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Kreativ viziok:

Elképzelhetiink-e olyan televizids hiradot, amelyben nap mint nap - néhany mondat erejéig-
tudomanyos eredményekrdl szamolna be a maga sajatos modjan egy nyugdijas, egy kismama,
egy buszsofor vagy esetleg egy gordeszkas srac a térrél, de akar a piacon 4rusitdé roma
asszony, vagy a szereldaknaban dolgoz6 melos?

Megnéznénk-e egy olyan kiallitast, ahol ember nagysagu szines milanyag kockékon Iépegetve
—sz0 szerint, és atvitt értelemben is- végigjarhatnank, mondjuk jogrendszeriink kiilonbdzo
fazisait (Gtvesztoit) vagy akar az emberi gondolkodas strukturait, amelyben azok ala-
folérendelédd  hierarchikus  viszonyait  igy  vizualisan  segitve,  konnyebben
befogadhatéva/megérthetdvé tennék szamunkra?

Nagyobb kedvet éreznénk-e a napilapok tudomédnyrovatanak olvasasara, ha abban az éppen
aktualis legfrissebb eredményekrél mar a megjelenés eldtt pletykaszinten (pletykareklam)
hallanank az 4altalunk ismert és tisztelt véleményformalé emberek és mas kapcsolatainkon
(kozvetlen, és kozvetetten) keresztiil? Tudunk-e arr6l, hogy akar egy e-mailen (vagy akar
mobilunkra kiildve) kapott vicces vided lizenet mogott a gerilla-marketing valamely forméja
allhat? Es zavarna-e barkit ezutn, ha ily modon kapna figyelmét felkelté hireket,
informacidkat tudoményos ijdonsagokrol?

Aminek megvaldsulasat eddig csak fikcioként hittiik, most egyre hangosabban dordmbdol a
hétso ajton, és ha nem nyitunk szabad utat neki, hat megtaldlja a rést a tetén, a kéményen
vagy a kiiszob alatt, de be fog jutni igy vagy ugy. Etikai, jogi kérdések garmada, és
tanulmanyok fészerepldje a tudomanyos ismeretterjesztés, avagy a tudomanykommunikacio
ma is, ¢és lesz talan még egy ideig. De vajon kell-e félni attol, hogy elbulvarosodik a
tudomany, ha a maga egzaktsdgaval és szigoru kritériumrendszerével egyiitt beengedjiik a
prezentaciés modszerek modern vilagaba, és igy végiil még nagyobb érdeklédés is kelthetd a
tudomany értékei irant?

A hirek lehetnek személyre szabottak, de lehet épp ellenkezdleg is, vagyis aszimmetrikus
viszonyban a téma ¢és az azt kozld személy vagy mas kozvetitd kozeg altal, és igy a
kontraszthatas miatt fordul a figyelem a mondanivalora, ezaltal kozvetitve tobbet, és
szélesebb rétegek felé a tudomanyos témakban. A megszokottol eltérés, a varatlan helyzet és
stilus, mind- mind a modern iizenetkdzvetités, kommunikacié hatékony eszkoze ma mar a
marketing teriiletén is, és igy lehet hamarosan a tudomanykommunikdcio piacan is.

Elképzelni sem tudtuk néhany évvel ezeldtt, hogy egyszer majd a napilapok online
adatbazisdban néhany év tavlatabol is Gjra eléashatd adatok mérhetetlen mennyisége allhat
barki szdmara hozzaférhetévé, pedig ma mar az 4tlag olvasotol a kutatéig, mindenki
megtalalhatja, ezen a szinte korlatlan agoran, amit csak ember leirt vagy elmondott.

A valosag-show vilaganak Otlete/tervei, kezdetben atléphették volna sokunk jozan
gondolkodésanak belsd hatérait?



Munkam célja a hagyomanyos értelemben vett kommunikdcio, még inkdbb a szerintem
talalobb fogalom, a medidcio szerepének elemzése, hangsulyt fektetve a modern ,,Gerilla-
marketing” kiilonbdz6 agaira (virusmarketing, ambient-reklamozas, véleményvezetok (opinion
leaders) és lehetséges haszndlatukra a tudomanyfejlédéssel parhuzamos folyamatokban.
Ehhez nem grafikonok ¢és statisztikak adatait fogom hasznalni, hanem a tudomany, kutatas-
fejlesztés, igényfelmerés, kozvetités, alkalmazas, megtériilés Osszefliggésrendszerének
egymast implikald6 mechanizmusait igyekszem kozérthetd formaban vizsgalni. Mindekdzben
természetesen nem kicsinyitve a kutatas-fejlesztés (K+F) fontossagat a tudomanyok 6nallo
fejlodésében, de a piaci kornyezet kozbeni valtozasok kolcsonhatasainak kdvetkezményeit
sem.

Bevezetés:

Az ELTE Természettudomanyi kar Bolyai Kollégiumaban, Patkds Andrds professzor
vezetésével 2007 februarjdban az Innovacio és kommunikdcio cimmel tartott kurzusa
rendkiviil atfogd informaciokkal, neves és a témadban kiemelked6 meghivott eléadok
tapasztalataiba vald betekintéssel nyujtott magas szinvonalt programot a hallgatoknak, a mar
2006 szeptemberében elindult példaértékli kezdeményezést folytatva. A cimben szerepld
témak, valamint a lehetséges uj kutatdsi irdnyok vonzd sokszinliségét iiltette el a fiatal
természettudosok, kdzgazdaszok, kommunikécids szakemberek, de a bdlcsészettudomanyok
filoz6fusainak gondolataiban is az eldadassorozat.

Rovid témaattekintés:

Az innovécids folyamatok és kozvetitési modjai a XXI. sz.-ra sok tekintetben megvaltoztak.
A valtozasok kolcsonhatasai a tarsadalmi struktirdk (életmod/kommunikécid) az informacios
tarsadalom részeiként a gazdasagi globalizadcioval parhuzamosan mikodnek egyszerre
integrativ és ellentétes mdodon is. A mélyebb rétegekig jutva a politika, gazdasag, és
tarsadalom ,,Bermuda-haromszogének” Osszefiiggés-rejtélyeit talaljuk. A rejtélyek csak
idOlegesek, megérthetéek csak gyakran nem elfogadhatdéak. Hol gazdasagi érdekekre
hivatkozé politikai, hol a tarsadalmi igények alakulasara mutogatd gazdasagi érdekek
formalodnak jo kenyérnek kovéaszaként a tarsadalmi ,,igények” jegyében, (fenntarthatd
fejlodés, GDP globalis kihivasok, tarsadalmi egyenlétlenségek felszamoldsa...) megannyi, jol
hangz6, sokszor valdjaban csupan latszat-érdekképviseletként miikodd rendszert alkotva, ahol
végiil a valddi tudas és érték mar csak a tudomannyal hivatasszertien foglalkozokat fogja
érinteni.

Az atlagember pedig megveszi (és ,,megeszi”’), amit elé raknak, de raadasként el is hiszi, hogy
csakis az a létezd legjobb szamara, mondjuk ugy a 1étezd vildgok legjobbika. A leckét jol
ismerjlk, teljesitmény és eredménykényszer a globalis biznisz belépdje. De a huszonegyedik
szazadban az irdnyitas lassan kicstszni latszik a gazdasdg erds emberei, €s a politikusok
kezébdl. Fogyasztdi tudatossdg, média-csomor, mind a hagyomanyos technikdk
hatastalansagat vetitik eldre a tudomanyos eredmények prezenticids piacan is. A
reklamszakemberek uj stratégidkat hoztak létre, mint példaul a mdrka-eltéritését, amely arrol
sz6l, hogy a passziv befogadassal szemben hagyjunk a vevének beleszo6last a brand, vagy akar
a szellemi termék alakitasaba, és engedjiik, hogy igy ajanlja szinte 6nmagat a kivant aru. Alex
Wipperfiirth: Eltéritett markak cimti konyvébdl tobbek kdzott erre kaphatunk otleteket.



A fogalmi kor bdvithetd tovabbi fontos szempontokkal is, mint az etikai-vilagnézeti, a
kozosségi érdekek, egyéni dontés-autondmidk, és persze kell még az innovaciot tdmogatd
gazdasagi kornyezet, a tehetséges fiatalok, a jo oktatdsi rendszer (naprakész, uj, versenyképes
piaci tuddssal), ehhez aztan sziikséges az érdek és lehetdségvezéreltség, a megbizhatosag,
bizalom, stb.. Vizsgalodasunkndl a beszamitandd6 szempontok elemzései végiil
oridshalmazokka egyesiilnek ¢és egymasba tekeredd spirdlokként, vildgunkat formalo
univerzumma kapcsolodnak 6ssze. Ha csak néhany jelentdsebb folyamatot kivanunk emliteni,
akkor ilyen a hideghaboru elmultaval sem csokkend amerikai ,,agyelszivas” hatdsa, amely
meghatdrozza az eurdpai kozosségek és az Orosz jelenlétet is a tudomanyos piacon. A fenti
mondatok elemei mar maguk is a jovo kommunikdcids stratégidit mutatjak: innovdcios
folyamatok szervezése, jelenlét a tudomdanyos piacokon stb.

A jelenlegi iddszak az Eurdpai Uni6 tudéasalap bovités programjanak jegyében telik, és ehhez
a lisszaboni folyamatok és az EU 7. keretprogramja is sok lehetdséget biztosit. A programok
bévebben az aldbbi linkre kattintva taldlhatok, illetve az NKTH honlapjan az eredeti
dokumentumok is megismerhetéek: http://www.nkth.gov.hu/main.php?folderID=2551 Az
Eurdpai Unid 10j er6vonalai kialakitdsaként a kiilonb6z6 szintli eurdpai régiok fejlesztésével
igyekszik meghataroz6 harmadik (mésodik?) tudomanyos- szellemi-gazdasagi globalis
szereplové valni. Az innovacio, a K+F programok, palyazatok sora egyre boviil; Déri Miksa,
Jedlik Anyos, Irinyi Janos, Apponyi Albert program, valamint a Bilateralis és az NKTH-
OTKA palyéazatok, hogy a hazai és a nemzetkozi lehetdségekrol is emlitést tegyiink.

Tudomany, képzés, kommunikacio:

frasomban a folyamatok teljes és részletes elemzése nem célom, de néhany fogalom a
késdbbiekben is hasznos lehet szamunkra a modszereket illetéen. Ezek koz¢é tartozik a kutatok
toborzasa, a kutatasi keretdsszeg ndvelése (az amerikai ndvekedéssel parhuzamos folyamat), a
kiemelt kutatasi témak tdmogatésa (egészségligy, stb.), kooperaciok 1étesitésének jelentdsége
(tobb orszag bevondsdval nagyobb 0Osszegekre lehet pélyazni), tudoméanyos Osztondijak
megitélése, de ilyen példdul a strukturdlis alapok megemelése a gyengébb régiok
felemelésében is. Ez utobbi célkitlizés, amely figyelmet érdemldé paradoxont eredményez
Magyarorszagon, de tobb volt keleti blokk mai uniés allamban is. Magyarorszdg a volt
szocialista orszagok kozpontositott irdnyitasi tudoményéletének hozadékaként remek
tudomanyos eredményekkel, az azt kozvetitdé folyodiratokkal, televizios miisorokkal
viszonylag magas szinten, és bizonyos értelemben naprakészen tartottdk a szakemberek, és a
kutatok lehetdségeit, utanpotlasat, szakmai fejlddését. Azonban a demokracidval egyiitt jaro
kapitalista bumm, sok mas mellett a kutatds-fejlesztést is a nyugat készen kapott joléti
szimbolumainak megszerzésére korlatozott érdektelenség fekete lyukaba szamiizte. igy a
természettudomanyokat széles korben népszertisité megjelenési formait is, és az arra érzett
kivanalmat pusztan piaci igényre alapozta. Az allam mar nem a Szovjet tervhivatal kdzponti
eredményeivel Osszhangban fordit a tudomédnyos kutatasokra, fejlesztésekre, és nem a
szocialista eszmék dicsdsége tobbé a kiemelkedok még erdsebb tdmogatasa vagy a gyengék
felzarkoztatésa.

A piac megnyilt, a tudoméanybol a gazdasagi szereplok, és a civil lakossag igényeit kielégitd
fejlesztések, Ujitdsok is csak a mindennapok megfizethetd és/vagy kelld profitot hozod
teriileteire korlatozodnak. igy tehat az azonnali vagy rovidtava haszonnal nem kecsegtetd
szakmai kozOsségek egyre sziikiild kore szdmara nem nyujt megélhetést, eldrelépési
lehetdséget. Az 4llami tAmogatadsok minimalisak, persze az allam nyilvan ,,joggal” hivatkozik



a nemzetkdzi lehetdségek —és jelenlét- valamint az Eurdpai Unié palyazatainak
nagyszerliségére (financialis alapok, ¢s direktivak jol csengd fogalmaival), de a helyzet
hasonlo a fokozatosan leépiild gyéarakhoz, amelyek szdmara a késén jovo lehetdség mar
semmit sem ér, amikor a palydzat megirdsara sincs mar ember ¢és pénz, de a telefon is rég
néma, mert nem volt mibdl fizetni a szdmlat. Természetesen evvel nem azt sugallom, hogy
Magyarorszadgon kihaloban volna a nagyszerii tudos, a szakember. Nem, sot épp ellenkezdleg,
csak sajnos az érvényesiilésikhoz ma még, inkdbb a nyugat anyagi, ¢és eszkoz-
infrastrukturaja, no és nem kis mértékben a nyugodtabb tarsadalmi-politikai légkore nyujt
optimalis kereteket.

A kutatas-fejlesztés is akkor a legfontosabb, amikor még az allapotok legalabb minimalisan
biztositjadk a szakemberek képzését, elhelyezkedését (az orszagon beliil), és az eredmények,
de a tudaspolitika tarsadalmi megismertetésének csatornait is. Természetesen az
eredményességhez kellene még a tarsadalmi konszenzus, a hosszatava jovokép, a magyar
specifikumok (mezOgazdasag, informatika, mezdgazdasag stb.) preferdlasa, de a
tudomanypolitikahoz elengedhetetleniil fontos anyagi raforditds ndvelése, vagyis az orszag
gazdasagi novekedése is. Unalomig ismételt frazis, hogy téke nélkiil nem lehet hosszutava jo
projekteket épiteni. Természetesen az unid pénziigyi ereje, palydzat kindlta lehetdségei ma
még, inkdbb csak szlik kor szdmara kihasznalhaté valodi esély, és a j6 néhany kisebb
vallalkozas, szakmai csoport, €s 6nallo kutatok szamara még csak utopisztikus alom. Az EU.
6. keretprogramjaban az ,,0sszes magyar részvételli projekt tdmogatasi mértéke 2, 215 Mrd
eurd, ebbdl magyar résztvevék 101 millio eurdt nyertek”'az eldadas teljes anyaga elérheté az
alabbi linkre kattintva: http://www.nkth.gov.hu/download.php?ctag=download&docID=4451

Mediécio:

Nagyjabol itt érkeziink el annak a kérdéskornek a Iényegi elemeihez, amelyet a cimben a
medidcio fogalmaval irtunk le. Mir6l is van sz6 akkor, amikor példaul egy ismert magyar
vallalkozas, mar joval a nemzetkdzi bevezetés eldtt kitaldlja a lézergravirozd szerkezetek
megbizhatéan miikodod elsd késziilékeit, de azt mégsem tdéle vasirolja a nemzetkdzi piac
nagytételben, hanem mondjuk japan gyaraktol? Vagy mondjuk az ionsugaras vékonyitasban
jar az els6k kozott, de a profittd tételben nem jut ki a nemzetkdzi piac élmezényébe? A vélaszt
nagyjabol mindannyian konnyen kitaldljuk: folyamatos fejlesztés, megfeleld nemzetkozi
jelenlét, publikaciok, kommunikécio, reklam, PR, egyszoval megjelenités kell ahhoz, hogy
versenyben lehessen maradni.

De mit is jelent a megjelenités fogalma? A kereskedelmi marketingben jol ismert fogalmak,
mint a gerilla-marketing, amiben az adott vasarloi célcsoport tekintetében a terméket nem
kozvetlen reklammal, hanem példaul a cég egyenruhdjadban feszitd lanyok és fik indirekt
figyelemfelkeltd magatartasaval — tablakkal, vagy pl. az ismert tditdital cég nyari melegben
varakozd autosoknak ingyen-ital osztogatd akcidival- végeznek terméknépszerisitést. De
ilyen megjelenés/megjelenités a rendszervaltas el6tti hazai sportcipd gyartd, a Tisza-cipo
Hujraélesztésének” mai termékbevezetése is, amelyben az opinion leaders technikajat
alkalmazva olyan személyeket kértek fel a marka, brand hasznalatara/viselésére, akik az adott
célcsoport korében véleményformalonak szamitottak. Az iizenet egyértelmii és hatasos, ,,ja,
ha XY is ebben nyomul, akkor ez biztosan nagyon j6 cucc”. gy konnyen megnyerhet az
»idolt” kovetd csoport, €s szinte nulla a raforditott reklamkoltség. Ebben az esetben sem a
hagyomanyos értelemben vett reklamrol, vagy kommunikéciorol beszéliink, hanem az azoktol

! Dr. Vass Ilona, a Nemzeti Kutatasi és Technologiai Hivatal Elndke: Magyar részvétel fokozdsanak lehetdségei 2007-02-08.-an elhangzott eldadasa



markénsan elkiiloniild 0j trendekrol, amelyek szinte kitalalasuk pillanataban elavulttd valnak,
hisz nagyszerliségiik épp egyediségiikben és varatlansagukban all. Olyan kommunikaciorol
van sz6, amelyben nincs beszéd (vagyis nem a hagyomanyos értelemben vett tukmald
szovegelés), olyan marketing tervekrdl, amelyben sokszor csak a minimalis eléretervezettség
van meg.

Sokan ismerik a gerilla-marketing kezdetit, amikor példaul a hatvanas években a szesziparban
(Amerikaban) megjelentek a fizetett ligynokok, akik a barokban rendelés utan beszélgetéseket
kezdeményeztek az italrdl a vendégekkel és a pincérrel. De az olasz csodarobogd gyartdja a
Vespa is Los Angeles-i felkapott helyeken (Sunset Plaza, Melrose stb.) bérelt fel csinos ndket
¢és férfiakat, hogy a robogokkal pdzoljanak. Persze az eljatszatott nagybevasarlds, amely soran
egy hétkdznapi par benyomasat keltd szinészek egymast tilkiabalva dicsérik a polcokrol
levett (és elére megbeszélt) termékek nevét és nagyszerliségét, szintén a sikeres indirekt
reklam része volt. A sor a New York-i John Palumbo-val folytathatd, aki a portasoknak
fizetett tiz dollart, hogy a cég arujabol felejtsenek mindig néhanyat a pulton, igy keltve a haz
lakoiban azt az érzést, mintha a hazbol rendelte volna valaki a terméket, és ugyebar a vagy
utanzo volta mar csak olyan, hogy meg akarja szerezni az ember, ami 0}, és masnak mar van.
Emlithetnénk autogyarakat, akik néhdny éve az egyetemistdk kozotti beszélgetések
(megtervezett akcidjanak) targyava tették piacra dobott autojukat, de ilyen a mai napig
toretlen sikerrel alkalmazott sérivo lanmyok a partikon, barokban is, akik az ingyensort
szilircsdlgetve a mend fiuk italvalasztasat befolyasoljadk kozvetve. A modszerek azodta
rengeteget finomodtak, de a hir gyors terjedéséhez elsdsorban sziikséges (a jo sztorin kiviil) a
bizonytalansadg ¢és rejtély, a varakozas fokozatos épitése, a szinfalak mogotti sztorik, a
felhaborodés keltése vagy a hosok jelenléte is. Tehat a megjelenités - a hagyomanyos
értékesitési csatorndk helyett- a termékek, szolgaltatasok, akédr a kiilonb6zé tudoméanyos
kutatdsi eredmények, de még a korményzati programok kozvetitésének, bemutatdsanak 1j
eszkOzei ma is, és egyre gyakrabban lehetnek majd a jovdben is a gerilla-marketingbdl atvett/
tudomanyra szabott médszerekkel egyiitt.

Ha az innovativ eredmények bemutatdsat vizsgaljuk, akkor még inkabb helyes a kdzvetités, a
mediacio fogalma, ami atfogobb értelmezést enged a kiilonbozo teriiletek, szakmai
kozosségek kozott is. A mediacio fogalma talan alkalmasabb arra a célra is, hogy ldathatova-
megmutathatova tegye targyat. A fenti technikdk a termékek, szolgaltatasok egyfajta vizualis
élménny¢, lathatd és megértheto arujava teszik/tehetik a tudomanyos kutatasok szélesebb és
legmagasabb koreit is. Ma mar nem kell sokat gondolkodni, hogy kdvetendd példakat
talaljunk egy-egy jol sikeriilt tévémiisor (Mindentudds Egyeteme) vagy néhany szerencsés
miisorvalasztassal és az abban szerepeltetett fizikus professzor kozérthetd, mégis jo
szinvonali eldadasainak emlitéséért hazai teriileten is. A kommunikacid6 fogalma sok
tekintetben alkalmas a kiilonb6zd teriiletek  jelzds  szerkezeteibe illesztve —
tudomanykommunikdcio, muzeumkommunikdcio, politikakommunikacio, stb.- , de hasznalata
sokszor allit véleményiitkdzést is a belsd-kiilsé kommunikacié hasznalata kérdésében, hogy
azt példaul a kutatason beliil, vagy azon kiviil hogyan kell alkalmazni.

Es mint korabban emlitettiik, a tudomanyos piacokon is felértékelddik a napi haszonnal
rovidtavon kecsegtetd kutatdsok szerepe, amelyek jobban, hatékonyabban jelenithetéek meg a
tarsadalom kiilonbozo rétegei, és allanddan valtozé érdekmechanizmusai kozott. A tudomany
az értékelviiség szempontjat tartja mediastratégiaja legfontosabb kritériuménak. A tartalom
nélkiili beszéd a kommunikécidé és megmutatas egyéb csatorndin keresztiil is csak ,,hablaty”
marad természetesen. De a tudomany képviseldi gyakran maguk szabjak sziikre megjelenési
lehetdségeiket, hiszen sokszor az indokolt szkepszisnél nagyobb mértékben zarjak ki a



mediacio eszkozeit (és egy kicsit minden ,,populdrisnak” vélt utat) a kommunikacids
lehetdségeik koziil. De mint tudjuk az innovacid csak akkor, és annyit ér, ha és amennyit az
emberek tudnak/tudhatnak réla. A bulvar médidban és sajtoban megjelend ,szint” felett,
mindségi format ér el az ismeretterjesztd jellegli irott és képi kdzvetités, és kis szamban
ugyan, de még a tudomanyos magazinok, miisorok is léteznek, persze a szinvonal mindségét
folyamatai is sok szerepld igényét és érdekérvényesiilését kell kiszolgalja. Nem mindegy,
hogy bizonyos informéciokat ki, mikor, és milyen kdzonség szamara akar kdzvetiteni, példaul
egy politikus is masként, mas hangsullyal beszél egy uj eredményrdl, mint a kutatd, vagy egy
iizletember, de mas a hirértéke az atlagember szdmara is az adott informacidknak. A média
elemzésének részletei kiterjednek a mediacio kiillonb6zd specialis technikai elemeire, mint a
megjelenités modjaira —0jsag, televizio, radid, internet-, és azon beliil azok tipusaira (interju,
riport, essz¢, illusztracid, terjedelem, hangnem, stb.), ha televiziordl beszéliink, akkor
létkérdés a megfeleld adasidé megszerzése (,ami jelenleg a tudoméanyos témak tekintetében
nem konnyii feladat), de talan legfontosabb szempont az aktualitds, az Ujdonsdg ¢és a
tudomanyhoz mélt6 szinvonal.

Témank szempontjabol (kiilon tanulmanyban) vizsgalhatndnk a magyarorszagi jogi
szabalyozast is, ami hol a mindennapi élet mogott kullog, hol pedig tulkorldtoz olyan
folyamatokat, amely vilagviszonylatban joval megengeddbb, életszertibb. Emlitést kell kapjon
a tudomanyt érinté olyan nemzetkozi folyamatok hatdsa is, mint példaul a Vanders palyazat
alapjan most induld ,, tudomany-cirkusz” is, amely az EU. orszagait végigjaré6 tudomanyt
népszerlsitd érdekes programsorozat.

Moddszer tehat van bdven, csak szakemberek és batorsag kellenek hasznélni azokat. A gerilla-
marketing, €s gerilla reklamiigynokségek sikere és elismertsége kiilfoldon természetesen
nagyobb, mint itthon. 2006-ban a BBC "Evszazad Meglepetése Dijat" nyerte el egy, a gerilla-
marketing profija, a Cunning. Es jo érzés tudni, hogy magyar siker is volt a nemzetkozi
nagyok kozott. Londonban a Nemzetkdzi PR Szovetség (IPRA) a public relations szakma
Oscar-dijanak szamit6 Arany Vilagdij a Kivalosagért (Golden World Award for Excellence)
dij a kdrnyezetvédelmi kategoridban, valamint a feljovoben 1évd piacok cégei szamara kiirt
FrontLine 21 f6dija, amit a Noguchi & Peters Communications szdmara adtak, ugy hat éve. A
cég vezetdje az a Dr. Szantd Péter, aki ligyndkségével (és Simon Miklds a N&P ligyvezetd
igazgatojaval) a Budapesti Viddmpark Rt. kommunikacidjat Gjitotta meg, méghozza annak
sziikOs anyagi lehetdségei okan nem a klasszikus reklamokkal, hanem PR eszkozokkel, amely
egyben a Vidampark arculatvaltasat is eredményezte. Azt hiszem, aki mostanaban jar az
Angolparkban, az lathatja, érezheti a pozitiv valtozasokat.

Visszatérve a tudomanykommunikacio megujitasara, a hazai pozitiv 1épések is kifejezetten
reménytelieck, mar-mar lelkesitéek, hiszen a tudomanyos ¢élet kommunikécidjanak
fejlesztésére nagyszerii 6sszefogasok kezdeményezésének bolcsdjénél drvendhetiink, ahol a
tudomanyos ujsagirok vezetdi €s tanarai, az MTA, de az ELTE specialis kommunikacios
szakiranya is ko6z0s részvétellel probal a természettudomanyok, a torténész, vagy akar
muzeulogus szakembereknek jobb érvényesiilési lehetdségek kialakitdsaval, Gj modszereken
dolgozni. A kommunikéaci6é pedig valamiképpen mindig ardnylik a vizualitdshoz. Az arany
valtozo, de az egyensiily optimuma kimutathaté. Ugy is mondhatnank, a kommunikéci6 akkor
teljesiti maradanddan kiildetését, ha a hallgatosagban képi megfogalmazasok jelennek meg, és
fejlddnek a rovid idejii memoriabol (STM = short time memory) a hosszll idejii memodridba
(LTM = long time memory), igy valva a késdbbi gondolkodasbeli/ asszociativ
mechanizmusok kognitiv sémdjava. Ehhez tudndm hasonlitani azt a folyamatot is, amikor



egyfajta értelmezd szotarként valik nélkiilozhetetlenné a bolcsészettudoméany abban, hogy a
természettudomanyt céljaban segitse, hogy az minél szélesebb kor (civilek, és mas
értelmiségiek) szamara valjék ismertté egy adott téma vagy kutatasi eredmény tekintetében. A
kognitiv sémak rendezddése, majd azok asszociativ eldhivasa elsddleges szempont az agy
kihasznaltsdganak ¢és a tanulasi folyamatok hatékonysaganak novelésében. E nélkiil pedig
tulajdonképpen alszunk, almodunk, €s nem ¢€brediink fel, csak ha felraznak benniinket rovid
pillanatokra. Errdl besz¢l évszadzadok, évezredek ota annyi misztikus, filozéfus, szerzetes, €s
modern fogalmisaggal a mai pszichologia is.

Létrehozni egy hatékony moédszer révén azt az odafordulast, ami a biztosithatja az atadni
kivant informéci6 célba juttatasat. A kozvetitd kozeg lényege, hogy a monotonitast elkeriilve,
a berOgzilt sémakbol kizokkentve, felrazva, felébresztve, a figyelmet ,ujraélesitve”
odafordulast eredményezzen, és igy engedjen Uj és 0j informacidt bejutni agyunkba. Nem
elég azt tudnunk, hogy a modern gazdasagok legfontosabb hajtdereje az innovacié. Napjaink
¢s a jovo informacidmennyiségének, valamint annak aramlasi sebességének ndvekedésével
parhuzamosan a kdzvetités technikai is folyamatos valtozast, fejlesztést igényelnek. Sokan
gondoljak még ma is, hogy a kutatas-fejlesztés tarsadalmi befogadésanak, hasznositasanak
utja a tomegkommunikacid, de szerencsére egyre tobb olyan gondolkodo is lehetdséget kap a
tudomanykommunikacioban, aki tudja, ma mar az egyedi elérési utvonalak a hatékonyabbak,
¢s egyre inkdbb az alternativ PR medidcioban ébrednek csak fel, mind a civil tadrsadalom,
mind a politikai és gazdasagi dontéshozdk is a kiilonbdzd innovativ eredményekre.
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