
lélegeztetést szeretne kapni. A média rohama idején a kri-
zis korrekt magyarazatan tal lehetéség van a nagyko6zonség
tdjékoztatasara, a pozitiv torténetek elmesélésére, , szenza-
ci6ink” talaldsara és a médiakapcsolatok megerdsitésére.
Azt nem mondom, hogy mi robbantsunk fel minden
aknat, hogy elnyerjiik a média figyelmét, mert nem min-
den robbands hatésa kiszamithat6. Az egyik esetleg minket
is kirepithet az utcara. De ha példaul egy elnokot le kell
valtani, egy tizemet be kell zarni, egy hibas terméket visz-
sza kell vonni, egy korrupciot le kell leplezni, akkor min-
denre felkésziilve nyugodtan bedobhatjuk a hirt varatlanul
a koztudatba, hadd robbanjon. A figyelem f6kuszaban mi
lehetiink a sztar. Persze az efféle kockdzatos események
levezényléséhez megfelels szakértelemre van sziikség. Ta-
nuljunk a ttizszerészektdl: ha 6k felrobbantanak egy épiile-
tet, a kornyez6 hazakban iiveg sem reped.
Végezetiil, ne aruljuk el a f6nokeinknek, és ne terjessziik a
munkatarsak korében, de tudnunk kell, hogy a média tdma-
dasa jot is tehet példaul egy hibakkal, vétkekkel a cégbe
kapaszkodo6 tehetségtelen vezetSkkel teli szervezettel.
Mint a Playboy ironikus megallapitisa mondja: ,miutdn
egy pusztité hurrikdn végigsoport New Yorkon, a helyi ha-
t6sagok tizmillié dollarra becsiilték az okozott hasznot”.
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Mibe kerul?

ontos és egyben nehéz kérdés. Cégiink publicitdsban

avatatlan munkatdarsai szamdara néha a legfontosabb.

A publicitdsi munkdknak ugyanis csak egy részét le-
het forintositani. Kiszdmithaté az anyaggyftijtés, a cikkiras,
a sajtétajékoztato, a foto- és filmkészités, a postazas, a cso-
magolds, a partik és a vacsorak koltsége. Némileg nehezeb-
ben tolthetjiik ki a rubrikdkat, ha a személyes kapcsolatok
dpoldsarol, targyalasokrol, telefonos kontaktusokrél s a na-
pi 24 6ras készenlétrdl van sz6. Amig azonban a cégveze-
tés minket tdmogat, és publicitdsi eredményeink lathato-
ak, nem gond a ,lathatatlan kiaddsok” fedezése. A publici-
tasi munka egyébként is olyan, mint a j6 hdzassag: nem 1é-
tezik tokéletes és kolesonos bizalom nélkiil.

Ami a publicitdsi és reklamkoltségek aranyit illeti,
érdemes elgondolkozni a mar emlitett 6sszehasonlitdson a
reklamfeliiletek és a publikidciéval elfoglalt feliiletek koltsé-
gei kozott. Ha pedig televiziés vagy radios reklamiddk ara-
it vessziik alapul, ez az arany még sokkal nagyobb lehet. A
két marketingkommunikaciés eszkoz persze nem helyette-
sitheti egymast! Ahol reklamra van sziikségiink, ott a pub-
licitas nem sokat ér — és forditva. Erdemes azonban elgon-
dolkodni a vonal alatti médszerek novekvs fontossagan.
Egyre inkdbb az arculat: a cégre, a termékre, a szolgalta-
tasra rak6dé képzetek adjak el az eladnival6t. Ezért — tob-
bek kozott — a publicitas felértékel6dése folyamatos és lat-
VANyos.



Veégezettil

Bigom benne, hogy kényvem nemcesak azoknak szolgdlt
uj ismerettel, tjsgerti megkogelitéssel, tapasstalattal,
akik még nem foglalkoztak médiakapcesolatok
sgervegésével, hanem azoknak is, akik mdr ssdmtalan
idegsejtjiiket dldostdk fel a hatékony publicitds érdekében.
Elnégést kérek azoktol a média vagy a marketing-
kommunikdcio tertiletén dolgozo kollégdaktol, akiket
esetleg megbdntottam konyvem valamelyik
megjegyzésével. Akinek nem inge, ne vegye magdra!
Terméssetesen egy médiakapcsolatokkal foglalkozd
konyvbdl (legyen az barmilyen jo) ugyanigy nem lehet
megtanulni a gyakorlati publicitdst, ahogy egy nemi
felvildgosité komyvbdl sem a szexet. De mindkét kiadodany
szolgalhat dtletekkel, tudatossa teheti a tudat ald ssorult
ismereteket, felajzhatja a rejtett képességeket, novelheti

a kezdeményegzbkészséget, és kedvet adhat a tovdbbi
tanuldshosg, valamint a gyakorlati ismeretek
kiprébaldsdhos. Ehheg kivdanok minden kedves

olvasomnak sok sikert és megfelels partnereket.
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NOGRADI GERGELY:
HOGYAN CSINALJUNK PAVAROTTIT?

A sztarmenedzselés kézikonyve

Ez a kényv a sztaresinaléknak szél. Es persze a sztaroknak is, hogy
raébredjenek: legaldbb annyira miivészet sztdrt csindlni, mint
sztarnak lenni! Vagy talan van olyan ember, aki elhiszi, hogy im-
mar lassan negyven éve Pavarotti, Carreras és Domingo a vil4g leg-
jobb énekese? Hat persze, hogy van, hiszen ezt a képzetet épitet-
ték fel az operaiizlet moguljai. Megesinaltdk és kittin6en mene-
dzselték a harom sztért és ezt az imdzst. Am ha ez igaz, akkor tu-
lajdonképpen barkibdl Pavarottit, vagy éppen Madonnat, Britney
Spearst, vagy Justin Timberlake-et lehet vardzsolni. Vagy még-
sem?

Erre a kérdésre (is) valaszt kaphatunk ebbdl a konyvbdl, amelynek
mellékletében interjiikat is taldlunk a négy vezeté magyar popme-
nedzserrel, Jo6s Isvannal, Kozsoval, R6zsa Istvannal és Kornyei
Attildval.

,Egy miivésg nagyon nehegen ismeri el a sajdat hibdit. Egy mii-
vésg mindig a koriilményekben, illetve leginkdbb a menedsseré-
ben keresi a hibdt...”

Jo6s Isvdn, az Mton kiadé tigyvezetd igazgatdja

Mindegyik miivésszel nehés egyiitt dolgozni, mint ahogyan nyil-
vdan velem is, de soha nem a nehégséget kell nézni, hanem a
végeredményt. Dolgozshatss te egy problémamentes ,iparossal”,
megbukss, ha nincs benne elég plusz.”

Rézsa Istvan, a R6zsa Records tulajdonosa

Ara: 2940 Ft

KAPHATO A KONYVESBOLTOKBAN
ES AZ INTERNETEN

www.presskontakt.hu




Nogradi Bence

’

Rinocérosz

Az eladas ¢

Tobbet akarss eladni, de nem tudod hogyan?

[me a kézikoényv, amely végre 1épésrél 1épésre meg-
adja a valaszokat az eladastechnikaval kapcsolat-
ban felmeriil$ leggyakoribb kérdésekre:

e Hogyan szerezzek iigyfeleket?

e Hogyan egyeztessek idGpontokat?
® Hogyan kezeljem a kifogasokat?

e Hogyan zarjam le az eladast?

Ara: 2950 Ft

KAPHATO A KONYVESBOLTOKBAN
ES AZ INTERNETEN

www.nogradibence.hu




NEM LEHET ELEG KORAN KEZDENTI...

A0 AL LD 152

£ BAnj a pénz

Cako Ferenc rajzaival

Négradi Gabor tiz éven feliilieknek sz6l6 konyve
humoros magyarazatokkal, vidam torténetekkel,
jatékos feladatokkal, boles poénokkal és szaz kari-
katiraval mesél a meggazdagodas titkairdl. Az if-
jabbak megtudhatjak bel6le, hogyan valasszanak
maguknak szakmat, miképpen lehet vallalkozni,
masokkal egyiitt dolgozni, takarékoskodni, koltség-
vetést késziteni és befektetni.

A konyv szakmai lektorai Demjan Sandor iizletem-
ber és Petschnig Maria Zita k6zgazdasz voltak.

Ara: 1690 Ft

KAPHATO A KONYVESBOLTOKBAN
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alzaz oldal oromunket

Joérzéssel tolt el benniinket, -
hogy a Népszabadsag jelen lehet,
mint e jeles esemény tamogatdja.

Es hogy jelen vagyunk,
az nem csupan
a jelennek szdl.

A tijékozottsig magabiztossi tesz.
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