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Bevezeto

Az elmult évek egyik ,,legforrobb” témaja az orszagmarkazas volt hol pozitiv,
hol negativ értelemben. Az orszagmarkazas ugyanis nem mas, mint a marka-
zas (branding) technikai alkalmazasa orszagokra, és sokan mar dnmagaban
azt is megbotrankoztatonak tartjak, hogy az orszagok markaként kezelhetok.

Pedig ha belegondolunk, amikor példaul arrol dontiink, hogy melyik
orszagba megyiink nyaralni, hasonlé dontést hozunk ahhoz, mint amikor
egy terméket/szolgaltatast valasztunk. Lehet, hogy az e mogott huzoédoé me-
chanizmus komplexebb, de a komplexitas igaz egy autdvasarlasra is, vagy
barmilyen nagyobb 0sszegii koltésre. SOt a markahasonlat annyiban is meg-
allja a helyét, hogy ugyantgy vagyakozhatunk bizonyos orszagok utan, mint
bizonyos termék-, szolgaltatasmarkak utan.

Persze az orszagmarka nemcsak turisztikailag értelmezhetd, hanem
sokkal Osszetettebben is. A téma nemzetkozileg leginkabb ismert szakértdje,
Simon Anbholt szerint hat dimenzidja van: ez a turizmus mellett az export,
a kormanyzas, a letelepedés-befektetés, a kultara és az emberek.

Ugyanakkor abban egyetértenek a szakértok, hogy e dimenziok koziil
a turizmusra lehet leginkabb ¢és legkonnyebben hatassal lenni, azt a leg-
konnyebb markazni. Ezért a szakteriiletnek kiilon elnevezése is sziiletett:
desztinaciomarkazas. A desztinacio egyszeriien olyan turisztikai célteriiletet
jelent, amelyet az utazok felkeresnek, amely lehet egy orszag is, de termé-
szetesen egy varos vagy régio is.

Ki kell emelni azt is, hogy miként a klasszikus markak, ugy az orszagok
esetében is legelsd a termék mindsége. Csak jo terméket lehet jol markazni.
Mindebbdl mar az is vilagos, hogy a markazas joval tobb, mint kommuni-
kacio: része a termékfejlesztés vagy — ha ugy tetszik — a kinalatfejlesztés is.

Mindezzel elég alaposan foglalkozik a szerz6 egy masik konyve,
az Akadémia Kiadonal 2019-ben megjelent Orszagmarkazas: versenyképes
identitds és imazs teremtése. Ugyanez a mi részletesen koriiljarja a téma
elméletét és gyakorlatat, igy tobbek kozott az orszagmarkazas céljait,
az orszagmarkarangsorokat, az orszagmarka-¢épités lehetséges nyolclépcesds
rendszerét, de kitér az orszagmarkazasi tevékenység korlataira, kritikajara is.
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Jelen kotet célja ettdl eltér: azt kivanja bemutatni, hogy amennyiben
a markaépités legalapvetobb kommunikacids eszkozeit vizsgaljuk, azzal
hogyan élnek az egyes orszagok, kitiintetetten Magyarorszag. igy teritékre
keriilnek az orszagnevek, amelyek egyfajta markanevekként is értelmezhe-
tok, és ezért nem csoda, hogy idénként egy-egy orszag esetében felmertiil
anévcesere gondolata is. Ezek utan az orszagok turisztikai szlogenjeit vessziik
gorcs6 ala, azokat a leginkabb jellemz6 kategoriakba sorolva. Ugyanez tor-
ténik az orszaglogok esetében. E kettd azért is nagyon relevans és iddszert,
mert a Magyar Turisztikai Ugyndkség 2018-ban nyilt palydzatot hirdetett
Magyarorszag 0j turisztikai szlogenjének és logdjanak megtalalasara. Az ezt
koveto fejezet az arculat jelentOségét vizsgalja, mégpedig a finnek és az ész-
tek példajan, 6sszefoglalva a tanulsagokat Magyarorszag szamara is. Végiil
a zarofejezet bemutatja, hogy milyen torekvések voltak eddig Magyarorszag
markajanak, kiilonosen turisztikai markajanak épitésére kiilfoldon, milyen
kampanyokat folytatott Magyarorszag, ¢s miért pont WOW Hungary a je-
lenlegi szlogen.

A konyv részben épit a szerz6 korabban vagy parhuzamosan megjelent
tanulmanyaira is, amelyek még mélyebben elemezték az egyes témakat.
Ezek, illetve az irodalomjegyzék egyéb elemei segitenek az olvasonak a to-
vabbi elmélyedésben. Ezenfeliil bizonyos részekhez kiegészitd illusztraci-
ok tartoznak, ezek az adott QR-kodon keresztiil érhetdk el, igy lesz teljes
az olvasmanyélmény.



1. Az orszagnevek mint markanevek

,»Eh, mi a név? Mit rézsanak hivunk, barhogy nevezziik, éppoly illa-
tos.” —hangzik el a Romeo és Juliaban. De Shakespeare-nek nincs igaza: a ro-
zsa mas névvel egyaltalan nem lenne ilyen illatos. S6t, a vaktesztek szerint
(vagyis amikor az emberek nem tudjak, mit szagolnak), vannak a r6zsanal
sokkal illatosabb viragok is.

A marketingesek (és sok esetben a fogyasztok is) jol ismerik ezt a mar-
kazott termékek vilagabol: egy ligyesen megvalasztott markanév rengeteget
emelhet egy kevésbé jo mindségii termék értékén is, mig egy rossz markanév
gatolhatja egy jo mindségi termék eladasait.

Talan furcsa lehet, de a hasonlat az orszagok esetére is igaz: adott or-
szagot vagy nemzetet, amennyiben nem tudunk rola semmit, sok esetben
pusztan a nevérdl itéliink meg.

Ez még hazank esetében is igaz. Hiszen a ,,hun” a ,,Hungary”-bdl utal
a hunokra és vezériikre, Attilara. Bizonyos szempontbol ez elony is lehet, am
be kell vallani, Attila és a hunok megitélése sok esetben negativ, barbaroknak
tartjak oket, akik feldultak Europat — és ekként barbarokként vélekedhetnek
feltételezett utddaikrdl is. A fejezet erre is kitér, mikdzben mas orszagok
(és neviik) is teritékre keriilnek foldrajzi, torténelmi és marketingszempont-
bél egyarant. (A fejezet témajaban lasd még részletesebben PAPP-VARY 2013,
PapPP-VARY 2016, illetve PAPP-VARY 2018a.)

A fejezethez kapcsolodo
vizualis tamogatas, képek,
térképek ebben a PDF-ben
érhetok el: Papp-Vary Ar-
pad: Az orszdagnevek mint
markanevek
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1.1. A név kiemelt szerepe

,Eh, mi a név? Mit rézsanak hivunk, barhogy nevezziik, éppoly illa-
tos.” — irta Shakespeare a Romeo és Julidban.

Nos, ha nem a rozsa a legillatosabb virag, akkor melyik? Eppenséggel
a vaktesztek szerint (vagyis amikor az illetd szemét betakarjak) a gardénia
és a frangipani sokkal jobb illati. Am az eladasokban sehol sincsenek a ro-
zsahoz képest. (BoGusky—WINsSORr 2009, 119.) Vagy el tudnank képzelni,
mondjuk Seal Kiss from a Rose cimii dalat ugy, hogy Kiss from a Gardenia
vagy Kiss from a Frangipani?

Nem is beszélve a Romeo és Juliarol. Ha Shakespeare-nek igaza lenne
arozsaval kapcsolatban, akkor miért nem adta darabjanak azt a cimet, hogy
Mindenki meghal? So6t voltaképp az egész mii a nevekrdl szol: arrol, hogy
ha Rémeo6 nem Montague lenne, a Capuletek ellensége, akkor az ifju szerel-
mesek boldogan élhetnének.

Ha a név nem lenne fontos, miként lehetséges, hogy a leendd sziilok
heteket, honapokat toltenck azzal, hogy sziiletendé gyermekiik nevén torik
a fejiiket, akar tobb utonévkonyvet is elolvasva ezzel kapcsolatban? De koz-
ismert az is, hogy a cégek akar dollarmilliokat fizetnek azért, hogy jo nevet
talaljanak.

Valljuk be, a névnek oriasi hatasa van. Vegyiik csak azt, hogy amikor
bemutatnak nekiink valakit, a vezetékneve €s a keresztneve alapjan maris
feltételezésekbe bocsatkozunk.

Mindezt tudomanyos kutatasok is igazoljak. A Tulane Egyetem munka-
tarsai hat egyforman csinos holgy fotojat mutattak meg férfiaknak — legalabb-
is amikor nem tudtak a neveiket, egyforman vonzonak talaltak 6ket. Amikor
azonban a nevek is ismertek voltak, a Kathy, Jennifer, Christine harmas kiil-
sejét sokkal jobbra értékelték, mint az Ethel, Harriet és Gertrude neviiekét.

Egy masik esetben mar csak két gyonyora né fotojardl kérdeztek meg
nagyszamu férfit, vajon ki melyiket tartja szebbnek. A szavazatok egyenld
aranyban oszlottak meg. Ezutan k6zolték a férfiakkal, hogy az egyik asszonyt
Elisabethnek, a masikat Gertrude-nak hivjak. Az ismételt szavazason 80:20
aranyban Elisabeth nyert. (KoTLER 2000, 85.)

Hasonlo a helyzet a diakok terén is. Arra kértek oktatokat, hogy adja-
nak jegyet a Mit csinaltam mult szombaton? cimi esszékre. Amikor David
vagy Michael szerepelt rajtuk, magasabb pontszamot értek el, mint amikor
Hubert vagy Elmer néven adtak be ugyanazokat a dolgozatokat. A tanarok
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a korabbi tapasztalataikbol tudtak, hogy a Hubert vagy Elmer neviiek vesz-
tesek — allapitottak meg a kutatok. (Ries—TrouT 1997, 76.)

Vagy nézziink egy masik példat! David Shepard pszichologus kutata-
sai azt mutatjak, hogy akinek nincsen sem Cyril, sem John nevii ismerdse,
Cyrilt még az is sunyinak, Johnt pedig igazszavtnak képzeli el. (Ries—TroUT
1997, 76.)

A kutatasok azt bizonyitjak, hogy azok, akiknek a neve pozitiv asszocia-
cidkat valt ki, sokkal jobban boldogulnak az életben. Egyszeriien azért, mert
kezdetek ota pozitiv visszajelzést kapnak. Mint Wiseman irja (2009, 276.),
a tanarok sokkal jobbra értékelik az olyan esszéket, amelyek szerzdje Rose
(Rozsa), mint amikor ugyanazt az esszét egy Short (Rovid), Little (Kicsi)
vagy Bent (Simlis) adja be.

De melyek lehetnek a 21. szazad legjobb keresztnevei? 6000 ember
szavazott online Nagy-Britanniaban, ami alapjan a kovetkezd tanulsagok
vonhatok le (WISEMAN 2009, 277.):

* A kiralyi asszociaciok, mint a James vagy az Elizabeth segitenek

abban, hogy az illetd sikeresebbnek €s intelligensebbnek tiinjon.

* A legvonzobb néi nevek puhan hangzanak és kiejtve angolul ee-re

(magyarul i-re) végzddnek: ilyen példaul a Lucy és a Sophie.

* A legszexibb férfinevek ezzel szemben rovidek és gyakran kemény

hangzasuak, mint a Jack és a Ryan.

A keresztnevek azonban leginkabb a vezetéknevekkel egyiitt értelmezhetok,
s6t még a monogramnak is nagyon fontos a szerepe (WISEMAN 2009, 277.):
* Azok a férfiak, akiknek ez pozitiv (mint példaul ACE, HUG,
JOY — magyarul asz, 6lelés, 6rom) négy és fél évvel tovabb élnek,
mint az atlag.
* Ha viszont ugyanez negativ, vagyis a rovidités példaul PIG, BUM
¢és DIE (magyarul diszno, fenék, meghal), akkor az illet6k az atlaghoz
képest harom évvel hamarabb halnak meg.

Ha az emberek életében ekkora szerepe van a névnek, akkor nem csoda, hogy
a markak esetében is. Ahogy szakértdk egyetértenek benne:
* ,,Egy jo név, amire konny(i emlékezni, jo start. Egy rossz név viszont
hatalmas problémat jelenthet.” (TROUT, lasd RIVKIN—SUTHERLAND
2004, ix.)
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* ,,A név az alapja egy marketingprogramnak. Nem tudsz markat
épiteni egy gyenge névvel. Az olyan, mint homokra hazat felhuzni.”
(Ries—RIES 2009, 18.)

» ,,Egyrossz névben csak a negativ vagyon all. Ha rossz a név, a dolgok
egyre rosszabbul fognak menni. (Ries—TrouT 1997, 80.)

* A rossz név milliokba, milliardokba keriilhet. Ennyi is lehet a jo-
vedelemvesztés a marka élettartama alatt.” (NEUMEIER 2006, 82.)

* ,,Minél kisebb a cég, a név annal inkabb élet-halal kérdés.” (R1Es—
RiEs 2004a, 192.)

+ ,,Harossz a markanév, milliokat elkolthetsz, és a piacod még mindig
nem fog ra emlékezni, nem fogja megszeretni.”” (WoLF 2012)

* ,,Semmi nem lehet a marketingben sikeres, amig a név nem jo. A leg-
jobb cég, a legjobb termék, a legjobb csomagolas, a legjobb marketing
a vilagon sem fog miikodni, ha a név nem jo.” (R1es—R1Es 2004, 183.)

Rengeteg példa tamasztja ala mindezt.

Melyik volt az els6 MP3-lejatsz6? Hogy az iPod? Hat nem. Hanem
a Creative Nomad Jukebox volt. Hidba volt azonban ez jobb mindségi, a hosz-
szu, hét szotagos, raadasul komplikalt név nem segitette. A két szotagos egy-
szerii és megkiilonboztetd iPod legydzte. A cégnek azért annyi 6rome maradt,
hogy az Apple fizetett neki a technoldgia licencére. (R1Es—RIES 2009, 66—67.)

Vagy itt van az els6 auto esete. Hogy a Ford volt az? Hat nem. Hanem
a kiilonos nevli Duryea. De csoda, hogy ilyen névvel nem tudtak bejutni a fe-
jekbe?

Persze a Ford is elkovetett hibat. Minden idék egyik legnagyobb mar-
ketingbukasanak a New Coke esete mellett a Ford Edselét tartjak. (HaiG
2003) A kocsi sem volt tokéletes, de ahogy Ries és Trout irjak (1997, 76.):
Az Edsel mar akkor vesztes név volt, amikor Ford még be sem mutatta
az Edsel nevli modelljét.”

Még egy autos példa: a General Motors modellje a Geo Prizm, illetve
a Toyota Corolla 1ényegében ugyanaz, egy gyartosoron késziiltek. Mégis
1990 és 1994 kozt a Toyota 200 ezer darabot értékesitett 11 ezer dollaros
aron. A GM nem tudott 80 ezernél tébbet eladni — pedig 300 dollarral olcsobb
volt. (RANDALL 2000, 32.)

Vagy mit szolnank egy Krating Daeng nevii italhoz? Innank ilyet? Pe-
dig ez nem mas, mint a Red Bull eredeti, thaifoldi verzidja, amit Iényegében
atvett az osztrak cég, igaz, atcsomagolta a globalis izlésnek megfelelden, na
és persze 10j, angol nevet adott neki.
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Vagy mit sz6lnank egy olyan amerikai sorhdz, amelynek markaja
Yuengling? Pedig az a helyzet, hogy ez volt az els¢ sorfézde Amerikaban.
Igaz, nem tul nagy sikerrel. (Ries—R1Es 2004a, 183.)

De a rossz név nemcsak egy marka, hanem egy egész termékkategoria
esetében probléma lehet:

Hogy hangzik a kardio-pneumo-pszichograf? Nos, ezzel a névvel alig-
ha lett volna érdekes a kdzvélemény szamara, de hazugsagvizsgaloként (lie
detector) mar igen. (R1es—R1Es 2009, 69.)

Vagy hallott mar az olvasoé a kinai egresr6l? Pedig, fogadjunk, evett mar
ilyet! Az Gj-zélandiak az 1950-es években keresztelték at kedvelt gyimol-
csiiket, bizva abba, hogy igy az export is novekedik. Es 16n: a kivi vilagsiker
lett. (TROUT—-RIVKIN 2000, 17.)

Mig tehat a rossz elnevezés rengeteg problémat okoz, addig a jo rengeteg
pozitiv dolgot von magaval:

+ ,,Hajo anév, minden egyre jobban miikddik.” (Ries—TrouT 1997, 80.)

» ,,Ha egy marka talal6 nevet kap, azzal a koriilotte folyd marketing-
és markazasi tevékenység is sokkal egyszeriibbé valik.” (HEALEY
2009, 86.)

» ,,Hajo a markaneved [...] minden marketingtevékenységed konnyebb,
olcsobb és hatékonyabb lesz.” (WoLF 2012)

* ,,A legjobb termék- és cégnevek igénylik a legkevesebb reklamot.
Hiszen ezek mar dnmagukban is reklamok.” (A San Francisco-i
székhelyli, névadassal foglalkozo igyndkség, az Igor honlapja, idézi
HeaLEY 2009, 86.)

» ,Egy parfiim marketingjében az egyetlen ¢s legfontosabb dontés
a név kivalasztasa.” (CHEVERTON 2005, 134.)

* ,,A pozicionalas koraban a legfontosabb marketingdontésed az, hogy
nevezed a terméked.” (R1es—R1Es 2009, 215.)

» ,,Olyan nevet kell hat talalnod, mely beinditja a pozicionalas folya-
matat, és kozli a vevdjelolttel a termék legfébb elényeit.” (RiEs—
TrouT 1997, 69.)

» ,,A szive egy jo marketingprogramnak a név.” (Ri1es—R1Es 2002a, 5.)

* ,,Egy jobb név tobb millié dollaros tobbletforgalmat jelenthet.”
(Ries—Trout 1997, 72.)

» ,,Egy valdban hatasos markanévvel kivaloan lehet hatni az érzel-
mekre, a szivre, és a pénztarcak is konnyebben megnyilnak”. (OLINS
2004, 12.)
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Ahogy lathatjuk, nemcsak a marka, hanem maga a markanév is igazi érték,
pénziigyes nyelven szdlva goodwill. Maurice Kanbar, a Quad Cinema mul-
tiplex mozi ¢és a Skyy Vodka atyja egyenesen azt mondja: ,,ha van egy jo
nevem, a koré épitek egy bizniszt.” (KANBAR 2002)

Rengeteg példa mutatja, hogy egy jo név mennyire hatasos:

* Amikor az Intasys Corp. 2004 januarjaban atnevezte magat Mamma.
com Inc.-vé, minddssze két honap alatt megduplazdodott az arfolyama.
(RIVKIN—SUTHERLAND 2004, 9.)

» A Karib-tengeren fekvo egyik sziget sokaig nem tudta, mihez kezd-
jen. Bar a teriilet paradicsomi volt, a név visszarettentette a turistakat
és a befektetoket is. A Hog Island jelentése ugyanis Diszno-sziget.
Ezért aztan atkeresztelték a szigetet Paradise Islandnek, és azdta is
vigan élnek, olyannyira, hogy a Karib-tengeren most itt a legdragabb
a szallodai szoba. Hiaba, a név alapjan ez a paradicsom, az édenkert.
(R1Es—R1Es 2002b, 189.)

Persze a jo nevet egyaltalan nem ilyen konnyt megtalalni. Lee lacocca,
a Ford és a Chrysler egykori vezérigazgatoja, a kovetkezoket irja az Egy
menedzser élete cimi 6néletrajzi konyvében: ,,Gyakran éppen a név az 0j
kocsi legnehezebben dsszehozhatd része. Konnyebb megtervezni az ajto-
kat meg a tet6t, mint talalo nevet javasolni, mert a névvalasztas dhatatlanul
szubjektiv.” (Iacocca 1988, 98.)

1.2. Tobb mint vice

Barmilyen furcsa, az orszagneveket ugyantigy értelmezhetjiik, akar a mar-
kaneveket. Ezek kiejtése utan ugyanis az emberekben dnkénteleniil is meg-
jelenik egy kép. Ami a legkiilondsebb, hogy ez még akkor is igaz Iehet, ha
soha nem hallottak el6tte az adott orszagrol. Elég csak azt a példat felhozni,
ami szinte mindannyiunkkal megtortént mar kiilf6ldon jarva. ,,Where do
you come from?” — kaptuk a kérdést. ,,Hungary.” ,,What? Are you hungry?”
De hasonlorol szamoltak be lengyelek is, akiknek ugy tiinik, kevésbé erds
az orszagmarkaja, mint Hollandiaé. Esetiikben a fenti parbeszéd gyakran
ugy hangzott, kiilondsen a rendszervaltas utan: ,,Where do you come from?”
,Poland!” ,,Ah, Holland!”
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Vagy ott van Torokorszag: ennek angol neve Turkey, és a Google Im-
ages-be beiitve az orszag nevét, nem térképek és szép tajak jelennek meg,
hanem pulykak... Nem csoda, hogy allandé az ezzel vald viccel6dés.

Bar valljuk be azt is, szinte minden orszag nevével vannak viccek. Ve-
hetjiik példanak az alabbi, az interneten Gjra ¢s Gjra elékeriild parbeszédet,
amely hat orszag nevét is kifigurazza:

+ Iam hungary. (= Ehes vagyok.)

* Maybe you should czech the fridge... (= Lehet, hogy csekkolnod

kellene a hiit6t.)

* I’m russian to the kitchen! (= Kiszaladok a konyhaba!)

s there any turkey? (= Van pulyka?)

* We have some, but it’s covered with a layer of greece. (= Van itt va-

lamennyi, de egy réteg zsir van rajta.)

* Ew, there is norway you can eat that. (= Fuj, akkor biztos nem lehet

megenni.)

Persze az, hogy viccek sziiletnek egy orszag nevével, nem feltétlentil jelenti
azt, hogy a név rossz. Van viszont, amikor kifejezetten arrol van szd, hogy
a név problémas, ¢és ez hatranyt okoz: kevesebb turista jon az orszagba,
mint az az orszag latnivaloi alapjan varhato lenne, kevesebb kiilfoldi beru-
hazas érkezik, vagy éppen kevesebben vasaroljak meg az orszag termékeit.
Egy klasszikus brandet nézve ilyenkor megoldas lehet a markanév cseréje.
Egy orszag esetében azonban mindez nem ilyen egyszerii. A foldrajzi helyek
neveinek ugyanis tobbnyire messzire nyulo térténelmi gyokerei vannak,
legyen sz6 hegycsticsokrol, tavakrol, tengerekrodl, varosokrol és kiilondsen
az orszagokrol. A név kotédik az ott lakok életéhez, akik hozzaszoktak ah-
hoz, ezért sem olyan egyszerii azt megvaltoztatni.

1.3. Gyarmatnév helyett sajat név

Annak ellenére, hogy nem konnyi egy orszag esetében a névvaltas, azért
akadnak ra példak, amelyeket akar markazasi szempontbol is értelmezhe-
tink. Az egyik ilyen, amikor az uj markanévvel-orszagnévvel 1j kezdetet
akarnak jelezni. Amikor példaul a gyarmatok kivivtak fliggetlenségiiket,
els6 dolguk volt, hogy uj neveket adtak maguknak.
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Volt olyan eset, amikor maga a gyarmatosito neve is szerepelt az orszag
nevében, és aztan eltiint:

+ Uj-Spanyolorszag — Mexiko (1821)

» Spanyol Kelet-India — Flilop-szigetek (1898)

* Holland Kelet-India — Indonézia (1945)

 Francia Szudan — Mali (1960)

 Francia Togof6ld — Togo (1960)

* Brit Guyana — Guyana (1966)

* Spanyol Guinea — Egyenlit6i-Guinea (1968)

 Brit Honduras — Belize (1973)

* Holland Guyana — Suriname (1975)

* Portugal Guinea — Guinea-Bissau (1979)

Volt, hogy a gyarmatositd orszag nevére ugyan nem volt ilyen egyértelmii
utalds, de a névvaltas fontos jelzés volt:

* Sziam — Thaif6ld (1949)

* Aranypart — Ghana (1957)

+ Eszak-Rhodesia — Zambia (1964)

* Nyaszafold — Malawi (1964)

* Basutofold — Lesotho (1966)

* Becsuanafold — Botswana (1966)

» Kelet-Pakisztan — Banglades (1971)

* Ceylon — Sri Lanka (1972)

* Dahomey — Benin (1975)

* Ellice-szigetek — Tuvalu (1978)

* Gilbert-szigetek — Kiribati (1979)

« Uj-Hebridak — Vanuatu (1980)

* Fels6-Volta — Burkina Faso (1984)

Idénként pedig nem is egy névvaltas tortént, hanem tobb:

* Német Dél-Afrika (1884) — Délnyugat-Afrika (1915) — Namibia
(1990)

* Dél-Rhodesia — Rhodesia (1965) — Zimbabwe-Rhodesia (1979) — Zim-
babwe (1980)

+ Kongd Szabad Allam (1884) — Belga Kongo (1908) — Kongoi Koz-
tarsasag (1960) — Kongoi Demokratikus Koztarsasag (1964) — Zaire
(1971) — Kongoi Demokratikus Koztarsasag (1977)

* Francia Szomalifold — Afarok és Isszak (1967) — Dzsibuti (1977)
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Ezeknek a helyeknek nemcsak bélyegeiken, hanem minden mas szempontbol
is Gjra kellett kezdeniiik mindent. Vagy éppen teljesen elolrdl kellett kez-
deniiik. Ezért ugyanugy, ahogy azt a 19. szazadban eur6pai elédeik tették,
feltartak, vagy sokszor kitalaltak sajat torténelmiiket. Zimbabwe példaul egy
félig-meddig misztikus afrikai birodalom volt, koriilbeliil azon a teriileten,
ahol a mai Zimbabwe is fekszik. Az dkori Zimbabwe és a modern Zimbabwe
kozotti torténelmi kapesolat ugyan 1ényegében elhanyagolhato, az érzelmi
kotédés azonban fontos az itt ¢16knek. (OLINS 2004)

A legfrissebb névesere Szvazifoldhoz fiizédik, ahol 2018-ban dontott
ugy az uralkodo, hogy a fiiggetlenség 50. évforduldjara tekintettel az or-
szagnak ismét a torténelmi nevét kell hasznalnia, ami eSwatini. Ki tudja,
ebben az eSwatini névben talan az is szerepet jatszhatott, hogy a kiraly neve
III. Mswati. A hirnek allitélag Svajcban oriiltek a legjobban, mert a két or-
szag angol neveit (Switzerland — Svajc, Swaziland — Szvazifold) eddig sokan
Osszetévesztették az online tirlapokon.

1.4. Az utédallamok nehézségei

A masik nagy ,,markanév”-, illetve ,,markamegjelenési” hullamot az 1990-es
évek elején lathattuk, amikor a Szovjetuniobol tobb nemzet valt ki. Voltak
persze kozottiik nagy torténelmi malttal és hagyomanyokkal rendelkezd
orszagok, példaul Gruzia. Ok Szent Gyorgy orokségére tekintettel kezdték
hasznalni a Georgia nevet a Griziaval szemben, amely szovjet tagallamként
az orszag neve volt. Masok azonban, mint az 6t kozép-azsiai ,,sztan” (Uzbe-
gisztan, Kirgizisztan, Tirkmenisztan, Kazahsztan és Tadzsikisztan) soha
nem léteztek korabban fiiggetlen allamként.

Mindekozben Csehszlovakia is két részre szakadt, Csehorszagra és Szlo-
vakiara — az mas kérdés, hogy ezzel mennyien vannak tisztaban. A szerzd
maga is tapasztalta, hogy amikor egy neves londoni egyetem egyik oktatdja
2008-ban cléadast tartott Budapesten, a Czechoslovakia kifejezést hasznalta. ..

De ha kiilon-kiilon nézziik, akkor sem egyszeri a helyzet. A csehek
problémaja, hogy orszaguk nemzetkdzi megnevezése meglehetdsen hosszu:
The Czech Republic. Egyes akadémikusok, brandingszakértok ¢s a kor-
manytagok viszont ugy talaltak, hogy az orszagok koznapi megnevezésében
Iényegtelen az allamforma. A turistak ugyanis altalaban nem a ,,Spanyol
Kiralysagba” (Spanish Kingdom) vagy az ,,Ausztral Nemzetkozosségbe”
(Commonwealth of Australia) mennek nyaralni, hanem inkabb a révid nevet
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hasznaljak. Nem is beszélve Hongkongrol, ahol a hivatalos forma: Hong Kong
Special Administrative Region of the People’s Republic of China.

Barhogy is, Csehorszagnak (legalabbis angol nyelven) csak a hivatalos
megnevezése 1étezett, nem volt rovid alakja. Ezért a fenti szereplok a Czechia
nevet javasoltak a The Czech Republic helyett. Csakhogy ez meg nagyon
hasonlit Csecsenfoldre, ami angolul gy hangzik: Chechnya. (Igaz, utobbi
,markanevet” még egyetlenegy allam sem ismerte el a vilagban.) A csehek
egy masik része ezért az egykori Bohemia vagy/és Moravia megnevezést sze-
rette volna. Ez ugyan torténelmileg helytallo Iehetne, de branding szempont-
bol valoszintileg rossz 1épés, mert az atlag vilagpolgar nem ilyen tajékozott
a multtal kapcsolatban, és végképp nem értené, honnan is jonnek a csehek.
(The Economist 2004)

Végiil a 2000-es évek elején felmeriilt orszagnévjitas jo egy évtizedre
leallt, majd ujra eldkeriilt. 2013-ban Milo§ Zeman cseh elndk a Czechia név
sz¢lesebb kor hivatalos felhasznalasat javasolta, 2016. aprilis 14-én pedig
az orszag politikai vezetése egyhangulag ugy dontétt, hogy Czechia le-
gyen az orszag hivatalos rovid neve. Az Gj nevet 2016. julius 5-én az ENSZ
UNTERM és UNGEGN orszagnév-adatbazisokban is publikaltak.

2016 oktoberében, hat honappal azutan, hogy a Czechia nevet felvették,
az angol The Guardian lap még arrdl tudositott, hogy az ij nevet még a hiva-
talos cseh kormanyzati weboldalak is alig hasznaljak. 2017-re mintha mégis
megindult volna az j név elfogadasa (lasd err6l PApp-VARY 2018a).

2017. januar 18-an a Google cég a Google Maps (Google Térkép) szol-
galtatasban a Czech Republic nevet Czechiara cserélte. A CIA World Fact-
book és az USA kiiliigyminisztériuma ugyancsak a Czechia nevet hasznalja
a Czech Republic helyett az orszag rovid neveként.

2017. majus 22-én a Forbes egyik szerzdje egy véleményblogban kije-
lentette, hogy ,,a Czechia megnyerte a Czech Republic [Cseh Koztarsasag]
névvitat”, ¢és ,,ha nyligés vagy, akkor Czech Republic. Ha laza akarsz len-
ni, akkor Czechia”, utalva a jelentOs elérelépésre, amelyet a rovid név elért
az elmult évben.

A pragai Karoly Egyetem Természettudomanyi Karanak foldrajz tan-
széke egy kiilonleges konferenciat is szervezett, ahol azt elemezték, hogy
a Czechia név felvételének folyamata mennyire volt sikeres 2017. jinius
1-jéig.

2017 juniusaban az Eurépai Bizottsag English Style Guide and Count-
ry Compendium dokumentuma a Czechia nevet opcionalisan felhasznalhato
névként mutatta be azzal a javaslattal egyiitt, hogy a nevet informalis szoveg-
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kornyezetekben hasznaljak, ahol nem sziikséges hasznalni a teljes politikai
nevet, példaul sporteseményeken, hirdetésekben stb.

A Skoda Auto, a legnagyobb cseh autogyartd 2017-ben szintén elkezdte
hasznalni a Czechia nevet hirdetéseiben. A Pilsner Urquell sorfézde 2017
nyaran kezdte el hasznalni a Czechia szot az tivegeken, dobozokon és a sor-
f6zde logdjaban. (Wikipedia 2017a)

De térjiink vissza az egykori Csehszlovakiahoz, pontosabban annak
masik részéhez, Szlovakiahoz! A szlovakoknak sincs ugyanis konnyebb hely-
zete. Oket ugyanis rendszeresen Gsszekeverik Szlovéniaval. Igaz, ezt nyelviik
sem konnyiti meg: Szlovakia hivatalos megnevezése Slovenskd Republica.

Ha mar a szlavoknal vagyunk, szamukra a legnagyobb problémat még-
is a szlav sz6 nemzetkozi kiejtése okozza. A kevésbé miveltek (bar kérdés,
hogy mindez hol kezdédik) ugyanis a slav kifejezést sokszor slave-nek ejtik.
Es ebbdl arra kovetkeztetnek, hogy Jugoszlavia a rabszolgak orszaga — vagy
legalabbis az volt, amig még igy hivtak. Most viszont mar hat 6nallo allam
fekszik a teriiletén: Szerbia, Montenegro, Horvétorszag, Szlovénia, Eszak-
Macedoénia és Bosznia-Hercegovina. S6t ha ugy vessziik, Koszovoval egyiitt
hét. Igaz, utobbit sokan még nem ismerték el — az Eurdpai Unid példaul
2008. februar 18-an csupan tudomasul vette, és a tagorszagokra bizta, ho-
gyan jarnak el az igyben.

1.5. Névvalto kampanyok

A legérdekesebb eset a jugoszlav utodallamok koziil markanév szempontjabol
Eszak-Macedonia esete. Az orszag ugyanis a Jugoszlaviatol valo elszakadasa
utan a szerencsétlen hangzast Former Yugoslav Republic of Macedonia ne-
vet volt kénytelen hivatalosan hasznalni a nemzetkozi diplomaciaban, vagy
még rosszabb esetben annak roviditését, a FYROM-ot — annak ellenére, hogy
az alkotmanyban siman Macedénia szerepelt. gy aztan olyan furcsasagok is
adddtak, hogy a FYROM-orszagbdl érkezett énekesként konferaltak fel egy
eléadot az Eurovizids Dalfesztivalon.

A gorog kormany ugyanis kijelentette, hogy Macedonia — mint foldrajzi
teriilet — joval nagyobb, mint a macedon allam, rdadasul nagyrészt Gorog-
orszaghoz tartozik. A gorogok ragaszkodasa, ha egyeseknek nem is szim-
patikus, de branding szempontbol értheté: nem szeretnék, ha Nagy Sandort
¢és Orokségét elsdsorban nem veliik, hanem a macedon allammal ktnék Gssze
az emberek, ¢s — mondjuk turizmus céljabol — azt keresnék fel. A macedonok
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viszont érthetden eredeti neviiket kivantak hasznalni, amiért még kampanyt
is inditottak: ,,Don’t you FYROM me! Say Macedonia!” azaz ,,Ne FYROM-
ozz! Hivj Macedonianak!”

Végiil aztan 2018-ban keriilt pont az 1991 6ta zajld vita végére: a ma-
cedon és a gorog miniszterelndk is részt vett azon az eseményen, ahol
a két orszag kiiligyminiszterei alairtak, hogy a teriilet hivatalos neve
Eszak-Macedonia lett. Emellett az immar Eszak-Macedonia nevii orszag
kormanya fontos gesztusokat tett: megvaltoztattak a fovaros repiiloterének
elnevezését, igy a Nagy Sandor nevét viseld 1égikikoté Szkopjei Nemzetkozi
Repiil6tér lett. Arrdl is dontottek, hogy a macedon—szerb hatart a macedon—
g0rog hatarral 6sszek6to autopalyat is atnevezik, a korabbi Nagy Sandor nevet
Baratsagra cserélik. Erdekesség, hogy a névvita rendezése soran az Eszak-
Macedénia név mellett felmeriilt a Fels-Macedénia, az Uj-Macedonia
¢és az Illés-napi Macedodnia is. Utdbbi nap, azaz augusztus 2-a az orszag
nemzeti és vallasi innepe, a kdztarsasag napja. 1903-ban ezen a napon volt
az ugynevezett [11és-napi felkelés, amikor szabadsagharcosok fellazadtak
a torokok ellen, aminek eredményeként 1étrejott a rovid életii, csupan tiz
napig fennallé Krusevoi Koztarsasag. 1944-ben pedig ezen a napon alakult
meg a Macedonia Nemzeti Felszabaditasanak Antifasiszta Képviselohaza.

Elsére kiilonos lehet, hogy egy masik, latszolag 1ényegesen nagyobb
marka, pozitivabb imazsu orszag esetében is felmeriilt a névcsere. Nagy-Bri-
tannia ugyanis azt tapasztalta, hogy az egykori gyarmatokon megitélése sok
szempontbol negativ — és ehhez hozzajarul, hogy a ,,Nagy” egyfajta birodal-
mi jelz6 az orszag nevében. Bar az orszag nevét nem cserélték le, az arculati
anyagokon ma mar tobbnyire csak a rovid nevet hasznaljak, azaz szimplan
annyit, hogy Britain. (PAPP-VARY 2005)

Valojaban Nagy-Britannia esetében mar nem az elsd ilyen nagy név-
valtasrol van szo. Szerte a vilagon jol tudjak, hogy a brit kiralyi hazat Wind-
sornak hivjak. Am ez csak 1917-t6] van igy. Akkor cserélték le ugyanis
a Saxe-Coburg and Gotha (Szasz—Coburg—Gothai-haz) nevet, amelynek
az elsé vilaghaboruban kifejezetten kellemetlenné valt német csengése
¢s eredete.

Egy masik izgalmas eset Esztorszagé, amely egy id6ben igyekezett
az Estonia angol elnevezést keriilni és inkabb az Estlandot hasznalni. (Lasd
errdl példaul Szonpi 2007.) Az Estonia névrdl ugyanis felmérések szerint
sokaknak az 1994-ben, Tallinn és Stockholm kozt elsiillyedt komp tragédiaja
jutott eszébe, amikor is 852-en vesztették életiiket. Minderrdl késébb raadasul
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jatékfilm is készilt Balti vihar cimmel, Donald Sutherland fészereplésével.
Aztan a ,balti vihar” eliilt, és az Estonia név maradt.

A 2000-es évek elején azonban ismét felmeriilt az angol Estonia név
cseréje. Mégpedig E-stonidra (,,E-Esztorszag”), utalva arra, hogy az orszag
mennyire elol jar az informaciotechnologiaban. Mindehhez meg is volt a re-
alis hattér, mert a McConnel International kutatasa szerint az igynevezett
e-kornyezet (e-climate) terén mar ekkor Tajvan és Esztorszag allt a vilagrang-
lista els6 két helyén. Itt vezették be Europaban eldszor az elektronikus sze-
mélyi igazolvanyt, és itt lehetett eldszor interneten szavazni a képviselkre.
Raadasul az E-Esztorszag vizioként is kivaloan miikodott: a polgarok tudték,
hogy miért kell dolgozniuk, mitdl lesz versenyképes az orszaguk.

Erdekesség, hogy 2008-ban egy masik balti orszag, Litvania is felvetette
anéveserét. (Reuters 2008) A kormanyszdvivé mindezt azzal indokolta: ,,An-
golul nagyon nehéz az orszag nevét kiejteni €s emlékezni ra.” A névcserébdl
a polgarok felhaborodasa és a média kritikdja miatt nem lett semmi, de az or-
szag (akkori) szlogenje azért megsziiletett: ,,Litvania — Egy bator orszag”
(Lithuania — A brave country).

Szintén az orszag nevével ,,jatszott” az a javaslat, amelyet a pozicio-
nalas egyik ,,atyja”, a Poziciondlas — Harc a vevék fejében elfoglalt helyért
cimil konyv tarsszerzdje Al Ries javasolt Guetamalanak. Véleménye szerint
a kozép-amerikai orszag azzal kiillonboztethetné meg magat legjobban, ha
kiemelné, hogy a Maja Birodalom kézpontja volt. Es ehhez nem is kelle-
ne mast tennie, mint az orszag nevében az I-t lecserélni y-ra: Guatemaya.
Ez az ott ¢16k szamara is gyokereket jelentene, masrészt a turistak szamara
is egyértelmii jelzés lenne. (RiEs—RIES 2002b, 150.; PAPP-VARY 2017a)

1.6. Hungary vagy Magyarorszag?

Id6énként eléfordul, hogy egy orszagnak tobb neve is van, akar ugyanazon
a nyelven. Jo példa erre a bemutatott Csehorszag, amelynek angolul jelen-
leg a Czech Republic és Czechia valtozata is elfogadott. De maga az Amerikai
Egyesiilt Allamok is j6 példa ra: van, hogy csak gy hivjak, Egyesiilt Alla-
mok, van, hogy egyszeriien Amerika, és van, hogy a roviditését hasznaljak,
vagyis hogy USA. Ez 6sszesen négy forma.

El6fordulhat az is, hogy egy orszagnak van egy 0si neve az adott
nyelven és egy masik, nemzetkozi neve is. Ilyenkor nem pusztan politikai,
hanem marketingdilemma is, hogy melyiket kell inkabb hasznalni, vagy
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esetleg mindkett6t egyszerre. JO példa erre Wales, masik nevén Cymru ese-
te. Az utobbit illetden a walesi népet mar hosszu ideje sajat nyelviik (a kim-
ru, walesilil Cymraeg) hatarozta meg, amely az egyik legrégebbi é16 nyelv
Eurdpéban. (WiLLIAMS 1985) gy az ezredfordul6 tajékan a Welsh Tourism
Board (Walesi Turisztikai Szervezet) Gigy érezte, hogy biiszkébbnek kellene
lenniiik walesi mivoltukra, és szélesebb korben fel kellene hasznalniuk azt.
Jelenleg ezért mar kétnyelvii logot hasznalnak, €s a Cymru sz6 a korabbinal
joval gyakrabban jelenik meg a marketinganyagokban. (Lasd PRITCHARD—
MORGAN 2001)

Hasonlé a helyzet Svédorszag, illetve Finnorszag esetében: el6bbi
a Sweden mellett a Sverige, utobbi pedig a Finland mellett a Suomi nevet is
hasznalja kommunikacids anyagaiban és az orszaglogdban.

Magyarorszag esete olyan szempontbol érdekes, hogy mas és mas neve
van Europa kiilonb6z6 orszagaiban. Ez még 6nmagéaban nem lenne egyedi,
de ezek az elnevezések nagyon is kiilonbozdéek. A név eleje alapjan ugyanis
négy csoportba sorolhatdk, ezek a Hung-, az Ung-, a Veng- és a Magyar-. Ezt
foglalja Gssze a tablazat. (Tozsa 2016)

Hogy miért fontos mindez? Mert minden jel arra utal, hogy a Hung-
kezdetili megnevezések esetében a névbe eleve sztereotipia van kodolva,
mégpedig nem mas, mint a hunok és vezériik, Attila.

Marpedig ez a barbar torzs fél Eurdpat feldald pusztitast vitt végbe,
amirdl a torténelemkonyvek is megemlékeznek. igy aztan azokban az or-
szagokban, ahol Magyarorszag neve Hungary, Ungarn, Hongrie, Ungheria,
Hungria, illetve a magyarok neve Hungarian, Ungarisch, Hongrois, Unghe-
rese, Hungaro, a sz6 mar 6nmagaban is bizonyos negativ érzéseket kelthet.
Valami olyasmit, mint a magyarokban kelt a tatar és a Tatarorszag kifejezés.
(Tozsa 2017) Vagy kelt a Magyarorszagot 150 évre elfoglal6 torokok és To-
rokorszag — ugyanis a magyar tankonyvek mindmaig ilyen egyszerlien hi-
vatkoznak az Oszman Birodalomra.

Természetesen a ,,hun” szétag szereplése nem véletlen: a magyarok
hun 6rokségének eredete a 13. szdzadi Arpad-hazi uralkodokra vezethe-
t6 vissza: az volt a céljuk, hogy a magyar uralkodok, illetve a magyar nép
eredetmondajat megteremtsék, és hogy a magyar honfoglalast ne hoditasnak
tlintethessék fel, hanem mint az 6si (hun) foldre vald visszatérést, hazaté-
rést, ami ,,elédeik”, a hunok birodalmanak kézpontja volt az 5. szazadban.
A korabeli torténetiroknal (Anonymus, Kézai Simon) szereplé hun—magyar
rokonsagot a késobbi torténetirdk is atvették, igy alakult ki a rokonsag ha-
gyomanya, aminek viszont semmiféle régészeti bizonyitékat nem ismerjik.
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Az orszag févarosa, Budapest nevében is felfedezhet6k a hun gyokerek,
a Buda (Bleda) vezérre, Attila testvérére valo utalas — legalabbis egyes felté-
telezések szerint. Mas, a torténeti nyelvészet magyar—finnugor rokonsaganak
elmélete alapjan a magyarok nem a hunok leszarmazottjai, hanem a finnugor
nyelvesalad tagjai — ily modon tobbek kozott a finnekkel és az észtekkel
nyelvrokonok, és a 9. szazad végén (azaz nem az 5. szazadban) érkeztek
a Karpat-medencébe.

Mit jelent mindez? Leginkabb csak annyit, hogy ahol nem sokat tud-
nak az orszagrol, ott a hunokkal azonosithatjak a magyarokat, amennyiben
a hun- szokezdet valahogy megjelenik. Marpedig sok ilyen orszag van, ahogy
a tablazat is mutatja. A Magyarorszagot nem ,,hung-", hanem ,,magyar” szo-
tével megnevezd orszagok minddssze a hatar menti, szomszédos orszagok
(Ausztria és Romania kivételével), valamint Kelet-Europaban, Kis-Azsiaban
és Bels6-Azsidban talalhatok. Szintén fontos, hogy Magyarorszagtol dél-
re és keletre a hung- és annak az ,,ung-”, valamint a ,,veng-" alakjai mellett
altalaban jelen van az eredeti ,,magyar” szobol képzett orszagnév. Az eurdpai
nyelvek nagy tobbsége azonban a ,,hung-" szétével nevezi meg a magyaro-
kat, ami a nyugat-, észak- és dél-eurdpai tarsadalmi tudatban igy pejorativ

rrrrrr

1. tablazat
Magyarorszag nevének kezdete egyes orszagokban

Hung- Ung- Veng- Magyar-
alban, bolgar, fehérorosz, azeri,
angol, dan, kirgiz, cseh,
arab, észt, lengyel, horvat,
francia, finn, litvan, kazak,
g06rog, gruz, 0rosz, kurd,
héber, ir, tiirkmén mongol,
holland, lett, perzsa,
latin (tudomanyos), | macedon, szerb,
Ormény, német, szlovak,
portugal, norveg, szlovén,
spanyol roman, tadzsik,

svéd, tatar,
olasz, torok,
ukran lizbég

Forras: Tozsa 2016
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1.7. Konkluzié, tanulsagok Magyarorszag markazasara nézve

Mit jelentenek az eddig felsoroltak az orszagmarkazas vagy akar a geopoliti-
ka szempontjabol? Miként hat ez a potencialis turistakra, a Magyarorszagon
befektetni kivanokra, vagy éppen azokra, akik egy magyar termék meg-
vasarlasat fontolgatjak?

Annyiban mindenképp hathat, hogy bizonyos orszagokban pusztan
a név miatt hatrannyal indul Magyarorszag, mashol pedig elénnyel — allit-
ja Tozsa (2016). Mint irja, az angol, francia, spanyol, portugal, héber, arab
nyelvteriilet kiilondsen ,,nehéz palya”, a német, ukran, olasz, orosz, lengyel
nyelvteriileten pedig ,,sok a teend3”. Ha azokat a példakat nézziik, ahol ,,ma-
gyar” sz6 szerepel, és feltételezziik, hogy ott nincsenek ilyen sztereotipiak,
mint a hunok esetében, akkor kiilondsen izgalmas eredményt kapunk. Ezek
alapjan, paradox modon, a torténelmi okokbol ellenségnek tekintett Torok-
orszag lehet az egyik legelfogadobb és legfontosabb potencialis tamogatoja/
szovetségese Magyarorszagnak. Amire valdszintileg lehet is épiteni, mert
a torokok altalaban nagyon kedvelik a magyarokat, még ha ez forditva talan
kevésbé is igaz a szazbtven éves oszman hodoltsag miatt (1541-1686).

Mindez természetesen leegyszer(isitd abban a tekintetben, hogy azt
feltételezi, hogy a ,,hun” sz6 negativ sztereotipiakat kelt. Vagy éppen az At-
tila név, amely a magyarok korében még ma is kedvelt keresztnév, ellenben
Nyugat-Eurdpaval és Amerikaval, ahol a nevet a Satannal azonositjak. A ,,hu-
nok” megitélése azonban nem egydimenzios: sokan igenis nagyra tartjak tet-
teiket, katonai €s szervezési kvalitasaikat, igy azt mondjak, a magyaroknak
biiszkének kellene lennie erre a hagyomanyra.

Mas szempontbdl a magyar sz6 sem hangzik feltétleniil minden orszag-
ban pozitivan. A szlovakok esetében példaul a ,,Mad’arsko” nem annyira
baratnak, mint inkabb elnyomoénak hangzik, és a 18-20. szdzadban idénként
igen véres ¢s kegyetlen szerb—magyar viszony sem tiinteti fel tul barati fény-
ben a ,,Madarska” megnevezést. (TOzsa 2016)

Akkor mi lehet a megoldas? Nos, talan az, amit Wales, Svédorszag vagy
Finnorszag is hasznal: hogy a legtobb marketinganyagukon az orszag angol
neve (vagy éppen az adott célorszag neve) mellett ott van az eredeti név is:
Wales — Cymru, Sweden — Sverige, Finland — Suomi. Ehhez csatlakozhatnank
mi is a Hungary — Magyarorszag kombinacié hasznalataval. A marketing-
anyagokat itt tagan kell érteni: lehetnek azok orszagimazsfilmek, repiil6téri
oriasplakatok, diplomaciai dokumentumok, a nemzeti valogatottak meze,
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az orszag hivatalos Facebook/YouTube/Instagram/Twitter-csatornajanak
neve ¢és még sorolhatnank.

Végiil, de nem utolsdsorban fontos kiemelni, hogy ritkan itélnek meg
egy orszagot pusztan a nevérdl. Ha az orszag tesz érte, ha olyan kvalita-
sai vannak, akkor masrol is ismert, legyenek azok a turisztikai attrakcioi,
a kulturalis oroksége, az exportalt termékei, az itt ¢l16 emberck vagy
akar a kormanyzati politika. Természetesen ezek megitélése is lehet pozitiv
vagy negativ. De ekkor mar Iényegesen tobbrél van szo, mint arrdl, hogy
egy orszagot pusztan a neve alapjan skatulydznak be. (PAPP-VARY 2018)



Vakat oldal



2. Orszagszlogenek csoportositasa,
avagy mivel csalogatjak leginkabb
a turistakat

A szlogen (a kdvetkez6 fejezetben sorra keriilé logd mellett) talan a legkéz-
zelfoghatobb elem egy orszag markazasaban, illetve ha kifejezetten turiz-
musrol van sz0, az igynevezett desztinaciomarkazasban. Akkor igazan jo, ha
megragadja a hely karakterét, sztorijat, megkiilonbozteti a versenytarsaktol,
¢és mindenekel6tt inspiralja a turistakat, hogy tobbet akarjanak tudni a hely-
16, és persze utazzanak ide.

Jelen fejezet arra tesz kisérletet, hogy a Fold orszagainak turisztikai
szlogenjeit csoportositsa, megallapitva, hogy melyek a leginkabb jellemzé
megoldasok. A kategorizalas Osszesen 170 orszag szlogenjének vizsgalata
alapjan sziiletett, végiil 11 + 1 csoportba sorolva azokat. Mint latni fogjuk,
ezek alapjan az orszag nevét szerepeltetd szlogenek (29,4%), illetve a You/
Your sz6t magukban foglaldo megoldasok (12,9%) a legnépszertibbek, vala-
mint amikor egy orszag azzal akarja pozicionalni magat, hogy egy nagyobb
foldrajzi egységhez, példaul kontinenshez vagy 6ceanhoz koti szlogenjét
(10,6%).

Kideriil az is, hogy még mindig igen kedveltek a ,,Fedezze fel” tipust
szlogenek (8,8%), valamint a ,,gyonyor(i”, illetve ,,sz&p” sz6t hasznalo jel-
mondatok (9,4%). A kovetkez6 hat kategdria, amely olyan szavakat hasznal,
mint az ¢let, a természet, a boldogsag, vagy valamilyen érzést fest elénk, mar
csak 2,7-7,1%-ban volt jellemz6. Viszonylag nagy csoportot képeznek a seho-
va nem besorolhatd szlogenek, amelyek aranya 18,2% — természetesen itt is
eléfordulnak kreativabb és kevésbé eredeti megoldasok. A 170-en feliil 26 or-
szagrol mondhato ki, hogy jelenleg (még) nincs turisztikai orszagszlogenje.

Ezen kiviil arra is kitériink, hogy jobb egy kdzepes szlogen hosszu
tavon hasznalva, mint minden évben egy 1j, aktualis szlogen, hiszen utobbi
Iényegesen megneheziti a konzekvens markaépitést. Ennek ellenére, mint
kideriil 32 orszag szlogenjének vizsgalata alapjan, minddssze kilenc orszag
alkalmazta 2017-ben is a 2009-ben mar hasznalt szlogenjét, ezzel szemben
23 esetben szlogencserére kertilt sor.
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A fejezet aktualitasat adja az is, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség
is kereste Magyarorszag 01 turisztikai szlogenjét, amelyre nyilt palyazatot irt
ki 2018-ban — igy az erre beérkez6 szlogenjavaslatokat is érdemes vizsgalat
ala vonni. (A fejezet témajaban lasd még részletesebben: PApP-VARY 2013,
illetve PAPP-VARY — FARKAS 2018.)

2.1. A szlogen mint csatakialtas

Ha a szlogen sz6 eredetét keressiik, a keltakhoz kell visszautaznunk térben
és idében. A sluagh-ghairm ott a csatakialtast jelentette. (HEALEY 2009)
Ez volt tehat, ami mogé felsorakoztak a katonak, aminek elhangzasakor
tudtak, hogy életiiket és vériiket kell adniuk a gyézelemért, a kozos célért.

Manapsag, ha csatakialtasként mar nem is tekintiink ra, annyi biztos,
hogy ,,a markanévhez hasonldan a szlogen is a markaérték-épités rendkiviil
hatékony eszkoze” — irja Kotler, ,,a marketing papaja” és Keller, a branding
egyik legismertebb szakértdje Marketingmenedzsment ciml k6zo6s kony-
viikben. (2006, 378.) ,,A szlogen feladata, hogy kapaszkoddt vagy tampontot
adjon a fogyasztonak annak megértéséhez, hogy mi rejlik a marka mogott,
és mi teszi kiilonlegessé” — emelik ki. (KOTLER—KELLER 2006, 378-379.)

A hazai szakirodalom kapcsan érdemes idézni Sarkozy I1diko, a szloge-
nek.hu oldal szerkesztéjének gondolatat: ,,A szlogen egy mondat, mely a marka
szdveges lizenetét tartalmazza. JO szlogen esetén a markaiizenetben az egyedi
termékigéret keriil megfogalmazasra. A szlogen a marka kommunikacidjanak
kotelezd része — egyuttal alapja és tetdpontja.” (szlogenek.hu 2009)

A szlogen fontossaga tehat elvitathatatlan. Nem konnyii azonban arra
valaszolni, hogy mitdl lesz jo egy szlogen. Papp-Vary A markanév ereje cimii
konyvében (2013) a kovetkezOképp foglalta Gssze a szempontokat:

* apozicionalas ,,megragadasa”;

» egyértelm lizenete van, atadja a termék ,,sztorijat” (itt és most az or-

szag sztorijat);

* vonzd, benne van a ,,fogyasztoi, vevoi” elény;

* pozitiv konnotaciot hordoz (vagy legalabbis nem negativat);

 inspirald: hogy megvasaroljuk, illetve hogy tobbet akarjunk meg-

tudni réla;

 aranylag rovid (maximum 5 sz0);

* megkiilonboztet: egyedi, eredeti, mas, mint a versenytarsaké;

* hossza tavon hasznalhat6, fenntarthato, nem kell cserélgetni;
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+ konnyl megjegyezni €s ismételni;

 jol mikodik egyiitt a logoval,

* blikkfangos, frappans;

 tetszik az ligyfeleknek — és a munkatarsaknak is! (Orszag esetében
a potencidlis turistaknak, illetve a lakoknak, allampolgaroknak.)

Fontossaga ellenére valdjaban nagyon kevés szlogent ismeriink. Tegyiink
csak egy probat! Mi a Nike szlogenje? Az olvaso konnyen ravaghatja: Just do
it! (magyar megfelel6je nincs, de leginkabb gy fordithato: ,,Csak csinald!™).
Rendben, és mi a legnagyobb versenytarsa, az Europaban piacvezeté Adidas
szlogenje? Ez mar ugye nem megy olyan kdnnyen? Nos, jelenlegi szlogenje
az Adidas is all in (magyar megfelel6je ennek sincs), ezt megel6zéen pe-
dig az Impossible is nothing (magyar valtozatban ,,Lehetetlen nem Iétezik.”)
volt. Vagy vegyiik a Coca-Colat: a brand oriasi hatasat mutatja, hogy egyes
felmérések szerint az OK utan a Coca-Cola a legismertebb sz6 a vilagon. De
mi a marka szlogenje? Always (,,mindig”)? Vagy ,,az igazi” (The real thing)?
Nos, ezek is voltak valamikor, de a Coca-Cola mar régdta nem ezeket hasznal-
ja. Jelenleg, egész pontosan 2016 6ta Taste the feeling! a jelmondatuk — ennek
egyébként szintén nincs kiilon magyar valtozata, az itteni reklamokban is
az angol szlogent alkalmazzak.

Mindez két fontos dologra is ramutat: egyrészt egy szlogen hasznalata-
kor fontos az allandésag. A Just do it! jelmondatot 1988 6ta, azaz b 30 éve
hasznalja a Nike, mig az Adidas és a Coca-Cola rendszeresen cserélgette
szlogenjeit.

Masrészt jelzi azt is, hogy valdjaban a szlogennek nincs akkora jelen-
tosége, mint azt a marketingesek sokszor gondoljak-hiszik. Egészen nagy
markakat is fel lehet épiteni anélkiil, hogy az emberek ismernék annak jel-
mondatat. (Példaul mi a Google vagy a Facebook szlogenje?) Ugyanakkor
mindez nem jelenti azt, hogy egy jo szlogen ne segithetne rengeteget a mar-
ketingben-értékesitésben. De tulbecsiilni sem szabad hatésat.

2.2. Orszagszlogenek: a csatakialtastol a turistak vonzasaig

Barmilyen meglepd, orszagszlogeneket évtizedekkel, s6t évszazadokkal
ezel6tt is hasznaltak mar. Akkoriban természetesen mas célja volt: nem a tu-
ristak csabitasara, a befektetok vonzasara vagy az orszag termékeinek jobb
eladasara szolgalt. Sokkal inkabb informaciokdzlés, vagy ha ugy tetszik,
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helyzetjelentés volt az éppen aktualis politikai allapotrol, vagy még gyak-
rabban jovoképet, viziot mutatott az ott ¢l6knek.

Kanadaban szazoétven éve egy torténelmi dokumentumban igy hivat-
koztak az orszagra: ,,béke, rend és jo kormanyzas”. Késébb Kanada hiva-
talos mottdja, amely a cimerre is felkeriilt, a ,,tengertdl tengerig” kifejezés
lett (@ mari usque ad mare), amely elészor egyfajta vizioként sziiletett meg,
amikor azt szerették volna, hogy az Atlanti-oceantol a Csendes-6ceanig ter-
jedjen az orszag teriilete.

Szintén egyfajta vizioként jelent meg, és a francia forradalom idejébdl
maradt rank a maig legismertebb ,,orszagszlogen™: ,,szabadsag, egyenléség,
testvériség” (Liberté, Egalité, Fraternité). A 20. szazad kozepén ezt a jel-
mondatot még az orszag alkotmanyaba is belefoglaltak. Bar furcsan hangzik,
késbébb annyira ,,elcsépelt” lett, hogy cigarettas dobozokon is szerepelt. Nagy
kérdés az is, hogy ez a szlogen mennyire érvényes a mai Franciaorszagra,
kiilondsen az egyenlOség €s testvériség részét tekintve.

Hasonloképpen kérdéses Uruguay ,,szabadsag vagy halal” (Libertad o
Muerte), Kuba ,,haza vagy halal” (Patria o Muerte) vagy Zimbabwe ,,egy-
ség, szabadsag, munka” nemzeti szlogenje. Utobbi kiilondsen azért érdekes,
mert Zimbabwéban egyes adatok szerint 95%-o0s volt a munkanélkiiliség
nemrégiben.

Az orszagszlogenek szerepe persze kozben valtozott. A 21. szazad jel-
mondatainak célja mar nem csak és nem elsésorban ,,politikai allasfoglalas,
jOvEkép”, és nem is annyira az ott ¢loknek szol. Sokkal inkabb a kiilfoldiek-
nek ad érveket az orszag mellett. Idealis esetben egyszerre a turistaknak,
a befektetoknek és az orszag termékeit megvasarloknak. ,,Egy jo szlogen
az allam altalanos, de egyedi ismérveit hangstilyozza, ami a potencialis tu-
ristaknak csabitd lehet” — fogalmaz Richard Lee (2007), a téma kutatodja.
(PAPP-VARY — GYEMANT 2009)

Mindazonaltal ezt nagyon nehéz megoldani, ezért a legtobb orszag-
szlogen — meglehetdsen bolcsen — elsdsorban a turistakat célozza. Ugyan-
akkor gyakran még a turista-fokusz sem segit abban, hogy ne egy tulzottan
altalanos jelmondat sziilessen. Amikor Jeremy Hildreth, az orszagmarkazas
egyik guruja, a Brand America ciml konyv szerzdje 2007-ben Magyaror-
szagon jart, a kovetkezoket mondta: ,,A »Fedezze fel...« — és ide barmilyen
orszag behelyettesitheté — szlogenekbdl rengeteg van. Multkor az egyik
reptéren unalmamban 17 ilyen rekldmot szamoltam &ssze, €s mindegyik
mas helyre invitalt. Na, ez az, ami biztos nem kiilonboztet meg. Vagy itt van
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a »Land of contrasts« (»A kontrasztok foldje«). Rakerestem a Google-ben,
és 69 orszag, varos, illetve régid brostrajat dobta ki. Pontosabban még tobbét,
csak meguntam Osszeszedni. fgy nagyon nehéz markat épiteni, mert hiany-
zik a legfontosabb: a megkiilonboztetd eldny.” (Lasd err6l PAPP-VARY 2007)

Egy masik szakért6, Graham Dann pedig a kovetkezoket irta 2000-ben
megjelent 4 desztindciok megkiilonbéztetése a turizmus nyelvén cimii cikké-
ben: ,,A legtobb orszag sokszor olyat reklamoz legfébb értékeként, ami nem
mond semmi kiilonlegeset az adott orszagrol. Banglades a »baratsagos milliok
orszaga« (A country of friendly millions), Magyarorszagon vannak »a legbarat-
sagosabb emberek Eurdpaban« (The friendliest people in Europe), frorszagban
talalod a legbaratsagosabb embereket a vilagon (The friendliest people you’ll
meet anywhere), és a laoszi emberek »egyenesek, nyitottak és baratsagosak«
(Lao people are frank, open and friendly). Es az altalanossagokat még lehetne
sorolni: »Barbados — A te képzeleted is tulszarnyalja« (Just beyond your ima-
gination), »Gronland — micsoda gyonyort hely« (What a wonderful world).
»Tul a képzeleten«? »Micsoda gyonyori hely«? Vajon hany orszagra, régiora,
varosra lehetne ugyanezeket a szlogeneket hasznalni?”

Aztan itt van a The heart of Europe (,,Eurdpa szivében”). Ezt a szlogent
mar szinte mindegyik eurdpai orszag hasznalta fliggetleniil foldrajzi elhe-
lyezkedésétdl. Kiilondsen a rendszervaltozas utan volt népszerii, amikor
a ,,Nyugaton” csak ,,kelet-eurdpainak™ hivott orszagok probaltak igy bizo-
nyitani orszaguk értékeit, torténelmi gyokereit és Europahoz tartozasukat.

Szintén meglehetds altalanossag a Beyond words (,,A szavakon tal”),
amely Gorogorszag egyik korabbi szlogenje volt. Ezt aztan késobb lecse-
rélték arra, hogy Explore your senses! (,,Fedezd fel érzékeidet!”). Kiilonos,
de utdbbit elég sokan megjegyezték Magyarorszagon. Mindehhez viszont
az kellett, hogy az oriasplakatokra tigy keriilt ki: ,,Fedezd fel érzékeided!”
A helyesirasi bakirol aztan beszamolt az orszagos média, ingyenreklamot
csinalva Gorogorszagnak. S6t egyes plakatokra azt fujtak fel mokas kedvii
graffitisek: ,,Fedezd fel helyesirasodad!”

Par éve aztan ismét szlogent valtottak. A jelenleg hasznalt A/l Time
Classic talan a legjobb valasztas, mert tobb értelemben is mitkodik: egyrészt
Gorogorszag a vilag egyik legnépszeriibb desztinaciojaként mar ,,klasszikus”
helyszinné valt a nyaralni vagyok korében, masrészt az ,,6rok” jelzdvel a gaz-
dag okori kulturalis és épitészeti 6rokségiiket is hangsulyozzak.
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2.3. Az orszagszlogenek kategorizalasa

Mindezek utan érdemes megvizsgalni, hogy jelenleg milyen szlogeneket
hasznalnak az egyes orszagok, és azok miképp csoportosithatok. Fontos
hangsulyozni, hogy a turisztikai szlogenekrdl van szo, és azoknak is angol
nyelvii valtozatarol. Egyes orszagoknak ugyanis turisztikai szlogenje mellett
kiilon szlogenje van a potencialis befekteték 0sztonzésére vagy akar mas cé-
lokra. Am bizonyos értelemben a turisztikai szlogenek a befektetokre is hat-
nak, hiszen miként Ries és Trout irjak (1997, 134.), ,,a cégvezetOk szeretnek
olyan orszagban befektetni, ahova {izleti utra menni felér egy vakacioval”.
Ezért ilyen szempontbol is legrelevansabb a turisztikai szlogenek vizsgalata,
masrészt ilyen szlogenje szinte minden orszagnak van — de csak szinte, ahogy
az elemzésbdl is latni fogjuk.

Vizsgalatunk 6sszesen 170 szlogenre terjedt ki. A {6 forrast a brit
FamilyBreakFinder 2016 végén publikalt térképe adta (Map Shows Every
Country’s Tourism Slogan), amely rovid idén beliil bejarta a vilagot, atvette
a Reddit, a Guardian, a Daily Mail, a Lonely Planet vagy épp a Pravda. Ezen-
feliil rengeteg felhasznalo posztolta a térképet kozosségi oldalan, igy az egy
még szélesebb kozonséghez juthatott el, ami jol mutatja, hogy az embereket
nagyon is érdekli a téma.

A FamilyBreakFinder a visszajelzések alapjan modositotta, illetve
frissitette a térképet, igy az pontosnak mondhato, de kutatasunk soran mi is
ellendriztiik az egyes szlogeneket, illetve adott esetben kiegészitettiik a listat.

Nézziik tehat most a sajat csoportositast! Az esetek bemutatasakor meg-
adjuk mind az eredeti angol szlogent, mind annak altalunk legjobbnak vélt
magyar forditasat.

1. kategoria: Az orszag nevét magukba foglal6 szlogenek

David Ogilvy, a reklamszakma emblematikus figurajanak egyik ismert
tanacsa volt, hogy amikor reklamszdveget irunk, a markanevet lehetéleg
valamilyen formaban tartalmazza a headline, azaz a cimsor. (OGILVY 2001)
Mindezt turisztikai desztinaciok esetében is alkalmazta: a leghiresebb talan
a Puerto Rico szamara készitett kampanya volt. A Pablo Casals is coming
home to Puerto Rico (,,Pablo Casals hazaérkezik Puerto Ricdba”) 1957-ben
nagy sikert aratott: az éves turisztikai koltések egy év alatt 19 millio dol-
larrél 53 millié dollarra emelkedtek. (Lut 2009) A reklamszakma masik
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legendas alakja Bill Bernbach is hasonldo modszert hasznalt Jamaica eseté-
ben. Egyik cimsora példaul agy szolt: People become Jamaica fans because
of the beautiful sun, sea, beaches, flowers, hotels. And other reasons. Azaz
Az emberek a gyonyorl nap, tengerpartok, viragok, hotelek miatt lesznek
Jamaica-rajongok. Es még mas okokbol.” Raadasul e reklamokon jellemz6en
jO nagyban szerepelt az orszag neve, egyedi logotipiaval.

Még jobb, ha a cimsor helyett egyenesen a szlogenbe, avagy tagline-ba
keriil a marka neve, mondja Paul Arden, a Saatchi&Saatchi reklamiigynokség
egykori kreativigazgatoja (2003). Sok ismert példa hozhato6 erre az FMCG
(fast moving consumer goods, napi fogyasztasi cikkek) vilagabol, de mas
iparagakbol is: Come to Marlboro Country; The Coke Side of Life; A Guin-
ness a day is good for you,; If it’s Madewell, it’s well made; Fly the friendly
skies of United; No FT, No comment; Today, Tomorrow, Toyota, Maybe she’s
born with it. Maybe it’s Maybelline; és persze There are some things money
can’t buy. For everything else, there’s MasterCard.

Ezek alapjan egyetérthetiink azzal, hogy jo néhany orszag hasznalja
azt a megoldast, hogy az orszag neve szerepel a szlogenben. S6t egyenesen
50 orszag valasztott ilyen szlogent a 170-b6l, ezzel messze a legnépesebb
csoportot alkotva. Ezek koziil most csak a leginkabb meglepd, avagy ,,szo-
katlan” &sszetételeket emeljiik ki.

A #spainindetail példaul az egyetlen olyan szlogen, amelyben hashtag
szerepel. A hashtag alkalmazasa azért is jo Gtlet, mert elsédleges funkcioja,
hogy a k6zosségi oldalakon, halozatokon azonositsak, kategorizaljak az ér-
deklodési koroket, ,,topikokat”, illetve megkonnyitsék a kulcsszavak szerinti
kutatast. A mogotte elhelyezett targyszora, jelen esetben a #spainindetail-re
kattintva valogatas jelenik meg az adott targyszot tartalmazé tizenetekbdl,
idealis esetben tehat a Spanyolorszaghoz kothetd pozitiv tapasztalatok-
rol. A megkiilonboztetés és a figyelem felkeltése is egyértelmien teljesiil,
¢s a felszines élmények helyett a szlogen az orszag mélyebb megismerésére
0sztondz a detail (részlet, részletek) kifejezéssel. A legutdbbi Smile! You
are in Spain! motto, vagy az azt megel6z6 Bravo Spain, illetve a talan leg-
hiresebb Everything under the Sun tobbszor kaptak azt a kritikat, hogy fel-
szinesek, elsésorban a napsiitésre s a tengerpartra lehet asszocialni altaluk,
mig a #spainindetail utal arra (és ezt a marketingkommunikacids anyagok
meg is erdsitik), hogy az orszag mindemellett gazdag kulturalis, zenei vagy
éppen gasztrondémiai kinalattal is rendelkezik.

A masik nagy déli orszag, Olaszorszag szlogenje, a Made in Italy szim-
bolizalja a nép sajatos lokalpatridta felfogasat, vagy ha gy tetszik, a ,taljan
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onbizalmat”. Ha a divatiparban bevalt, miért ne lehetne hasznalni az egész
orszagra? — kérdezhették.

A franciaké az egyetlen olyan eurdpai szlogen, amelyet nem forditottak
le angol nyelvre. A Rendez vous en France (magyarul: Randeva Franciaor-
szagban) tiikrozi a francia nemzet identitasat, biiszkeségét. S6t talan arra is
felkészit, hogy ha a turistak a franciakkal szeretnének tarsalogni, vagy mond-
juk egy étteremben rendelni, tanuljanak meg néhany kifejezést franciaul.

A kiilonlegesebb példak sorat folytatva ki kell emelni Szlovénia esetét
is, az egyetlen olyan orszagét, amelynek mar a nevében is benne van a sze-
relem, illetve szeretet, azaz a love sz6. Ezt 1épten-nyomon hangoztatjak is
szlogenjiikkel: Az I feel sSLOVEnia komoly ernydmarka lett, és a turisztikan
kiviil mas tertiletekre is kiterjesztették, amit az orszag szabadon elérhetd
markakézikonyve is bemutat. (ukom.gov.si 2017)

St. Vincent és Grenadine-szigetek roviditve hasznalja nevét: a ,,Fedezd
fel SVG-t!” (Discover SVG!) nem tul kreativ moédon tamogatja a branding-
folyamatokat, habar valdsziniileg a karibi térségben késziilt gyonyori fotok,
videok, képi anyagok mellett nem is ezen, hanem inkabb a vizualis kommu-
nikacion van a hangstly a meggy06zés soran. Ugyanakkor kérdés, hogy a ha-
rombetis roviditést mennyire sikeriil atiiltetni: a legtobb ember, aki SUV-t
vezet, azt sem tudja, hogy az minek a roviditése. (Egyébként sports utility
vehicle, magyarul varosi terepjard). Ez esetben miért gondoljak az orszag
turisztikai szakemberei, hogy a potencialis turistak egy teljesen ismeretlen
harombetiis kombinaciét (SVG) be tudnak azonositani?

Ausztralia a ,,SEMMI sem olyan, mint Ausztralia” (There is NOTHING
like Australia) szlogen bevezetése utan atfogd turisztikai kampanyt hajtott
végre, elsGsorban az azsiai piacokra (India, Kina, Dél-Korea) koncentralva.
Esetiikben kiemelendd, hogy még 6nallo kontinensként sem kovették el azt
a hibat, hogy mindenkinek mindent ,,el akarjanak adni”, hanem azonositot-
tak azt a harom f0 teriiletet, ahol vilagszinten kiemelked6t tudnak nyujtani.
A Tourism Australia fiataloknak sz6l6 kampanyaiban elsésorban a vizi él-
ményekre helyezték a hangsulyt, mint példaul a kalandturak és a bavarkodas
egyediilallo kornyezetben. A part menti élményeket mar a kdzépkoruak ré-
szére ajanlottak, vilagszinvonala vendéglatassal, programokkal, kirandulasi
helyszinekkel. Kiilon kategoriaban kezelték a kulinaris élményeket, az auszt-
ral konyhat, aminek eredményeként az elsd évben rogton 1600 kiilonb6zo
kritikat, ajanlot, beszamolot jelentettek meg az ausztral éttermekrdl a célpia-
cokon. (Lasd errél www.tourism.australia.com/en/contact-us.html 2017.)
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A szlogen ezt a harom kulcsteriiletet foglalja 6ssze, a nothing szoval utalva
a kiilonbozoségre, egyediségre. Arra, hogy aki nem latogat ¢l az orszagba,
olyan dolgokbdl marad ki, amit sehol mashol nem poétolhat. Persze ameny-
nyiben nem ismerjiik az ausztral turisztikai hivatal altal megfogalmazott
hatteret, lehet, hogy a nothing épp azt mondja nekiink, amit: azaz semmit.

Az orszag nevét tartalmazd szlogenek kozé tartozik Magyarorszag
a vizsgalat évében hasznalt jelmondata is: a Think Hungary — More than
expected (,,Magyarorszag — tobb, mint amit vart”) szlogent 2013-ban ve-
zették be. A kapcsolddo imazsfilmben megjelent a kultara, az épitészeti
remekmiivek, a csodaszép tajak, gydgyvizeink, par gasztrondmiai speciali-
tas —majd a video végéhez kozeledve a befektetdket célzo magyar Gtletesség
¢és kreativitas.

A szlogen kétségtelen pozitivuma, hogy tallép a klisészer(i ,,Fedezze
fel” vagy ,,Gyonyor” szavak alkalmazasan, nem is beszélve arrol a szlogen-
r6l, amelyet korabban valoban hasznalt az orszag: The heart of Europe, azaz
,,Eurdpa szive”. Ugyanakkor a ,,tobb mint” az egyik leginkabb elhasznalt
szokapcsolat a marketingkommunikacidban. A ,,tobb, mint amit vart” szlogen
tovabbi hatranya, hogy kissé pesszimistan alulpozicionalja hazankat, hiszen
azt kozvetiti, hogy alapjaban véve az ide utazast tervezok nem sokat varnak,
nem sok jot feltételeznek Magyarorszagrol. Talan ez is az oka annak, hogy
a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018-ban tigy hatarozott, 4j turisztikai or-
szagszlogent keres. Mindennek kapcsan nyilt palyazatot irt ki, ahova 6sszesen
122 palyamunka érkezett be. Erre részletesen a 2.6. alfejezetben tériink ki.

A kategorian beliil alkategoriat is képezhetiink, mégpedig az allite-
ralo szlogenekét. Ahogy Jeremy Hildreth irja A logok és szlogenek dromei
és banatai a helymarkazdasban (The joys and sorrows of logos and slogans
in place branding, 2013) cimii cikkében: egy szlogennél igen eldnyds, ha
az muzikalis, dallamos. Ennek egy forméja lehet az alliteracio: a Beautiful
Bangladesh (,,Gyonyori Banglades™) példajanal kreativabb megoldas a Bril-
liant Barbados (,,Brilians Barbados™), a Timeless Tuvalu (,,Jd6tlen Tuvalu™),
az Epic Estonia (,,Eszméletlen Esztorszag”), de még a Remarkable Rwanda
(,,Figyelemre mélté Ruanda”) is. Az Incredible!ndia szlogen esetében pedig
egy kis pluszjaték is van azzal, hogy az orszag nevének kezdébetiije helyett
egy felkialtdjel, egyfajta forditott i szerepel. Harmas alliteracidval is talalkoz-
ni: ilyen a Live Love Lebanon (,,Elj, szeress, Libanon!”), illetve Pristine Pa-
radise Palau (,,Palau 6si Paradicsoma”). Az alliteraciéo mindegyik fenti, azaz
Osszesen nyolc esetben segitheti a figyelemfelkeltést, az azonositast és a be-
vésddést is, és muzikalitasrdl 1évén szo, akar a szlogen megzenésitését is.
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2. tablazat
Szlogenek, amelyekben szerepel az orszag neve

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Anglia Discover your England Fedezd fel a te Angliad!
Ausztrélia There is NOTHING like Australia | SEMMI sem olyan, mint Ausztralia
Banglades Beautiful Bangladesh Gyonyort Banglades
Barbados Brilliant Barbados Brilians Barbados
Bolivia Bolivia awaits you Bolivia rad var
Brazilia Brasil — Sensational! Brazilia — Szenzécios!
Burundi Beautiful Burundi Gyonyort Burundi
Ciprus Cyprus in your heart Ciprus a szivedben
Costa Rica Essential Costa Rica Nélkiilozhetetlen Costa Rica
Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el a Koread!
Dzsibuti Djibeauty ,,Dzsigyonyor”
Ecuador All you need is Ecuador Minden, ami kell, az Ecuador
Esztorszag Epic Estonia Eszméletlen Esztorszag
Finnorszag I wish I was in Finland Barcsak Finnorszagban lehetnék!
Franciaorszag Rendez vous en France Randevu Franciaorszagban

Fiilop-szigetek

It’s more fun in the Philippines

Sokkal szorakoztatobb
a Fiilop-szigeteken

Grenada Pure Grenada Tiszta Grenada

India Incredible!ndia Hihetetlen!ndia

Indonézia Wonderful Indonesia Csodaszép Indonézia

frorszag Jump into Ireland Ugorj fejest frorszagba!

Izland Inspired by Iceland Izland altal inspiralva

Jordania Yes, it’s Jordan Igen, ez Jordania

Kenya Magical Kenya Magikus Kenya

Kina China Like Never Before Kina, mint még soha
Kolumbia Colombia is magical realism Kolumbia a magikus realizmus

Kuba

Autentica Cuba

Autentikus Kuba
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Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Libanon Live Love Lebanon Elj , szeress, Libanon!
Luxemburg Live your unexpected Eld meg sajat, meglepd

Luxembourg Luxemburgodat!
Macedoénia Macedonia Timeless Macedonia idétlen
Magyarorszag Think Hungary, more than Magyarorszag

expected — tobb, mint amit vart
Monaco Easy going Monaco Lezser Monaco
Olaszorszag Made in Italy Késziilt Olaszorszagban

Oroszorszag Reveal your own Russia Fedezd fel a sajat Oroszorszagod!
Orményorszag | Visit Armenia, it is beautiful Latogass el Orményorszagba,
gyonyort!

Pakisztan It’s beautiful, it’s Pakistan Ez gyonyori, ez Pakisztan!
Palau Pristine Paradise Palau Palau 6si Paradicsoma
Panama Panama surprises Panama meglep
Ruanda Remarkable Rwanda Figyelemre mélté Ruanda
San Marino San Marino for All San Marino mindenkinek
Spanyolorszag #spainindetail #spanyolorszagrészletekben
St. Vincent Discover SVG Fedezd fel SVG-t!
¢és a Grenadine-
szigetek
Szerbia My Serbia Az én Szerbiam
Szlovakia Travel in Slovakia — Good idea | Utazas Szlovakiaba — jo otlet!
Szlovénia I feel SLOVEnia Erzem Szlovéniat
Thaifold Amazing Thailand, Csodalatos Thaif6ld,

it begins with the people ami az emberekkel kezd6dik
Tunézia I feel like Tunisia Tunézidnak érzem magam
Tuvalu Timeless Tuvalu Idétlen Tuvalu
Uj-Zéland 100% Pure New Zealand 100% szintiszta Uj-Zéland
Uruguay Uruguay natural Uruguay természetesen
Venezuela Venezuela is your destination Venezuela a te célallomasod

Forras: a szerz6 szerkesztése
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2. kategoria: A you, your (te, 6n, illetve tiéd, 6né) névmas szerepel
a szlogenben

A you vagy your névmast valamilyen formaban 22 orszag integralja a 170
vizsgalt szlogen koziil, ezzel a masodik legnagyobb csoportot alkotva. El-
terjedésének legf6bb magyarazata az lehet, hogy a marketing mindenekel6tt
a vevorol, azaz jelen esetben a potencialis turistardl szol. Masrészt mivel
az angolban alapvetéen nem kiilonbozik egymastol a formalis 6n és te meg-
nevezés, a you névmas hasznalata nem annyira udvariatlan, mintha mas
nyelven, példaul németiil vagy magyarul tegeznénk a fogyasztot. Ugyanak-
kor egyben maris dilemmat ad, hogy amikor az angol nyelvii szlogent olyan
nyelvre forditjak, ahol a te és az 6n kiilonbségének nagy jelentésége van, mi-
ként tudjak azt adaptalni. Mindazonaltal a you és a your kétségtelen elénye,
hogy a fogyasztd személyesen megszolithatd egy ilyen szlogennel, s6t he-
lyesen alkalmazva mozgositani is képes, azaz csatakialtasként is felfoghato.

3. tablazat

Szlogenek, amelyekben szerepel a you vagy your (te, on, illetve tiéd, oné)

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Albania Go your own way Jard a sajat utad!
Amerikai All within your reach Mindent elérhetsz
Egyesiilt Allamok
Anglia Discover your England Fedezd fel a te Angliad!
Argentina Beats to your rhythm A te ritmusodra ver
Bahrein Ours. Yours. Bahrain Miénk. Tiéd. Bahrein.
Bolivia Bolivia awaits you Bolivia rad var
Botswana Our pride, your destination A mi biiszkeségiink,
a te célallomasod
Ciprus Cyprus in your heart Ciprus a szivedben
Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el a Koread!
Ecuador All you need is Ecuador Minden, ami kellhet neked,
az Ecuador
Fidzsi Where Happiness Finds You | Ahol a boldogsag rad talal
Georgia For the best moments of your life | Eleted legszebb pillanataiért
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Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Iran You Are Invited Meghivunk téged
Lengyelorszag Move your imagination Mozgasd meg a fantaziad!
Luxemburg Live your unexpected Eld meg sajat, meglepd
Luxembourg Luxemburgodat!
Oroszorszag Reveal your own Russia Fedezd fel a sajat
Oroszorszagod!
Paraguay You have to feel it Erezned kell!

Saint Kitts és Nevis | Follow your heart Kovesd a szived!

Szingapur Your Singapore A te Szingapurod

Uganda You’re welcome Légy tidvozolve

Ukrajna It’s all about U Minden rélad szol
Venezuela Venezuela is your destination! | Venezuela a te célallomasod!

Forras: a szerzd szerkesztése

Ebben a csoportban jo példa Argentina szlogenje, ,,A te ritmusodra ver”
(Beats to your rhythm). Ez reprezentalja azt, hogy alapvetéen egy tancos
(tang0), zenés, szenvedélyes orszagrol van szo, ugyanakkor lehetdséget ad
arra, hogy aki nyugodtabb pihenést, egyéb kulturalis programokat keres,
megtalalhassa maganak a megfelel6t, hiszen Argentina alkalmazkodik.
Ugyanezen gondolatmenetet kdvetve, azaz a személyes szabadsag hang-
sulyozasaval ¢l Albania. A ,,Jard a sajat utad!” (Go your own way) az egyedi
élményt kereso turistak szamara kifejezetten vonzo lehet. Feltéve, ha nem
értik félre: a szlogent ugyanis a nem angol anyanyelviiek gy is értelmezhe-
tik, hogy ,,gyere ide, azt csinalsz, amit akarsz, mi egyaltalan nem figyeliink
rad”. Egy sokak szamara ismeretlen balkani orszagtol ez nem éppen elényds.
Természetesen ebben a kategdriaban is tobb a gyengébb, klisészerii
megoldas, mint az egyedi, j6l miikddd koncepciod. ,,A Te Szingaptrod” (Your
Singapore) vagy a ,,Miénk. Tiéd. Bahrein.” (Ours. Yours. Bahrain.) a jo
szlogen ismérveibol kevésnek felel meg. Az ,,Iran — meg vagy hivva” (méas-
képp forditva: ,,Szivesen latunk™) (Iran — You are invited) vagy a ,,Bolivia rad
var” (Bolivia awaits you) szlogenek sem aktivizalnak tulzottan: az orszagok
mindenkit szeretettel varnak, de nem mondjak el, miért érdemes odamenni,
igy konnyen lehet, hogy az invitalas viszontvalasz nélkiil marad a turistak
részérdl. Fontos azonban itt leszogezni, hogy egy szlogen dnalldan kevésbé,
sokkal inkabb a teljes marketingkommunikécios koncepcioé kiemelt eleme-
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ként értelmezhetd. Utobbira vizsgalatunk nem tért ki, igy elképzelhetd, hogy
az egyes koncepciok részeként az el6z0 szlogenek is erdsebben teljesitenek.

3. kategoria: Egy nagyobb foldrajzi egység nevét tartalmazo szlogenek

A harmadik legnépszeriibb szlogencsoportot a nagyobb foldrajzi egységre
épitd tizenetek alkotjak; ezt 18 orszag alkalmazza a vizsgalt 170-bél. A lo-
kacié hangsulyozasa akkor lehet kiilondsen hasznos, ha adott orszagnak
a legfébb erdssége adodik ebbdl.

Portugalia esete jo példa erre: az ,,Eurdpa nyugati partja” (Europe’s
West Coast) szlogen megjeloli a széles partszakaszt és az dceant, igy aki oda-
utazik, nagy valoszintiséggel kivancsi is ra, és mar hozzakapcsolja a varhato
élményeket (példaul hajozas, parti naplemente, élévilag, tengeri herkentyiik
stb.). Gambia szlogenje, az ,,Afrika mosolygé partja” (The smiling coast of
Africa) is j6 példa: magaba siiriti a kontinenst (Afrika), a lokaciot (tengerpart)
¢és a hangulatot (vidamsag, vendégszeretet). Afrika legkisebb orszagaként
kevés versenyképes értékkel rendelkeznek, de a tengerpartjuk és vendég-
szeretetiik altal ki tudnak emelkedni.

Gambia egyben arra is példa, amikor egy-egy kisebb orszag a nagyobb
foldrajzi egység hirnevén felkapaszkodva igyekszik magat is jobb helyzetbe
hozni. Eurépaban példaul két miniallam, Andorra és Malta is ezzel él. E16bbi
,»A pireneusi orszag” (The Pyrenean Country), utobbi pedig ,,Igazan medi-
terran” (Truly Mediterranean). De mas foldrészen is talalhatunk hasonlo
példat: Tonga nem mas, mint ,,Az igazi Dél-Csendes-ocean” (The true South
Pacific), mig Trinidad és Tobago ,,Az igazi karibi” (The true Caribbean).

Az érdekes példak kozt talalhaté még Tanzania, amely kevésbé ismert,
mint az ott 1év0 csodalatos természeti latnivaldi, ezért nem véletleniil va-
lasztotta azt a némileg hosszt szlogent, hogy ,,A Kilimandzsard, Zanzibar
¢és Serengeti foldje” (The land of Kilimanjaro, Zanzibar and the Serengeti).
Erdekesség viszont, hogy a nem messze fekvé Madagaszkar minddssze any-
nyit arul el magardl, hogy ,,Egy valodi sziget, tavol a vilagtol” (4 genuine
island, a world apart). Az 6 esetiikben ugyanis akar az is lehetne a szlogen,
hogy: ,,Madagaszkar — Pont, ahogy a rajzfilmben lattad.” Persze az ilyen
szlogenek altalaban a helyiek megbotrankozasat valtjak ki attol valo félel-
miikben, hogy az lealacsonyitja az orszagot, ¢s lesziikiti, amit az nyjt. Pe-
dig mindenhez, ami nagyobb, ami ismertebb, raadasul pozitiv, érdemes egy
orszagnak kapcsolodnia.
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A csoporton beliil kiilon is kiemelhet6 a ,,sziv”, ,,szive” kifejezés al-
kalmazasa, ami bevett szokas a desztinacidés marketingben. A szlogenek
alapjan Bosznia-Hercegovina ,,Délkelet-Europa szive” (The heart of SE
Europe), Tajvan ,,Azsia szive” (The heart of Asia), mig Malawi ,,Afrika
meleg szive” (The warm heart of Africa). Ezzel nemcsak elhelyezkedésiiket
jelolik, hanem az érzelmekre is igyekeznek hatni, még ha — miként mar szo
volt rola — ,,(foldrajzi egység) szive” meglehetdsen klisészeri is a megoldas.
Bosznia-Hercegovina mostanaban a The Heart-shaped Land szlogennel is
¢l, ami az orszag foldrajzi formajara utal, ami némi (de inkabb meglehetdsen
nagy) tulzassal szivre hasonlit.

4. tablazat

Egy nagyobb fildrajzi egység nevét tartalmazo szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Andorra The Pyrenean Country A pireneusi orszag
Bosznia-Hercegovina | The heart of SE Europe Délkelet-Eurdpa szive
Csad Oasis of the Sahel Sahel oazisa
Gambia The smiling coast of Africa Afrika mosolygo partja
Guyana South America Undiscovered | Felfedezetlen Dél-Amerika
Kamerun All of Africa in one country | Afrika egésze egy orszagban
Kirgizisztan Oasis on the Great Silk Road | O4zis a Nagy Selyemuton
Madagaszkar A genuine island, Egy valodi sziget,

a world apart tavol a vilagtol
Malajzia Truly Asia Igazén Azsia
Malawi The warm heart of Africa Afrika meleg szive
Malta Truly Mediterranean Igazan mediterran
Portugalia Europe’s West Coast Eurodpa nyugati partja
Romania Explore the Carpathian garden | Fedezze fel a Karpatok kertjét!
Sri Lanka Wonder of Asia Azsia csodaja
Tajvan The heart of Asia Azsia szive
Tanzéania The land of Kilimanjaro, Zan- | A Kilimandzsar6, Zanzibar
zibar and the Serengeti ¢és Serengeti foldje
Tonga The true South Pacific Az igazi Dél-Csendes-6cean
Trinidad és Tobago The true Caribbean Az igazi Karib-térség

Forras: a szerz6 szerkesztése
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4. kategoria: A ,,Fedezze fel”, illetve ,,felfedezés” kifejezést

alkalmazé szlogenek

5. tablazat

A, Fedezze fel”, illetve , felfedezés” kifejezést alkalmazo szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Anglia Discover your England Fedezd fel a te Angliadat!
Bulgaria A discovery to share Egy megosztasra varod
felfedezés
Egyesiilt Arab Emirségek | Discover all that’s possible | Fedezd fel mindazt,
ami lehetséges!
Guyana South America A felfedezetlen
undiscovered Dél-Amerika
Japan Endless discovery Végtelen felfedezés
Kanada Keep exploring Folytasd a felfedezést!
Liechtenstein Explore princely moments | Fedezze fel a hercegi pilla-
natokat!
Moldova Discover the routes of life Fedezze fel az élet utjait!
Romania Explore the Carpatian garden | Fedezd fel a Karpatok kertjét!

Salamon-szigetek

Seek the unexplored

Keresd a felfedezetlent!

Sierra Leone

The freedom of explore

A kaland szabadsaga

Szaud-Arabia

Experience to discover

Felfedezésre vard élmény

St. Vincent
¢és a Grenadine-szigetek

Discover SVG

Fedezd fel SVG-t!

Vanuatu

Discover what matters

Fedezd fel, ami szamit!

Zambia

Let’s explore

Fedezziik fel!

Forras: a szerzd szerkesztése

A bevezetében mar utaltunk ra, hogy a turizmusmarketing egyik leginkabb
elhasznalt kifejezése a ,,Fedezze fel”, amelyet jelenleg 15 szlogenben talal-
tunk meg valamilyen formaban. A klisészer(i megoldasok koziil is kiemel-
kedik Szaud-Arabia a ,,Felfedezésre varo élmény” (Experience to discover)

szlogenjével.
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Persze ebben a csoportban is akadnak jo gyakorlatok. Guyana példaul
megmutatja, hogy az ismeretlenséget hogyan lehet pozitiv kontosben talalni.
A nagyrészt erdd boritotta, mindéssze 770 ezer lakossal rendelkezd allam
Dél-Amerikaban se nagyon szamit tényezének. Az orszag indian eredeti
erre épitik, hiszen ebbdl nem deriilne ki elényiik, az érintetlenség. Ezért
hasznaljak inkabb a South America undiscovered azaz ,,A felfedezetlen
Dél-Amerika” szlogent (amivel egyben az el6z6 kategoriaban is szerepeltek).
A szomszédos Venezuelaval ellentétben ugyanis a természeti kincsek nagy
része itt még tényleg tiszta és érintetlen.

Kiilon emlitést érdemel Japan szlogenje is: a ,,Végtelen felfedezés” (End-
less discovery) elsére nagyon banalisnak tiinhet, ugyanakkor az ideutazok
tobbsége egyetért abban, hogy Japan természeti és kulturalis kincseinek
megismeréséhez tényleg nagyon sok id6 kell — szinte a végtelenségig tarto-
gat valami ujdonsagot az orszag, és aki egyszer mar jart ott, nagyon gyakran
vissza is tér.

5. kategoéria: A ,,szép” vagy ,,gyonyori” melléknevet alkalmazo
szlogenek

A maga mddjan minden orszag sz¢ép, vagy legalabbis rendelkezik olyan ter-
mészeti adottsaggal vagy mesterséges, ¢pitett attrakcioval, amelyet az em-
berek tobbsége annak talal. De hogy az orszag teljes egészében szép legyen,
valljuk be, elég ritka: épp ezért meglepd, hogy mégis ilyen sok, 6sszesen 16
esetben ezt emelik ki f6 ¢lményigéretnek, amivel természetesen sokat ve-
szitenek eredetiségiikbdl.

Laosz és Saint Lucia egyenesen ugyanazt a szlogent hasznaljak: ,,Egy-
szerlien gyonyorl” (Simply beautiful). Sziria ,,Mindig gyonyori” (Always
beautiful) jelmondata pedig szivbemarkold, ha arra gondolunk, mi tortént
az orszaggal: még ha torténelmileg valoban gyonyori is, az Iszlam Allam
megszallasa és a bombazasok utan ezt jelen iddben aligha gondoljak az ott
¢lok, illetve a potencialis turistak. S6t sajnos a kulturalis-térténelmi emlékek
egy jelentds része is elpusztult, igy ha a jovoben javul is a helyzet, az orszag
turisztikai vonzereje mar valosziniileg soha nem lesz olyan, mint régen.
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6. tablazat
A, szép” vagy ,,gvonyori’” melléknevet alkalmazo szlogenek
Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Banglades Beautiful Bangladesh Gyonyort Banglades
Dzsibuti Djibeauty ,,Dzsigyonyor”
Indonézia Wonderful Indonesia Csodaszép Indonézia
Kambodzsa Kingdom of wonder A csoda kiralysaga
Kazahsztan The land of wonders A csodak foldje
Laosz Simply beautiful Egyszerlien gyonyori
Litvania Real is beautiful A valdsag gyonyort
Montenegro Wild beauty Vad szépség
Oman Beauty has an address A szépségnek van cime
Orményorszdg | Visit Armenia, it is beautiful Latogass el Orményorszagba,
gyonyori
Pakisztan It’s beautiful — it’s Pakistan Gyonyorl — ez Pakisztan
Sri Lanka Wonder of Asia Azsia csodaja
Saint Lucia Simply beautiful Egyszertien gyonyorii
Szamoa Beautiful Samoa Gyonyorl Szamoa
Sziria Always beautiful Mindig gyonyori
Zimbabwe A world of wonders A csodak vilaga

A ,,sz¢&p” sz6 mellett a csoda is ebbe a kategoriaba tartozik. Sri Lanka nem
mas, mint ,,Azsia csodaja” (Wonder of Asia), Kazahsztan a ,,A csodak foldje”
(The land of wonders), Kambodzsa pedig ,,A csoda kiralysaga” (Kingdom of
wonder). Ugyanakkor ezek az 6sszetételek talan kevéssé egyediek, és a cél-

csoportot sem feltétleniil mozgositjak.

Dzsibuti a Djibeauty szlogenjével kiilon kategoria: elénye a megkii-
16nboztetés, hatranya viszont, hogy a frappans szovicc csak angol nyelven

mikodik.

Forras: a szerz6 szerkesztése
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6. kategoria: A ,,természet”, ,,természetes” kifejezést magukba
foglalé szlogenek

A csodalatos természeti képzodmények a vilag sok orszagaban adottak,
meglepé modon mégis minddssze 6t orszag turisztikai szlogenje emeli ezt
ki, valtozo szellemességgel.

Dominika szigete ,,A természet szigete” (The nature island) kombina-
cidt szeretné birtokolni.

Norvégia ,,A természet altal taplalva” (Powered by nature) jelmondata
arra is utal, hogy els6dleges nevezetességeik, a fjordok nem ember, hanem
a természet altal alkotott képz6dmények.

7. tablazat
A , természet”, , természetes” kifejezést magukba foglalo szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)

Belize Mother Nature’s Best-Kept Az anyatermészet legjobban
Secret Orzott titka

Dominika The nature island A természet szigete
Norvégia Powered by nature A természet altal taplalva
Svijc Get natural Légy természetes!
Uruguay Uruguay natural Uruguay természetesen
Uzbegisztan Naturally irresisitible! Természetesen ellenallhatatlan

Forrads: a szerzd szerkesztése

Svéjc a Get natural (,,Légy természetes”) megoldassal azokat érné el, akik
elsésorban ,,z61d”, illetve télen ,,havas” élményekre vagynak. Ez relevans
is, hiszen a svajci turizmus nagy része sport- (példaul hegyikerékpar, hegy-
maszas, sielés, snowboard) vagy rekreacios (turazas a tiszta levegon, alpesi
kirandulasok) céllal torténik. De atvitt értelemben a szlogen utalhat egyben
arra is, hogy Svajcban a természetesség alapvetd érték.

Belize ,,Az anyatermészet legjobban 6rzott titka” (Mother Nature's Best-
Kept Secret) szlogenje kiillondsen izgalmas valasztas. A legféltettebb kincs
ugyanis arra is utalhat, hogy Belize igazi adoparadicsom, ismert offshore
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helyszin. Az orszag el6z6 turisztikai szlogenje éppenséggel elrémithette
az erre nyitott iizletembereket, hiszen ugy szolt: ,,Egy kivancsi hely” (4 cu-
rious place). Nos, nem ¢épp ezt akarja hallani, aki épp a pénzét akarja ,.el-
rejteni”. Annal inkabb azt, hogy ,,az a legjobban 6rzott titok™.

7. kategoria: A gazdag torténelmen alapul6 szlogenek

Gazdag torténelmét tobb orszag is ki szeretné hasznalni, ahogy a bevezetében
Gorogorszag példajan keresztiil mar lathattuk. Vele egyiitt 6sszesen kilenc
ilyen esetet talaltunk. Mozambik tgy hivogatja a turistakat, hogy ,,.Gyere
oda, ahol minden elkezdddott” (Come to where it all started). Egyiptom azt
allitja magardl (részben joggal), hogy ez az a hely ,,Ahol minden elkezd6dik™
(Where it all begins). Hasonlot kivan mondani — szintén részben joggal — Eti-
opia is magarol: ,,A kezdetek foldje” (Land of origins). Na, és persze Izrael is,
mint ,,A teremtés foldje” (The Land of Creation) — bar utdbbi szlogen egyben
tamogatja Izrael modern, ,,startup nemzet” pozicionalasat is.

8. tblazat

A gazdag torténelmen alapulo szlogenek

Orszag Szlogen (eredeti angol) Szlogen (magyar forditas)
Egyiptom Where it all begins Ahol minden elkezdddik
Etiopia Land of origins A kezdetek foldje
Gorogorszag All time classic Orok klasszikus
Guatemala Heart of the Mayan World A maja vilag szive
Izrael The Land of Creation A teremtés foldje
Macedonia Macedonia Timeless Macedonia idétlen
Peru Land of Incas Inkak foldje
Tuvalu Timeless Tuvalu Idétlen Tuvalu
Vietnam Timeless charm Idétlen baj

Forras: a szerz6 szerkesztése
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Peru az ,,Inkak foldje” (Land of Incas), Guatemala pedig ,,A maja vilag szive”
(Heart of the Mayan World) szlogenekkel az indian kultrara és 6rokségre
alapoznak. Erdekesség, hogy utobbi orszag esetében az orszagnév megval-
toztatasa is felmeriilt: az emlitett szlogen helyett ugyanis a Guatemaya név
még inkabb egyértelmiien utalhatna a maja 6rokségre, egyben elkeriilheték
lennének a spanyol mala (rossz) jelentése miatti asszociaciok. (Lasd errél
PaPP-VARY 2017a)

Akar kiilon alcsoportnak is tekinthetdk az ,,idétlen” (timeless) jelzot
hasznalé orszagok: Eszak-Macedénia, Tuvalu és Vietnam is ugy gondolja,
hogy 6k bizony, ahogyan a multban, ugy a jelenben és a jovoben is elég érde-
kesek vagy éppen bajosak, sarmosak lesznek az ideérkezOk szamara.

8. kategoria: A ,,boldogsag” szora épito szlogenek
A Coca-Cola szlogenje 2009 és 2015 kozt Open Happiness, magyarul ,,Nyiss
a boldogsagra” volt. Nos, ezt j6 néhany orszag is megtette: Bhutan, Aruba

¢és Fidzsi szlogenjében egyarant megtalalhato a boldog vagy a boldogsag szo.

9. tablazat

A boldogsag szora épitd szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Aruba One happy island Egy boldog sziget
Bhutan Happiness is a place A boldogsag egy hely
Dania Happiest place on Earth A legboldogabb hely a Foldon
Fidzsi Where happiness finds you Ahol a boldogsag megtalal

Forras: a szerzé szerkesztése

Elébbick koziil Bhutan esete aligha meglepd, hiszen ezen orszag egykori ki-
ralya mondta azt még 1979-ben: ,,Mi nem hisziink a Brutté Nemzeti Termék-
ben (Gross National Product). Sokkal fontosabb a Brutté Nemzeti Boldogsag
(Gross National Happiness).” (Wikipedia 2017b)

A boldogsagot szlogenjiikben megjelenité orszagok kozé egy europai
is bekeriilt, mégpedig Déania. Ok egyenesen azt mondjak magukrol, hogy
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ez ,,A legboldogabb hely a Foldon” (Happiest place on Earth). Mindezt ku-
tatasokra is alapozzak, hiszen a boldogsagfelmérésen rendre eldkeld helyen
végeznek. (Lasd errdl példaul Business Insider 2017) Mas kérdés, hogy ezt
elsésorban a jol miikodo allamnak, a fejlett szocialis rendszernek és a jolétnek
koszonhetik, ami a turistaknak nem biztos, hogy a legfontosabb élmény-
igéret.

9. kategéria: Az dlom, inspiracio, képzelet kifejezést hasznalo
szlogenek

Az Amerikai Egyesiilt Allamok szlogenje elsére furcsanak tiinhet az orszag
hatalmas méretéhez képest: ,,Minden egy karnyujtasra” (4l within your
reach). Csakhogy a szlogennek lehet egy masik interpretacioja is, amely
voltaképp a klasszikus ,,amerikai almot” erésiti: ez az a hely, ahol mindent,
avagy barmit elérhetsz.

10. tablazat
Az alom, inspiracio, képzelet kifejezést hasznalo szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Amerikai Egyesiilt | All within your reach Mindent elérhetsz
Allamok
Dél-afrikai Inspiring new ways Inspiralo 0j utak
Koztarsasag
Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el Koread!
Dominikai Dominican Republic has it all! | A Dominikai Koztarsasagban
Koztarsasag minden megvan!
Katar Where dreams come to life Ahol az almok életre kelnek
Lengyelorszag Move your imagination Mozgasd meg a fantaziad!
Németorszag Simply inspiring Egyszertien inspiralo

Forrds: a szerzé szerkesztése

Katar ,,Ahol az almok ¢letre kelnek” (Where dreams come to life) szlogenje
kifejezetten a képzelGerdre és a szinte meseszerli gazdagsagra utal. Valljuk
be, 6nmagaban az, hogy 2022-ben futball-vilagbajnoksagot rendeznek, alom-
szerlinek tlinik. Eréssége a szlogennek még, hogy azon jelmondatok kozé
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tartozik, amelyek nemcsak a turistadknak szdélnak, hanem a befektet6knek,
a potencialis letelepeddknek és a helyi lakosoknak is inspiracioval szolgalnak.
Németorszag egyre erdésebb az innovacioban, és torténelmiikb6l addddan
is tobbszor bizonyitottak mar, hogy képesek nagyon gyorsan oriasit fejlod-
ni: az ,,Egyszeriien inspirald” (Simply inspiring) szlogennel vélhet6en erre
utalnak, amivel aliizenetekben, kis modositasokkal tobb célcsoport felé is
hatékonyan tudnak kommunikalni.

10. kategoria: Az érzés, atélés vagy élmény kifejezést
magukba foglal6 szlogenek

11. tablazat

Az érzés, atélés vagy élmény szot magukba foglalo szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)

Bermuda Feel the love Erezd a szeretetet!

Haiti Experience it Tapasztald meg!

Libanon Live Love Lebanon Elj, szeress, Libanon!

Luxemburg Live your unexpected Eld meg sajat, meglep
Luxembourg Luxemburgodat!

Mexiko Live it to believe it Eld meg, hogy elhidd!

Mikronézia Experience the warmth Tapasztalja meg a melegséget!

Paraguay You have to feel it Erezned kell!

Suriname A colorful experience Egy szines élmény

Szlovénia I feel sSLOVEnia Erzem Szlovéniat

Szvazifold A royal experience Kiralyi élmény

Tadzsikisztan Feel the friendship Erezd a baratsagot!

Tunézia I feel like Tunisia Tunézianak érzem magam

Forras: a szerz6 szerkesztése

A believe, feel, experience, live (hidd, érezd, tapasztald, éld at) szavak célja
elssorban az érzelmek pozitiv iranyu befolyasolasa, az utobbi évtizedekben
azonban hatasuk nagyban csokkent a gyakori hasznalat miatt. Ezt a jelenséget
felismerve jelenleg egyetlen eurdpai orszag sem alkalmazza, de dél-amerikai
¢és afrikai orszagokban maradtak még hirmondoi.
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Mexiko a live és a believe szavakat egyszerre hasznalva probal hatast gya-
korolni, az ,,Eld meg, hogy elhidd” (Live it to believe it) azonban magardl
a helyr6l nem arul el semmit, szinte barmelyik masik orszag behelyettesitheto
lenne. Egy ilyen kivalo adottsagokkal, természeti, kulturalis nevezetessé-
gekkel rendelkezé nemzet esetében talan lehetett volna konkrétabb szlogent
is talalni.

Valosziniileg Mikronézia ,,Tapasztalja meg a melegséget” (Experience
the warmth) jelmondata helyett is lett volna olyan, amely jobban aktivitasra
0sztonzi a célcsoportot, de legalabb jobban utal az orszag adottsagaira, egye-
diségére. Bar a warmth fordithato olyan értelemben is, mint az emberek feldl
arado forrd szeretet, a szlogenek esetében ritkan lehetiink biztosak abban,
hogy a befogadodk értik a masodlagos jelentését.

Bermudan a szeretetet (Feel the love), Tadzsikisztanban pedig a ba-
ratsagot érezhetnénk (Feel the friendship). Suriname szines (4 colourful
experience), Szvazifold pedig kiralyi élményeket (4 royal experience) tarto-
gat, Haitit meg kell tapasztalni (de vajon mit?), ahogy Paraguayt érezni kell
(Experience it, illetve You have to feel if) — igy Osszességében valosziniileg
ez a csoport nyeri meg a kliséversenyt.

11. kategoria: Az ,,élet” széra épité szlogenek

Horvatorszag ,.Elettel teli” (Full of life) szlogenje elsésorban a nyaralas
¢és a szabadid6 élményének igéretét hordozza magaban, bar nem feltétlen
rossz lizenet a befektetok szamara sem. A Maldiv-szigetek ,,Az élet napos
oldala” (The sunny side of life) szlogenje szintén a nyaralast, pihenést és a jo
id6t hangsulyozza.

Georgia (korabbi nevén Gruzia) ,,Eleted legjobb pillanataiért” (For
the best moments of your life) szlogenjét ugyanakkor kicsit nehéz értelmez-
ni — nem utal az orszag sajatossagaira, a turistak szempontjabodl pedig erds
taligéretnek tiinik. Ahogy Moldova szlogenje is, amelyben a felfedezés
¢és az élet is megjelenik (,,Fedezze fel az élet Utjait”, Discover the routes of
life). Hacsak nem arra akarnak ezzel utalni, hogy a teriilet sorsa évszazado-
kon at hanyatott volt, és Europaban Moldova élte at az egyik legsulyosabb
gazdasagi valsagot az 1990-es évek soran, GDP-je pedig még a kelet-kdzép-
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eurdpai atlagtol is jelentésen elmarad. Az Ukrajna és Romania kozé be-
¢kel6dott orszag szamara egyeldre a sajat életének Gtjait is nehéz felfedezni,
nemhogy a turistakét.

12. tablazat
Az, élet” szora épitd szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Bahamak Life is Grand Az élet Oriasi
Georgia For the best moments of your life | Eleted legjobb pillanataiért
Horvatorszag Full of life Elettel teli
Katar Where dreams come to life Ahol az almok életre kelnek
Maldiv-szigetek | The sunny side of life Az élet napos oldala
Moldova Discover the routes of life Fedezze fel az élet Utjait!

Forras: a szerz6 szerkesztése

12. kategoria: Nem besorolhato szlogenek

Osszesen 31 olyan szlogent azonositottunk a 170-bél, amelyik egyik csoport-
ba sem sorolhat6 be. Ez pozitivum, hiszen azt jelenti, hogy sikeriilt valami
egyedit alkotniuk ezen orszagoknak.

A Z06ld-foki Koztarsasag és Jamaica a lazulast emeli ki. El6bbi ,,Sem-
mi stressz” (No stress) jelmondata utal arra, hogy itt aztan nem sok minden
torténik, nyugodtan lehet pihenni. Raadasul az angol szlogen (No stress)
egy népszeri dal cimével is megegyezik. Jamaica ,,Minden rendben” (Get
All Right) szlogenje pedig erdsiti az orszagrol €16 konnyed, fesztelen imazst,
szinte halljuk Bob Marley zenéjét. Talan Hollandia ,,Az eredeti cool” (The
original cool) szlogenje is hasonld okbdl sziiletett, kicsit arra is utalva, hogy
Ok voltak az els6k Eurdpaban, ahol a stresszmentes, laza, ,,cool” életszemlélet
keriilt a kozéppontba.
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13.tablazat
Nem besorolhato szlogenek

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Algéria Tourism for everybody Turizmus mindenkinek
Antigua és Barbuda | The beach is just the beginning | A tengerpart csak a kezdet
Ausztria Arrive and revive Meggérkezni és ujjasziiletni
Belgium The place to Be A hely, ahol lenni kell
Brunei A kingdom of unexpected A varatlan kincsek kiralysaga

treasures

Chile All are welcome Mindenkit 6rommel latunk
Csehorszag Land of stories Torténetek foldje
Egyesiilt Kiralysag | Home of amazing moments Az elképesztd pillanatok hazaja
El Salvador The 45 minute country A 45 perces orszag
Fehéroroszorszag | Hospitality beyond borders Hatéarokon atnyulé vendéglatas
Hollandia The original cool Az eredeti ,,cool”
Honduras Everything is here Minden itt van
Jamaica Get All Right Minden rendben

Kelet-Timor

Being First Has Its Rewards

Elsének lenni jo

Kiribati For travellers Utazoknak

Koszovo History in the making Torténelem alakuloban
Lesotho The kingdom in the sky A kiralysag az égen
Lettorszag Best enjoyed slowly Lassan a legjobb
Marokko Much mor Sokkal tobb (T6bb mor)
Mauritius It’s a pleasure Ez egy 6rom

Mianmar Let the journey begin Kezdédjék az utazas!
Mongolia Go Nomadic Légy nomad!

Namibia Endless horizons Végtelen horizontok
Nepal Once is not enough Egyszer nem elég
Nicaragua Unica. Original! Egyedi. Eredeti!
Nigéria Good people, great nation Jo emberek, nagyszerii nemzet

Papua Uj-Guinea

A million different journeys

Millio kiilonboz6 utazas
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Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)
Seychelle-szigetek | Another world Egy masik vilag
Skocia A spirit of its own Kiilonleges szellemiség
Torokorszag Be our guest Legyen a vendégiink!
Z6ld-foki-szigetek | No stress Semmi stressz

Forrads: a szerz6 szerkesztése

Mas orszagok mas érvekkel operalnak: Koszovo ,,Torténelem alakuldoban”
(History in the making) szlogenje a turistakra gy is hathat, hogy itt test-
kozelbdl lathatjak, ahogy egy orszag épiil, a befektetoknek pedig pozitiv
iizenetet is kozvetithet, hiszen jelzi, hogy most nyilnak meg a lehetdségek.
Ugyanerre apellalhat Kelet-Timor szlogenje, az ,,Elsének lenni jo” (Being
First Has Its Rewards).

Csehorszag ,,A torténetek foldje” szlogenje voltaképp marketingkommu-
nikacios koncepcio. A csehek gazdag kulturalis és torténelmi hagyomanyaik
miatt kozponti helyen kezelik a storytelling azaz torténetmesélés eszkozét,
ezért nemcsak az orszaghoz, hanem az orszagon beliili desztinaciokhoz,
attrakciocsoportokhoz is kiilon-kiilon (valos tényeken alapulo, jol elmondott
és kidolgozott) torténeteket rendeltek hozza.

Ausztria Arrive and revive szlogenjét tobb mint 20 nyelvre forditottak
le, ezzel is eldsegitve a pontos megértést. A ,,Megérkezni és Gjjasziiletni”
koncepcidja a mindségi idotoltésre fokuszal. A reklamfilmekben a kiityiik
nélkiili, de élményteli csaladi és egyéni id6t emelik ki a csodaszép osztrak
tajakkal. Ausztria élményigérete attrakcioban nagyon hasonlit Svajchoz, ezért
jO helyzetfelismeréssel igyekeznek kommunikacidjukban kiilonbozni tolik,
illetve egyben Németorszagtol is.

A pozitiv példak mellett persze itt is akad tobb megkérddjelezhetd
szlogen. Algéria az egyik aranyszabalyt is megszegi: a ,,Turizmus minden-
kinek” (Tourism for everybody) szlogenjét nem tudni, milyen marketinges
talalta ki, hiszen vastorvény, hogy nem lehet mindenki a célcsoportunk.
Ugyanebbe a hibaba esett Chile is: a ,,Mindenkit 6rommel latunk” (4// are
welcome) lehet, hogy jol mutat a reptéren, de egy hirdetés lattan nem éppen
mozgositd. Kiribati szigetcsoportjanak szlogenjérdl, amely ugy hangzik,
,,.Utazoknak” (For travellers), ugyanez mondhato el.

MeglehetOs talzasnak tiinik Honduras jelmondata a ,,Minden itt van”
(Everything is here). A kozeli El Salvador szlogenje viszont lehet, hogy
¢épp alabecsiili az orszagot: ,,A 45 perces orszag” (The 45 minute country)
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jelmondat aligha teszi vonzova a helyet, hiszen ki akar egy olyan orszagba
utazni, amelyet 45 perc alatt meg lehet nézni.

Nigéria kormanya annak idején erds kritikat kapott, amikor a ,,J6 embe-
rek, nagyszerli nemzet” (Good people, great nation) szlogennel rukkolt el6.
Ahogy a kritikusok erésen megfogalmaztak, szlogenekkel és figyelemfelkelto
szinkombinaciokkal aligha lehet megvaltoztatni egy olyan orszag imazsat,
ahol a kormany tagjai is lopnak, meghamisitjak a valasztasi eredményeket,
és esetenként az ellenzék egy-egy tagjat is elteszik 1ab alol. Raadasul az in-
ternet tovabb rontotta az orszag amigy sem tal fényes hirnevét a ,,419-es csa-
las” néven ismertté valt online szélhamosok akcidjanak kdszonhetden, akik
a csalasnak bed6l6k banki adataiért cserébe gyors meggazdagodast igértek.

Erdekesség, hogy ebben a kategoriaban is megjelennek a széviccek:
Marokko a Much mor szlogent hasznalja a Much more helyett, a morokra
utalva. Belgium pedig egyszeriien ,,A hely, ahol lenni kell”, ami angolul 1é-
nyegesen szellemesebben hangzik: The place to Be. Nem szlogen, de aliizenet
szinten Magyarorszag is probalkozott mar hasonloval: a Hunforgettable
tobb turisztikai anyagon is megjelent mar, illetve a 2016-0s rioi olimpia alatt
¢és a Budapesten rendezett 2017-es vizes vilagbajnoksaghoz kapcsoloddan
a We are Hunbelievable polok is felfutottak egy rovid idére a szurkolok
¢és a sportolok korében.

13. kategoéria: Szlogen nélkiili orszagok

Egyes orszagoknak — legalabbis egyeldre — nincsen turisztikai szlogenjiik.
A csoportban nagy tobbségében afrikai orszagok talalhatok, aminek oka vél-
hetden a turizmus, illetve az arra €piilé kommunikacio alacsony fejlettségi
szintje. De talalhato a csoportban tobb azsiai orszag is, mint Afganisztan,
Irak vagy Tirkmenisztan. Bar Irak kurdisztani régiojanak van egy turisztikai
szlogenje, ,,A masik Irak” (The other Iraq).

Meglep6 mddon egy eurdpai orszag is szlogen nélkiili, mégpedig Svéd-
orszag. Ezt azonban olyan ismert marketingkommunikacios kampanyokkal
ellenstlyozzak, mint a ,,Hivj fel egy svédet!”, amikor egy szam tarcsazasa
utan véletlenszeriien kapcsoltak egy svédet az orszagban, akivel el lehetett
beszélgetni. Utdbbi, azaz ,,A svéd szam” (The Swedish Number) valosziniileg
jobban atadja az orszag iizenetét, mint barmilyen szlogen.
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Turisztikai szlogen nélkiili orszagok az egyes kontinenseken

Eurépa Svédorszag
Azsia Afganisztan
Irak
Tiirkmenisztan
Afrika Angola Kongoi Demokratikus Koztarsasag
Benin Kozép-afrikai Koztarsasag
Burkina Faso Libéria
Dél-Szudan Mali
Elefantcsontpart Mauritania
Eritrea Niger
Gabon Nyugat-Szahara
Ghéna Szenegal
Guinea Szomalia
Jemen Szudan
Kongo6 Togo

Forras: a szerz6 szerkesztése

2.4. Az egyes szlogentipusok eléfordulisa, az eredmények
osszegzése

A kategoriak bemutatasa utan érdemes attekinteni, hogy melyek is a legnép-
szer{ibb megoldasok. A szazalékos aranyt a 170 vizsgalt szlogen fényében
adjuk meg. Fontos kiemelni, hogy miként korabban utaltunk ra, egy-egy
szlogen tobb csoportba is bekeriilhetett, igy példaul Guyana South America
undiscovered jelmondata. Ahogy azt sem szabad elfelejteni, hogy a 170 or-
szag mellett akadt 26 olyan a FamilyBreakFinder térképén, amelynek egy-
altalan nincs turisztikai szlogenje.

Osszességében tehét az ,,elsé helyen” az a csoport végzett, ahol a szlo-
genben szerepel az orszag neve. Az elsé 50 szlogen kozt is kiemelendd
az alliteraciok szerepe: a nyolc eléfordulassal megeléz négy kategoriat is
a tablazatban, azaz akar dnalloan értelmezhetd csoportnak is tekinthetjik.

A you, your névmast tartalmazo szlogenek is kiemelked6 helyen szere-
pelnek a 22 eléfordulassal: ezek az orszagok igyekeznek a fogyasztot szemé-
lyesen megszolitani mar jelmondatukkal is.
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15. tablazat

Az egyes szlogentipusok eléforduldsa

Szlogencsoport Eléfordulas Eléfordulas
(db) (%-ban, a170
vizsgalt szlogen
aranyaban)

Az orszag nevét magukba foglald szlogenek 50 29,4%

Ebbdl alliteracio 8 4,7%
A you, your (azaz te, 0n, tiéd, 6né) névmas szerepel 2 12.9%
a szlogenben
Egy nagyobb f6ldrajzi egység nevét tartalmazo 18 10.6%
szlogenek
A ,,sz€p” vagy ,,gyonyori” melléknevet tartalmazo 16 9.4%
szlogenek
A ,,Fedezze fel” kifejezést alkalmazo szlogenek 15 8,8%
Az érzés, atélés vagy élmény szot magukba foglalo

12 7,1%

szlogenek
A gazdag torténelmen alapulo szlogenek 9 5,3%
Az alom, inspiracio, képzelet szot hasznalo szlogenek 7 4,1%
Az ,¢let” szora épitd szlogenek 6 3,5%
A ,természet”, ,természetes” kifejezést 6 3.5
magukban foglalo szlogenek 70
A ,,boldogsag” szora épitd szlogenek 4 2,7%
Be nem sorolhato szlogenek 31 18,2%

Forras: a szerzd szerkesztése

Az orszagot egy nagyobb f6ldrajzi egységhez, tobbnyire kontinenshez
vagy oceanhoz képest pozicional6 szlogenek az esetek tobb mint 10%-aban
lelhetok fel, mig a némileg klisészert ,,Fedezze fel” szlogenek, valamint
a ,,gyonyori” és ,,szép” melléknevet tartalmazoé szlogenek 8,8%-os, illetve
9,4%-o0s aranyt birtokolnak a 170 szlogenbdl. Az érzés, atélés vagy élmény
szot magukba foglald szlogenek aranya 7,1%, mig a gazdag torténelemre
épitd szlogeneké 5,3%.

Viszonylag alacsony, 4,1%-o0s az el6fordulasa az olyan szlogeneknek,
amelyek az alom, inspiracio, képzelet szavakat foglaljak magukba. Még
alacsonyabb az aranya a kifejezetten az ,.élet” (life), a ,természet”, ,,termé-
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szetes” (nature, natural), illetve a ,,boldogsag”, ,,boldog” (happiness, happy)
sz6t tartalmazo szlogeneknek.

Aranylag nagy csoportot képeznek a sehova nem besorolhat6 szlogenek,
ezek 18,2%-at adjak a vizsgalt 170 jelmondatnak. Ahogy minden kategoria-
ban, ugy itt is el6fordulnak kreativabb és kevésbé eredeti megoldasok.

2.5. Az allanddsag szerepe, avagy jobb egy kozepes szlogen
hosszi tavon, mint sok-sok brilidns szlogen évente
cserélgetve

Bar egy jo szlogen megtalalasa nagy kincs egy orszag és annak turisztikai
szervezete szamara, legalabb annyira fontos annak kovetkezetes hasznalata,
ami vonatkozik mind a f6ldrajzi kiterjedésre, mind az id6tavra. ,,Ahogy a vi-
lag 6sszes McDonald’s-ében Big Macet lehet venni, ugyanugy kellene minden
orszagban ugyanazt a szlogent terjeszteni” — mondja a Tourism New Zealand
igazgatoja, George Hickton. (Lasd errél Pike 2007, 14.) Ha pedig a szlogent
éveken, évtizedeken keresztiil mondjuk, szamithatunk ra, hogy az el6bb-
utébb megragad — ahogy a Nike Just do it!-ja is. Ezzel szemben, ha a szlogent
kampanyrdl kampanyra cserélgetjiik, sok jot nem varhatunk.

Pedig a gyakori szlogencsere az orszagok esetében talan még inkabb
valdszinl, mint a klasszikus markaknal. Utdbbi esetében is jellemzd, hogy
amikor j marketingvezet6 érkezik, az ott szeretné hagyni a keze nyomat,
ezért teljesen 0 szlogent, logdt, marketingkommunikacios koncepciot talal
ki. Ennek még nagyobb az esélye, ha nemcsak a marketingvezetd, hanem
vele egyiitt a reklamiigynokség is cserélédik. Az orszagok esetében mind-
ehhez hozzajohetnek a kormanyvaltasok és ehhez kapcsolododan a turisztikai
szervezetek élén bekovetkezett valtozasok, és bizonyos politikai jatszmak is.
Steven példaul az USA allamainak szlogenjeit vizsgalta 1982-ben, 1993-ban
¢és 2003-ban. Eredménye szerint az 1982-ben hasznalt 47 szlogenbdl csupan
hat maradt érvényben 1993-ra. Az 1993-ban vizsgalt 43 szlogenbdl pedig mar
csak 13-at hasznaltak 2003-ban is. (PIKE 2007)

Sajnos a jelen fejezetben vizsgalt 170+26 orszag esetében nincs teljes
kort felmérés a korabbi szlogenekre vonatkozoan. Ahogy azt sem szabad
elfelejteniink, hogy jo néhany orszag koziiliikk az elmult évtizedekben vagy
akar években jott létre, elég, ha Kelet-Timorra vagy Dél-Szudanra gondolunk,
de hozhatjuk példanak a volt Szovjetuni6 vagy Jugoszlavia utodallamait is.
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16. tablazat

Orszagok, amelyek 2017-ben is ugyanazt a szlogent hasznaltak, mint 2009-ben

Orszag Szlogen 2009-ben Viltozatlan szlogen 2017-ben
Aruba One happy island One happy island
Bermuda Feel the love Feel the love
Brunei The kingdom of unexpected The kingdom of unexpected

treasures treasures

Kanada Keep exploring Keep exploring
Koszovo History in the making History in the making
Montenegrd | Wild beauty Wild beauty
Svijc Get natural Get natural
Uj-Zéland 100% Pure New Zealand 100% Pure New Zealand
Uruguay Uruguay Natural Uruguay Natural

Forras: a szerz6 szerkesztése

Az dsszehasonlitasra mégis van lehetéség, ha nem is a teljes mintara nézve.
Papp-Vary és Gyémant Az arculat szerepe az orszagmdrkazasban — Or-
szagnevek, orszagszlogenek, orszaglogok cimii, 2009-ben megjelent tanul-
manyukban 32 orszag szlogenjét hoztak példaként. Ezek ¢és a jelen vizsgalat
alapjan megallapithato, hogy szlik 10 év alatt minddssze 9 maradt valtozatlan
ezek koziil, mig 23 esetben a csere mellett dontottek. Raadasul nagy valoszi-
nliséggel utdbbi orszagok egy része akar tobbszor is valtoztatott.

A cserék egy része persze érthetd: Argentina spanyol nyelvii szlogenje
helyett célszerii lehetett angol szlogent talalni. Bhutan valoszintileg ma mar
jobban ismert a Gross National Happiness-indexérél, sesmmint a ,,menny-
dorgd sarkanyrdl” (Land of thunder dragon). Etidpia ,,13 honap napsiités”
(13 months of sunshine) szlogenje aligha volt értelmezhet6 a turistak szama-
ra. Izrael ,,Nalad jobban senki nem tartozik ide” (No one belongs here more
than you) szlogenje helyett mind az orszag torténelmi jelent6ségét, mind
pedig startup nemzet pozicionalasat jobban mutatja ,,A teremtés foldje”
(Land of Creation). Esztorszag esetében a ,,Pozitivan atalakuld” (Positively
transforming) manapsag mar aligha allja meg a helyét, hiszen az orszag
egyértelmiien befejezte a rendszervaltast. Ugyanakkor kihagyott ziccernek
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tiinik, hogy a szlogent nem az ismert E-Esztorszag viziohoz és missziohoz
kototték, hanem megelégedtek az Epic Estonia alliteracioval.

Utobbi egyben példa arra, hogy az 0j szlogenekben tobb esetben meg-
jelent az orszag neve: Essential Costa Rica; Incredible!ndia; Magical Kenya,
Macedonia timeless, #spainindetail; illetve Think Hungary — More than
expected. Ugy latszik, ezek az orszagok, ha évtizedekkel késébb is, de meg-
fogadtak Ogilvy és Bernbach tanacsat.

Ezzel szemben nem igazan érthetd, és nem is tiinik tul hatasosnak a cse-
re a kovetkezd esetekben: Enjoy England helyett Discover your England,
Korea sparkling helyett Imagine your Korea, illetve Lengyelorszagnal Crea-
tive tension helyett Move your imagination. Hacsak nem az volt a cél, hogy
a your (tiéd, 6né¢) névmast mindenaron bele akartak foglalni a szlogenbe.
Szintén kevéssé érthetd Norvégia cseréje az esettanulmanyokban tinnepelt
Pure Escape helyett a Powered by nature szlogenre. Ahogy Kambodzsa
World of treasures helyetti 0j valasztasa, a Kingdom of wonder sem tiinik
feltétleniil indokoltnak.

17. tablazat
Orszagok, amelyek lecserélték a 2009-es szlogenjiiket

Orszag Szlogen 2009-ben Uj szlogen 2017-ben
Albania A new mediterranean love Go your own way!
Anglia Enjoy England Discover your England
Argentina Mas de una razon Beats to your rhythm
Ausztria At last Arrive and revive
Bhutan Land of thunder dragon Happiness is a place
Costa Rica No artificial ingredients Essential Costa Rica
Esztorszag Positively transforming Epic Estonia
Etiopia 13 months of sunshine Land of origins
Horvatorszag Mediterranean as it once was Full of life
India We add spice to your life Incredible!ndia
Izrael No one belongs here more than you | Land of Creation
Kambodzsa World of treasures Kingdom of wonder
Kenya Experience a different safari Magical Kenya

every day
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Orszag Szlogen 2009-ben Uj szlogen 2017-ben

Korea Korea sparkling Imagine your Korea
Lengyelorszag | Creative tension Move your imagination
Macedonia Cradle of culture, land of nature | Macedonia timeless
Magyarorszag | A Love for life, illetve Think Hungary —

Talent for entertaining More than expected
Nicaragua A water paradise Unica. Original!
Nigéria Heart of Africa Good people, great nation
Norvégia Pure escape Powered by nature
Romania Come as tourist, leave as friend | Explore the Carpathian garden
Spanyolorszag | Everything under sun #spainindetail
Tonga The ancient kingdom of Tonga The true South Pacific

Forras: a szerzd szerkesztése

2.6. Magyarorszag turisztikai szlogent keres

A Magyar Turisztikai Ugyndkség (MTU) a ,,Nemzeti Turizmusfejlesztési
Stratégia 2030 stratégiai terve alapjan 2017-ben 1j iranyelveket és célokat
fogalmazott meg Magyarorszag idegenforgalmi fejlesztéseirdl. A kovetkezd
majd masfél évtized turizmusfejlesztését meghatarozo dokumentum nemecsak
a beruhazasokat érinti kiemelten, hanem az orszagmarka menedzselésére is
fontos hatassal van.

Az MTU 2018 majusaban nyilt palyazatot hirdetett Magyarorszag 4j tu-
risztikai logojanak és szlogenjének megalkotasara. A palyazat célja nemcsak
az arculati elemek meghatarozasa volt, hanem az MTU pélyazati kiirasaban
szerepld szoveg szerint (Mtu.gov.hu, 2018): ,,egy atgondolt marketing eszkoz-
rendszer kidolgozasa a kovetkezo évtizedre”. A tavlati cél a palyazati anyagok
beérkezése és elbiralasa utan a tajékoztatd szerint: ,,egy olyan turisztikai
orszagmarka kialakitasa, mely a jovOben az orszag azonositasara szolgal, jol
megkiilonboztethetéve teszi azt, ami alapjan a késébbiekben kialakithato egy
minden kreativ megjelenést tartalmazo brand book.”

A tervek szerint a gy6ztes koncepcid hosszu tavon meghatarozza majd
az orszag turisztikai lizenetét, amely ,,megtestesiti a hazai élménykinalatot,
pozicionalja az orszagot, és beazonosithatova, megkiilonboztethetévé teszi
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a turizmus nemzetkozi kinalataban”. Az alapos briefben szamos sziikités
szerepelt: a leadando két logd €s a hozza tartozo szlogen koziil az egyikben
kotelezben szerepelnie kellett a viznek. Emellett a kovetkezd 6t markapillért
hatarozta meg a kiiro:

Magyarorszag ezeréves allam kalandos élettorténettel, ahol keve-
rednek a kdzép-eurdpai népek, és a kiilonb6zo befolyasok ellenére
is fennmaradt.

Egyediilallo kultaraval és karakterrel rendelkezik, kiilonleges nyelv
¢és eredettorténet jellemzi az orszagot, gazdag épitett 6roksége van.
A gazdag gasztronomia szintén megtalalhato, szines borrégiok jel-
lemzik.

A tavak, barlangfiirdok, gyogyvizek, termalfiirdok, forrasvizek mind
az orszag szerves részét képezik. A kikapcsolodas, feltoltddés, fel-
udiilés, megujulas, megtisztulas is a vizhez kapcsolodik.

Izgalmas vibralas, pezsgd gasztrondmia, borok széles valasztéka
jellemzi Magyarorszagot, ahol mindségi éjszakai élet, romkocsmak,
vilagszinvonall fesztivalok szintén megtalalhatok.

Klasszikus eurdpai értékek tisztelete, mint a csalad, a biztonsag
¢és a hagyomanyok.

A markapillérek mellett a szlogen, illetve logo elkészitéséhez kiilon el-
varasokat is kiemelt az MTU — itt érdekes megfigyelni, hogy a korabbi
fejezeteinkben kifejtett ,,jo szlogen ismérvei” koziil tobb is bekertiilt:
Legyen egyértelmi, tomor, érthetéen megfogalmazott.

Legyen megkiilonboztetd, segitse a nemzetkozi beazonositast, ne
egyezzen, ne hasonlitson mas orszagok szlogenjeire.

A célorszagok (Csehorszag, Lengyelorszag, Franciaorszag, Olasz-
orszag, Spanyolorszag, Oroszorszag, Anglia, Németorszag) nyelvén
is érthetd, visszaadja az eredeti elképzelést.

Kapcsolddjon a tervezett logdhoz.

Megjelenésében, formavilagaban és szabalyrendszerében legyen
konzisztens, valamint id6talld és relevans, modern.

Legyen 6nall6 grafikai elemként is hasznalhaté — minimalis méretben
is olvashatd, értheté.

Szines és fekete-fehér valtozatban is lehessen alkalmazni, akarcsak
a logo esetében.

Szines, sotét és vilagos hattér elétt is felismerhetd és kontrasztos
legyen.



62 ORSZAGMARKA-EPITES

e Vizszintesen olvashatonak, értelmezhetonek kell lennie.
» Térbeli hasznalatra is legyen alkalmas (vide6animacio esetén).

Akarcsak a logd esetében, a kreativ elvarasok bekezdésben a szlogent is két
verzioban vartak a palyazoktol:
* A szlogen utaljon Magyarorszag forrasvizzel, gyogyvizzel valo kii-
16nleges kapcsolatara.
* A masik szlogent a megadott markapillérek mentén dolgozzak ki
szabadon.

A fenti szempontok alapjan tehat a palyazoknak az igények rendkiviil széles
skalajat kellett volna tomoritenilik egy szlogenben. A Magyar Turisztikai
Ugynokség kozlése szerint erre végiil 122-en vallalkoztak. A palyazat egyik
megkotése, miszerint a viznek kotelezéen meg kell jelennie — a palyazat
egyik szlogenjében és vizualis szimbolumaban —, az alkotok fantaziajara is
hatott: a forras, a csepp €s a viz tilnyomo tobbségben szerepelt, és rengeteg
hasonlé megoldas sziiletett. igy példaul: ,, A hagyomany forrasa”, ,,Az ener-
gia forrasa”, ,,Az értékek forrasa”, ,,Az élet forrasa” ,,A felfedezés forrasa”
vagy az ,,Ertékes cseppek forrasa”. A viz mint elem hangsalyozasanak
egyik pozitiv példaja a Hungary — Spantastic (spat+fantastic) kitalalt szo,
ami a jo szlogen ismérvei koziil mar tobbnek is meg tud felelni. A spa olyan
egyértelmil, nemzetkozileg széles korben ismert kifejezés, amely mas nyel-
veken is megallja a helyét: spantastisch — német; spantastyczny — lengyel,
spantastique — francia; spanstasticky — cseh; spantastico — spanyol, igy
Eurdpaban vagy az amerikai kontinensen is alkalmas a markazasra és a po-
zicionalasra. A palyazat készitje sajnos azonban magyar nyelvre mar nem
iiltette at az elgondolast — talan ezért sem keriilt be a dontébe az egyébként
kreativ megoldas.

A vizes koncepciok mellett szabad asszociacios anyagokkal is versenybe
lehetett szallni. A képzelderé azonban meglehetdsen nagy szorassal volt jelen
a beadott anyagokban. Visszatérd elem volt példaul a sziv (,,Eurdpa szive var
Téged!”, ,,Eurdpa szive”, ,,Ahol a kincsed, ott a szived”, ,, Elményhid a szived-
hez”). Igaz, a sziv a korabbi logoban is szerepelt, ¢s habar eldny egy szlogen
és logod koncepcid hosszl tavi megtartasa, a palyazatbodl egyértelmiien lat-
szott, ennél tobbet var el a kiird.
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18. tablazat

A Magyar Turisztikai Ugynokség szlogenpdlydzatan az elsé korés kivalasztas utan még
versenyben lévd megoldasok 2018 nyaran

Magyarorszag —
Minden cseppjében élmény

Hungary — Experience in every drop

Magyarorszag — Minden cseppje érték

Hungary — Every drop worth

Magyarorszag. Mertiilj bele!

Hungary — Go with the flow!

Magyarorszag. Meriilj el az élményekben!

Hungary. Experience the flow!

Magyarorszag. Meriilj el benne!

Hungary. Feel the flow!

Magyarorszag. Egészségedre!

Hungary. Egészségedre!

Hungary — Felfrissit

Hungary — Refresh

Magyarorszag — Szivvel-lélekkel

Hungary — With all our heart

Magyarorszag — Tiszta forrasbol

Hungary — From pure source

Magyarorszag — Kovess

Hungary — Follow me

Magyarorszag — Mennyei vizek forrasa

Hungary — Source of heavenly waters

Magyarorszag — Mennyei vizek otthona

Hungary — Home of heavenly waters

Magyarorszag — Mennyei vizek érintése

Hungary — The touch of heavenly water

Magyarorszag — Fedezd fel az egyediségét

Hungary — Explore its uniqueness

Magyarorszag — Az élmények forrasa

Hungary — The source of adventures

Magyarorszag — Az egyediség hazaja

Hungary — Country of uniqueness

Magyarorszag — Tradiciok forrasa

Hungary — Source of traditions

Magyarorszag — Ertékek forrésa

Angol megfeleldje a palyazatban nem volt

A kilfoldiek altal elészeretettel alkalmazott szovice az ,,¢hes Magyarorszag’

Forras: a szerz6 szerkesztése

i)

(hungry Hungary) talan az egyik legkevésbé erdsiteni kivant pozicionalas,
harom palyazo mégis ezzel szallt versenybe (Hungary — Stay Hungry; When
soul and body never get hungry, Hungary — Hungry for adventure?) — ezeket
az alkotasokat késobb ki is rostalta az MTU.
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A valtozd szinvonal palyazatok koziil végiil 6t jutott be a dontobe. Jelen
fejezet készitésekor (azaz 2018 juliusaban) ezekbdl az alkotasokbol keriilhet
ki a magyar turisztikai orszagmarka szlogenje. (Lokal.hu 2018) Fontos ki-
emelni, hogy a palyazat kiiroja a vizualis arculatot és a szlogent egyiittesen
valasztotta ki, 2018 nyaran ezek voltak versenyben:

Az ,elmeriilés” ismét a viz egyik tovabbgondolasa. Az alkotdk szerint
a magyarorszagi feltoltodés tilmutat a felszinességen, és a magyar szarma-
zasu Csikszentmihalyi Mihaly szakkifejezésével élve nalunk elérhet6 a flow
élmény is. A Hungary — Refresh szintén a viz megjelenése, Gjraértelmezett
formaban — alland6 aramlasa ellazithat, ugyanakkor mindig képes utat torni
maganak. A Refresh ugyanakkor magara az orszagra is érvényes: az ideérke-
z0 turista mar egy megujult, pezsgd Magyarorszaggal talalkozik, a régmultat
nem feledve friss szemlélettel néz a vilagra.

Az els6 kivalasztott viz nélkiili verzio, a ,,Magyarorszag — Szivvel-
lélekkel” szlogen abbol indul ki, hogy Magyarorszag torténelme soran
fennmaradasat az itt ¢16k kitartasanak, leleményességének kdszonhette.
A kulturalis értékek mogott a magyar tettvagy all, amelynek lenyomatait hor-
dozza gazdag épitészetiink, zenei kincseink, de a kikapcsolodas hagyomanyat
sem nélkiilozik a torténelmi fiirdéink. A Hungary — Follow me koncepcid
a csodaszarvasmitoszunkra épiil — a gy6zelemre esélyes szlogenek koziil
egyértelmilen ez az a valtozat, amely a legtobb magyarazatra szorul a kiil-
foldiek (és a magyarok) részére, igy amennyiben erre esett volna a valasztas,
komoly storytelling munkat kellett volna hozzarendeli az orszagmarkazas
folyamata soran.

Végiil az 0j orszagszlogen nem e palyazat soran sziiletett meg, még ha
az inspiraciot adott is hozza. A valasztott turisztikai orszagszlogen a WOW
Hungary lett, ahol a wow nemcsak az jelenti, hogy ,,ez igen!”, ,,hitha!”, ha-
nem egyben a ,,Wellspring of Wonders”, azaz ,,A csodak forrasa” roviditése
is — ilyen értelemben a viz is megjelenik benne.

2.7. A szlogen csak pont az i betiin
A fejezet végére érve érdemes még egyszer felidézni, hogy milyen sokféle

megoldassal élnek az egyes orszagok szlogenjeik megalkotasakor. Persze
mint kideriilt, nem is olyan sokféle az: 6sszesen 11 kategoriaba sorolhato
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a 170 vizsgalt szlogen és egy ugynevezett ,,egy¢b” kategoriaba. Nem szabad
megfeledkezni arrol sem, hogy a 170 mellett 26 orszagrol deriilt ki, hogy
egyaltalan nincs is kozponti turisztikai szlogenje.

A csoportositas osszefoglalta, hogy melyek a leginkabb jellemz6 szlo-
genvariaciok: mindenekel6tt az orszag nevét szerepeltetd szlogenek (29,4%),
a you/your névmast magukban foglalo megoldasok (12,9%), valamint ami-
kor egy orszag azzal akarja pozicionalni magat, hogy egy nagyobb foldrajzi
egységhez, példaul kontinenshez vagy dceanhoz koti magat és szlogenjét
(10,6%). Kideriilt az is, hogy még mindig igen kedveltek a ,,Fedezze fel” ti-
pust szlogenek (8,8%), valamint a ,,gyonyora”, illetve ,,szép” melléknevet
hasznald jelmondatok (9,4%). A fenti 6t kategéria volt a leginkabb haszna-
latos, mig a kovetkezd hat kategoria, amely olyan szavakat hasznal, mint
az ¢let, a természet, a boldogsag, vagy valamilyen érzést fest elénk, mar
csak 2,7-7,1%-ban volt megtalalhatd. Viszonylag nagy csoportot képeznek
a sehova nem besorolhato szlogenek, amelyek aranya 18,2%. Ahogy minden
kategoriaban, ugy utobbi esetében is megtalalhatok kreativabb és kevésbé
eredeti megoldasok.

A fejezet arra is kitért, hogy jobb egy kozepes szlogen hosszl tavon
hasznalva, mint minden évben egy 1j, aktualis szlogen, hiszen utdbbi Iénye-
gesen megneheziti a konzekvens markaépitést. Ennek ellenére, mint kideriilt
32 orszag szlogenjének vizsgalata alapjan, minddssze 9 orszag alkalmazta
2017-ben is a 2009-ben mar hasznalt szlogenjét, ezzel szemben 23 esetben
volt szlogencsere. Ahogy az iras ramutatott, ezen cserék egy része indo-
kolt volt, am tobb esetben megkérddjelezhetd azok jogossaga.

A fejezet sziiletésével egy iddben a Magyar Turisztikai Ugyndkség
meghirdette logo- és szlogenpalyazatat, amelynek keretében a Magyarorszag
turisztikai markajanak és brand bookjanak alapjat keresték. A 122 palyazatot
atnézve tobb torvényszeriiségre is ramutattunk, mint a ,,forras” sz6 némi-
leg elcsépelt hasznalata, vagy a Hungary-hungry analdgia ujfent eltérbe
keriilése. Emellett kiemeltiik a dontébe jutott, Osszetett jelentéstartalmu
és eléremutatd megoldasokat is.

Végezetiil fontos leszégezni azt, hogy a szlogen csak pont az i bet{in.
A turistak vonzasaban joval nagyobb szerepe van maganak a ,,terméknek”,
illetve a marketingkommunikacionak is minddssze egyetlen (még ha jol is
lathatd) eleme a szlogen. Annak hatdsat tehat nem szabad talbecsiilni, ugyan-
akkor alabecsiilni sem. Egy jol megvalasztott jelmondat sokat segithet.
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3. Orszaglogok kategorizalasa,
avagy hogyan épitenek a ,,branding program
szivére” az egyes nemzetek

A desztinaciomarkazas, illetve a tdgabban vett turizmusmarketing szlogen
melletti masik fontos eleme a logd. Mi tobb Wally Olins, a nagynevi brit
markaszakért6, A ma®kak cimi konyv szerzdje szerint ,,a logok adjak a mar-
kazasi programok szivét”.

Jelen fejezet arra tesz kisérletet, hogy a turisztikai orszaglogokat kate-
goriakba sorolja. Ennek soran mind a 193 ENSZ-tagallamot megvizsgaltuk,
amelyek koziil minddssze 22 nem rendelkezett logdval.

Mint latni fogjuk, a 171 turisztikai logdbdl a leggyakoribb megoldas
anemzeti lobogd szineinek megjelenése volt: 68 esetben (39,8%) talalkoztunk
ezzel. A masodik legtobb alkalommal az allatos vagy noévényes szimbolumok
bukkantak fel, ezt jelenleg Gsszesen 38 orszag hasznalja (22,2%). A képzelet-
beli dobogo legalso fokara a napot tartalmazé szimbdlumok fértek fel, ebbél
31 is van a vilagon, ami 18,1%-os aranynak felel meg.

Az éltetd elem, a viz 28 nemzet vizualis szimbolumaban szerepel ki-
emelt helyen (16,4%), tobbségében a tengerpart élményét reprezentalva.
A digitalis kommunikacio fokuszu logdk kozé azokat az abrazolasokat
gyujtottiik ossze, amelyekre kiemelten épitenek az online kommunikacios
feliileteken — ide 27 szimbdlum kertilt, a vizsgalt 171-es elemszam 15,8%-a.

A tobbi verzid mar niche csoportokat alkot, hiszen joval kevesebb, mint
az orszagok 10%-a hasznalja 6ket. Szivforma Gsszesen 11 esetben (6,4%)
szerepelt a logoban, ahogy az orszag foldrajzi formaja is ugyanennyiszer
szerepel. A kovetkezé harom kategoria mindegyike 10—10 esetben (5,8%)
keriilt eld: hegy, kulturalis motivum, ember altal épitett attrakcid. Végiil
minddssze 9 olyan logot (5,3%) talaltunk, amely nem sorolhato be a fenti
11 csoport valamelyikébe.

Vizsgalatunk targya volt az is, hogy vajon mennyire allanddak az orsza-
gok logoi. Ehhez egy 2009-es elemzést hivtunk segitségiil, amely akkor 104
orszaglogdt vizsgalt. Ezek alapjan mara, sziik tiz év alatt a vizualis szimbo-
lumok 48%-a kicserélédott, hol okkal, hol ok nélkiil.
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A fejezetben egy-egy jobb példat, orszagarculatot bévebben is elem-
ziink, az elmélet mellett igy a gyakorlat szamara is praktikus tanacsokkal
szolgalva. Aktualitast ad az is, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018-
ban nyilt palyazatot irt ki egy 0j orszaglogéra, amelyre szintén részletesen
kitériink. (A témardl 1asd még részletesebben: PAPP-VARY — FARKAS 2019a.)

A fejezethez kapcsolodo
vizualis tdmogatas, azaz
a logok ebben a PDF-ben
érhetk el: Papp-Vary Ar-
pad — Farkas Maté: Orszdg-
logok kategorizalasa

3.1. A logo szerepe a stratégiai kommunikacioban

A legjobb markak nemcsak hogy jo szlogenekkel rendelkeznek, hanem jo
logdkkal — és tagabb értelemben — jo vizualis arculattal is. Mi tobb Wally
Olins, a nagynevl markaszakérté 4 ma®kak (angolul On B®and) cimi
konyv (2004) szerzdje szerint ,,a logdk adjak a markazasi programok szivét”.
Masok Konfuciust idézik: ,,Egy kép tobbet mond, mint ezer sz6” — ezzel
a logok kulcsfontossagu szerepére utalva, amely szerintiikk még a szlogenek
szerepénél is nagyobb.

Park és szerzétarsai (2013) is a markaidentitas egyik kulcselemének
tartjak a logo6t, hiszen a logok azt képviselik vizualisan, ami a marka Iénye-
ge; emellett a vasarlokhoz fliz6d6 kapcsolat fokuszpontjai lehetnek, mivel
kommunikaljak ¢és tudatositjak a marka alapértékeit. Kutatasukban azonban
arra is ramutattak, hogy ,,csak azért, mert a fogyasztok gyorsan felismernek
egy markat a logdja alapjan, még egyaltalan nem biztos, hogy eréforrasokat
is forditananak arra, hogy fenntartsak kapcsolatukat a markaval”.

Ugyanakkor az is kijelenthetd, hogy egy jo logd megtervezésébe mar
csak azért is érdemes befektetni, mert a markalogok konnyen felismerhetdk;
,viszont azok, amelyek nem képesek atadni a marka szimbolikus és funk-
cionalis elényeit, illetve nem nyujtanak esztétikai kielégiilést, nem képesek
teljes mértékben kihasznalni a benniik rejld potencialt.” Park és tarsai (2013)
az eredmények ismeretében a kutatas konkluziojaként kiemelték a vizualis
szimbdolumok markazasi célu felhasznalasanak hozzaadott értékét azzal, hogy
ezek sokkal sikeresebbek lehetnek a marka gyakorlati elényeinek kommuni-
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crer

szimbolum, hanem maximum egy kiilonleges betiitipus.

A szimbolumok jelentdségét Rafaeli és szerzotarsai (2008) is megerdsi-
tik: ,,a szimbolumok és vallalati logdk arra sarkallhatjak az embereket, hogy
olyan dolgokat tegyenek meg, amelyeket egyébként nem tennének” — utalva
a logdok hasznossagara tobbek kozott a bizalomépités tekintetében. Masten
szerint (1988) az emberek érzeteit olyan vizualis elemek is generaljak, mint
a termékek logoi. Amikor az emberek ugy itélik meg, hogy egy logé magas
vizualis mindséget képvisel, akkor feltételezik, hogy az altala képviselt ter-
mék is magas mindségi.

Erdemes ugyanakkor figyelembe venniink, hogy valéjaban mi is a logd
sz6 eredete. A kifejezés a gorog logosz szobdl ered, amelynek eredeti jelen-
tése: ’szd’. Mindez arra utal, hogy a logok szerepe nem tobb mint egy név
vizualis modon vald megjelenitése. (HEALEY 2009, 90.) Ugyanakkor min-
dennek tobbféle formaja lehet: a leggyakoribb, amikor a markanév mellett
még valamilyen vizualis szimbdlum is megjelenik (példaul a Red Bull felirat
¢és a jellegzetes voros bika), de lehet olyan is, amikor a markanév szerepel
csak, egy kiilonlegesebb betiitipussal (példaul a Cosmopolitan magazin vagy
a Tezenis—Calzedonia—Intimissimi divatmarkaharmas esetében).

Meglepd modon eléfordulnak olyan példak is, amikor a markanevet
nem kell megjeleniteni, de ez igen ritka eset. Az Apple, a Shell vagy a Vo-
roskereszt azért tudja 6nalléan is hasznalni szimbolumat, mert angol nyelv-
teriileten az emberek almat (apple), kagylot (shell), illetve vords keresztet
(red cross) mondanak, ha egy alma, kagyld vagy voros kereszt jelét latjak.

Mindennek ellenére fontos tjfent hangsulyozni, hogy a logd feladata az,
hogy a lehetd legnagyobb mértékben tdmogassa a markanév megjelenitését.

De milyen a jo logd? Paul Rand tervezdgrafikus szerint (idézi HEA-
LEY 2009, 90.): ,,Az idealis logd egyszerl, elegans, sokoldalt, gyakorlatias
és feledhetetlen.” Azonban ez a definicidé nem elég konkrét, és keveset segit
a tervezésben. Ha bovebb ellendrzo listat kellene irnunk a j6 logora vonatkozo
kérdésekkel, az alabbiakat tartalmazna (Papp-VARY 2013):

+ Jol kommunikalja a markat, annak pozicionalasat, értékeit? (Pél-
daul, ha az néknek szol, akkor vékony, ndies betlitipust hasznal, ha
férfiaknak, akkor vastagabbat? A szinek tamogatjak az lizenectet?
Némileg egyszerisitett moédon a fehér a tisztasaghoz, a fekete a lu-
xushoz kothetd, a kék vezet6i, a lila kiralyi, a z6ld kdrnyezetvédo
asszociaciokat kelthet.)
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Egyszerii? Ugye nincs tul sok elem benne? (Nem véletlen, hogy ha
megnézziik a nagy brandek logdtorténetét, azok folyamatosan egy-
szerlisodnek.)

Mikdodik fekete-fehér feliileten is? (Bar ma mar a sajtotermékek kozt
is egyre kevesebb a fekete-fehérben nyomott, még mindig érdemes
odafigyelni arra, hogy ilyen valtozata is legyen a logonak. Hiszen
példaul a munkatarsak is kiprintelhetnek céges anyagokat fekete-
fehérben.)

Miikodik kis méretben is? (Ha nagyon lekicsinyitik, ugye akkor is
értelmezhetd, és idealis esetben a markanév is olvashato?)

Kideriil egyértelmtien, hogy mi a marka, azaz olvashat6 a neve? (Ne
gondoljuk, hogy mi vagyunk az Apple vagy a Shell.)

Vizszintesen és fiiggélegesen is hasznalhat6? (Altalaban célszertibb,
ha a logd vizszintesen széles, koriilbeliil 2:1 aranyban. Ez azért
van, mert sok feliilet eleve ilyen, példaul az oriasplakat, a névjegy,
az e-mail-alairas vagy éppen egy éplilet homlokzata, igy ezeken
konnyebben elhelyezhetd. Igaz, egy mobiltelefon képerny6jén épp
forditott az arany.)

Kiterjeszthet6 az offline és online arculati elemekre? (A logd végiil is
csak a vizualis arculat alapja. Meg kell nézni, hogy miikddik-e majd
boritékon, levélpapiron, meghivon, reklamanyagokon, e-mail-ala-
irasként, honlapon, online kampanyokban stb.)

Ugye nem lehet dsszekeverni mas, konkurens brand logdjaval?
(A markazas lényege a differencialas. Nem véletlen, hogy a Pepsi
egyre inkabb kék, megkiilonboztetve magat a piros Coca-Colatol.)
Megragadja a figyelmet? (A Fedex csomagszallito lila-narancssarga
kombinacidja messzirdl is feltiing. A Bookline online konyvkeres-
ked6 nemcsak azért valasztotta a neonzoldet, mert ez mas volt, mint
a konyves versenytarsaké, hanem mert eltért minden mas online
cég kommunikacidjatdl is — hiszen ne feledjiik, nemcsak a kozvetlen
konkurenciaval versenyziink, hanem tagabb értelemben a figyele-
mért mindenkivel.)

Tovabbvihetd merchandisingra, ,kityiikre”? (Ahogy annak idején
a szerz0 grafikus ismerdse ramutatott, a logonal az egyik alapkérdés:
,.Felvennénk egy ilyen polot?” Es ugyanigy: hasznalnank ilyen kulcs-
tartot? Vagy kiragasztanank egy ilyen matricat a kocsinkra?)
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* Mikdodik-e a digitalis vilagban, trendi, megoszthato? (Az eléz6 példat
folytatva: ,,Felvennénk egy ilyen polot és posztolnank is réla a ko-
z0sségi médiaban?”)

3.2. Specialis szempontok az orszaglogok esetében
a szakirodalmi attekintés alapjan

A vallalatok logdinak kialakitasa tehat egyaltalan nem egyszer( folyamat,
az orszagok logdinak pedig — a folyamat hasonlosaga ellenére — rengeteg
egyéb szempontnak kell még megfelelnie.

Mindenekel6tt, ahogy arra Hem ¢és Iversen (2004) is felhivja a figyel-
met, a desztinaciok logoinak meg kell felelnitik az altaluk reprezentalt térség
identitasanak, kiilonleges tulajdonsagainak és értékeinek, valamint esszen-
cidgjanak és céljainak”.

A vevok, fogyasztok oldalardl vizsgalva az orszagoknak az utazok felé
olyan szimbdlumot kell mutatniuk mar régton a logoban, amelynek segit-
ségével az egyedi jellemzoikkel képesek megkiilonboztetni globalisan is
magukat a tobbiektol.

Pittard, Ewing és Jevons (2007) ennek kapcsan ramutat arra, hogy a logd
a vizualis kommunikacio soran képes athidalni a nemzetkozi hatarokat. Hen-
derson és szerzétarsai is osztjak ezt a nézOpontot, miszerint a logd ,,a marke-
tingmix leggyakoribb eleme, amely valtozatlan formaban is felhasznalhato,
amikor a marka kiilfoldre megy”. (2003, 298.) Marti (2008), illetve Morgan
és szerzbtarsai (2011) szerint ez egyenesen a logo feladata is: képesnek kell
lennie a piacokon a szervezet céljainak bemutatasara, emlékezetesen és kony-
nyedén azonosithatdan, lehetbleg ugy, hogy a nevet is tartalmazza.

A hasonlosagok tehat adottak, ugyanakkor Hankinson (2007) azt is
kiemeli, hogy a desztinacidés markazas az orszagok jellemzdinek sokszini-
sége miatt tobb tekintetben is kiilonbozik a vallalati markazastol. Buhalis
(2000) szerint az egyik legfontosabb szempont, hogy tobb nagy befolyast
érintettje van egy desztinacionak (legyen az varos vagy egy orszag), mint
egy vallalatnak.

A jo vizualis identitas kialakitasa persze mindkét esetben kulcsfontos-
sagu: az er0s logdk az altaluk promotalt orszagok értékelését is novelik,

crer

kedvezétleniil hathat csaktigy, mint a vallalatok esetében.
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Mindezt a kdzelmultban a témaban készitett kutatasok is igazoltak.
Lee ¢és szerz6tarsai (2012) publikacidjukban példaul egy online kutatas ke-
retén beliil egyetemi hallgatoknak mutattak be Ausztralia, Kenya ¢s Malawi
turisztikai logdjat. Az eredmények azt mutatjak, hogy a diakok véleménye
egy adott orszag logojardl nagyban befolyasolta az orszagrol benniik alkotott
képet, és a hajlandosagukat arra, hogy abba az orszagba utazzanak, miutan
Osszevetették a korabbrol szarmazo informaciodikat ¢és a célorszaggal kap-
csolatos attitidjiiket.

A szinek szerepét a desztinacidos markazasban Séraphin és szerzotarsai
(2016) tanulmanya vizsgalta. A katasztrofa altal sujtott Haiti esetén keresztiil
bemutattak egy modszert a logoban hasznalt szinek palettajanak helyes meg-
hatarozasara. Ez a mddszer a ,,didhéjmodszer” (nutshell approach), amely
szerint a desztinacid alapvetd elemei (kontextus, identitas és torténelem)
képezik a didt, a vizualis szempontok (esztétika, emlékezetes aspektusok
stb.) pedig a héjat.

Byrom és Lehman (2007) azt emelte ki, hogy sok logonak nem sikertiil
atadnia a Iényegi jelentést, mert olyan dizdjnelemeket hasznalnak, amelyek
irrelevansak, és nem kapcsolédnak kézonségiikhoz.

Egy jo orszaglogd megtervezése tehat égetden fontos, ugyanakkor
meglehetésen nehéz feladat. A nehézségek tobbek kozott abbol a ténybdl
erednek, hogy a legtobb orszag mar rendelkezik egy ,,logoval”, amely valo-
jaban az orszag cimere. Mindazonaltal ez rendszerint nem felel meg az elsé
fejezetben emlitett kovetelményeknek, és foleg nem alkalmas turistak (sem
a befektetok) vonzasara.

A megoldas ilyenkor rendszerint az, hogy a hagyomanyos cimert egyes
hivatalos dokumentumokban hasznaljak, a ,,marketinglogdt” pedig minden
egy¢b tipusu nyilvanos anyagban.

A helyzetet tovabb bonyolitja az a tény, hogy szamos orszag tobbféle
logot is hasznal kiilonféle célokra. Ilyen:

 aturistak vonzasara hasznalt logo,

+ abefektetések 6sztonzésére hasznalt logo,

 a helyi termékek eladasosztonzésére hasznalt logo(k),

 akilonféle helyi, nem kormanyzati szervezetek logoi,

 ahelyi labdartigdcsapat, a valogatott és mas fontos sportszervezetek

cimere(i) és logdja/logoi,

 allami vallalatok logoi (példaul kozosségi kozlekedés),

» kiilonleges eseményekre és programokra létrehozott logok

* ¢sigy tovabb.
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Ha ezek az elemek nem kapcsolodnak egymashoz valamilyen modon,
az eredmény gigantikus logdkavalkad lehet, amely az orszag egységes kom-
munikacidjat igencsak megneheziti.

Hangsulyoznunk kell azt is, hogy akarmilyen furcsanak is hangzik, mindig
jobb egy jo logd, amely hosszabb tavon is felhasznalhat6, mint tobb remek
logd, amelyeket minden évben lecserélnek. Ennek oka egyszerii: utobbi
esetben nem all rendelkezésre elég id6 arra, hogy az egyes logdkat ,,meg-
ismertessék” a célkozonséggel.

Ebben az értelemben — még a kategorizalas el6tt, egyfajta ,,pilotpro-
jektként” kiemelve — Spanyolorszag esete pozitiv példa. Az egyedi abrat
még 1983-ban tervezte Joan Mird, a hires miivész. A logdt akkoriban forra-
dalminak tartottak, mivel Mird nem alkalmazta a spanyol zasz16t és cimert,
de felhasznalta a nemzeti szineket, és a logd még a napot is szimbolizalja.

Am nem csupan kivalasztottak egy kozponti turisztikai logot, de azt
tobb évtizede, kdvetkezetesen hasznaljak is. (PAPP-VARY 2009¢) Persze
mindennek oka lehet az is, hogy neves személy, igazi hiresség tervezte, nem
pedig egy ismeretlen grafikus szakember — utobbi esetben vélhetéen mar
lecserélték volna a logot egy ujra.

Mindent egybevetve, a spanyol logd kévetendd példa: nem véletlen,
hogy szamos orszag és varos javasolja grafikusainak és arculati szakembe-
reinek, hogy valami olyat alkossanak, ami hasonlit arra a logora, amelyet
Mir6 tervezett Spanyolorszagnak.

3.3. Az orszaglogok egy lehetséges kategorizalasa 11 + 1
csoportba

A szakirodalom attekintése utan a konyv jelen fejezete az orszagok turiszti-
kai logoit vizsgalja és sorolja kategoriakba. A logok dsszegyijtésekor fontos
forrasaink voltak a turizmusért felel6s orszagos szervezetek online feliiletei
¢és hivatalos kozosségi oldalai. A bovebb elemzések elkészitéséhez a szimbo-
lumokat készit6 tigynokségek kampany-6sszefoglaloi, valamint marketing-
szakmai blogok és cikkek, publikaciok nyujtottak segitséget és inspiraciot.
A jelenleg nemzetkozileg elismert, ENSZ-tag 193 orszagbol 171 esetben
talaltunk turisztikai logot, ami kiemelkedd, 88,6%-os aranyt jelent.
Osszesen 11 csoportot tudtunk elkiiloniteni a szimbolumrendszerek
elemzése soran. A kovetkezokben az egyes csoportokat részletesen is elemez-
ziik. A gyljtés soran természetesen olyan Osszetett logokkal is talalkoztunk,
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amelyek tobb csoportban (esetenként akar haromban is) szerepelnek — ez leg-
gyakrabban az Gsszetett jelentéstartalommal rendelkez6 szimbolumok soran
fordult el6. Tovabbi fontos szempont, hogy a kategorizalas soran nem els6-
sorban a vizualis stilusra (példaul absztrakt), hanem az azokban szerepl6 ele-
mekre (példaul novények, allatok, foldrajzi képzédmények) koncentraltunk,
¢és ezek alapjan végeztiik el a csoportositast.

1. kategoria: A nemzeti lobogo szine megjelenik a logéban

A nemzeti zaszl6 szineinek megjelenése egy orszaglogdban evidencianak
tinhet, ezért sem meglepd, hogy ez a kategodria a legnépesebb, 6sszesen 68
esettel, amikor hangsulyosan, 6tletesen vagy kissé rejtve jelennek meg a lo-
bogok szinei. A 171 vizsgalt orszag alapjan 39,8%-o0s mutatd ugyanakkor
azt is jelenti, hogy a vilag orszagainak tobbsége (60,2%) mégsem ¢épit erre.

A kategoria tovabb bonthatd azon orszagokra, amelyek ezt az elemet
hangstlyozva alkottak meg logoikat, és azokra, amelyek kevésbé, szinte csak
érintSlegesen épitenek ra. Elobbire példa az Egyesiilt Allamok és az Egyesiilt
Kiralysag, amelyek egyértelmiien a piros, kék, fehér szinekre alapozzak a lo-
g0t, ezen kiviil — némileg meglepé moédon — nem is szerepeltetnek semmilyen
mas lényeges motivumot, a logé mintha csak a zasz16 egyik valtozata lenne.

Franciaorszag ezzel szemben egy sokkal kifinomultabb megoldast
alkalmaz. A franciak logdja egy ndi format vesz fel, utalva a romantikara
¢és az érzelemre, amelyhez tokéletesen illeszkedik a szlogen is (,,Randevu
Franciaorszagban” — Rendez-vous en France) és a kék-fehér-piros itt is na-
gyon el6térbe keriil.

Peru 2011-ben megujitott logdja is a nemzeti szinekben pompazik, de
a piros dominanciaja egyben az intenziv, érzelem- és élménydus perui életre
is utal. A Futurebrands altal megalkotott uj markaidentitas kdzponti eleme-
ként a P kezddbetli az evolucio, a valtozas, az atalakulas jelképe. A logd egy-
ben egy ujjlenyomatra is utal a ,,Peru mindenkié” koncepcioba illeszkedden.
Peru tehat eléremutato, az orszagmarka identitasanak kézponti elemeként
funkcionald logodt készitett, amellyel Franciaorszag mellett a kategdria ma-
sik jo példéja lehet.

A nemzeti szineket kevéssé hangsulyozo alcsoportba tartozik példaul
Izrael, amely az R betiiben hasznalja a kék (és fehér) lobogo szineit, az L be-
tiiben ugyanakkor mar a sziv forméja jelenik meg, igy annak az alcsoportnak
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is a tagja. (Izrael kapcsan egyébként érdekesség, hogy a Google keres6hoz
hasonloan jatszanak a logoval, annak tobbféle valtozata is Iétezik az alaplogo-
bol kiindulva.) Albania pedig virag formajaban, az orszagnév mellett jeleniti
meg a fekete-piros nemzeti szineket, a love szoval tletesen kombinalva.

19.tablazat

A nemzeti lobogo szine szerepel a logoban

Afganisztan Albania Amerikai Egyesiilt Allamok
Andorra Argentina Ausztria

Banglades Barbados Belgium

Bissau Guinea Botswana Brazilia

Burundi Chile Csehorszag

Dania Dél-afrikai Koztarsasag Dzsibuti

Ecuador Egyesiilt Arab Emirségek | Egyesiilt Kiralysag
Etiépia Fehéroroszorszag Franciaorszag
Gorogorszag Iran Izrael

Japan Kamerun Katar

Kelet-Timor Kenya Dél-Korea

Kuba Laosz Lengyelorszag
Libanon Libia Liechtenstein
Litvania Luxemburg Magyarorszag
Macedoénia Németorszag Olaszorszag
Orményorszag Palau Peru

Portugélia San Marino Sao Tomé és Principe
Spanyolorszag St. Lucia St. Vincent és Grenadine
Svajc Svédorszag Szenegal

Szingapur Szlovakia Szomalia

Ukrajna Uzbegisztan Togo

Tonga Tiirkmenisztan Venezuela

Zambia Zimbabwe

Forras: a szerz6 szerkesztése
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2. kategéria: Allat vagy novény van a logoban

20. tablazat
Allat (@) vagy névény (n) szerepel a logéban

Albania (n) Ausztralia (4) Belize (a)

Bhutan (n) Bulgaria (n) Etiopia (n)
Fiilop-szigetek (a+n) Guyana (n) Grenada (n)
Gruzia (n) Haiti (n) Hollandia (n)
Indonézia (a) frorszag (n) Kanada (n)

Laosz (n) Lengyelorszag (n) Lettorszag (n)
Lesotho () Madagaszkar (a+n) Moldova (n)
Namibia (n) Nicaragua (n) Orményorszag (n)
Paraguay (n) Romania (n) Sierra Leone (4+n)
Suriname (n) St. Vincent és Grenadine (3) | Szlovakia (4)
Szvazifold (a) Tanzania (a+n) Torokorszag (n)
Tuvalu (n) Tiirkmenisztan (4) Uganda (3)
Uj-Zéland (n) Vietnam (n)

Forrads: a szerzd szerkesztése

A masodik legnagyobb csoportot az allatot vagy ndvényt tartalmazd logdk
alkotjak, osszesen 38 esettel (22,2%). A csoporton beliil utobbiak vannak
talsulyban: 25 esetben csak ndvény-, mig 13 esetben csak allatabrazolassal
talalkoztunk, és 4 olyan orszaglogo is 1étezik, amelyben mindkett6 el6fordul
(Fulop-szigetek, Madagaszkar, Sierra Leone, Tanzania).

A névényes motivumokon beliil harom alkalmazasi modot lehet meg-
kiilonboztetni. Az els alcsoportba tartoznak azok az orszagok, amelyek
identitasukhoz szorosan kot6d6 szimbolumként hasznaljak azokat. Ilyen
példaul Kanada és a juharlevél, Hollandia és a tulipan, {rorszag és a 16-
here, Bulgaria és a rozsa, valamint Grenada és a mogyoro. A masodik al-
csoportban a viragot mint a szépség kifejezdjét alkalmazzak, legtobbszor
a beauty vagy a beautiful sz6t tartalmazo szlogenek nyomatékositasara: igy
tesz Bhutan, Moldova és Laosz is. A harmadik alcsoport a ,,z61d” kommu-
nikaciot alkalmazo orszagoké: az erdd, a fa, a falevél vagy a békalencse
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mind a természetre, néhany helyen az érintetlenségre épiilé kommunika-
ciot tamogatja.

Az ,allatos” kommunikacio egyik iskolapéldaja Ausztralia és a kenguru
esete. Az egzotikus (és veszélyes) allatfajokban gazdag orszag egyik legfébb
vonzereje maga az 0shonos ¢élévilag, igy nem meglepd, hogy a logdban is ezt
¢és a napfényt hangsulyozzak. Hasonlo ,,ziccert” hasznalt ki Madagaszkar is:
a ,kincses sziget” (treasure island) jelz6 mellett magat a dzsungelt abrazol-
jak jellegzetes szimbolumokkal. A dzsungel és a gazdag allatvilag azonban
nemcsak kirandulasi célként lehet vonzo desztinacid: a Szvazifold logojaban
szerepld toll példaul a vadaszok jellegzetes szimboluma.

Fontos megjegyezni, hogy a palmafas megoldast modszertani okok
miatt nem a névényes, hanem a tengerpartot abrazold logokhoz soroltuk.
Ez aldl csak a Fiilop-szigetek szimboluma képez kivételt: tobbszordsen
Osszetett logoként ugyanis napfényt, tengerpartot, palmafat és allatot is tar-
talmaz. A logd maga igencsak hasonlit a lengyelek altal hasznalt logohoz,
de mig ¢lobbi ezt az erdéség és a hegyek kiemelésére alkalmazza, utobbi
inkabb a napfényes-tengerpartos kommunikaciot tamogatja vele.

3. kategoria: A napra épité logok

A napra épit6 logok szerepelnek a 3. helyen, 31 esettel, ami 18,1%-nak felel
meg. A napot az emberiség mar az 6sidok ota abrazolja rajzaiban. A nap-
siitéses Orak szama alapvetéen meghatarozza egy-egy orszag arculatat — s6t
annak (mez6)gazdasagat is —, ezért is indokolt lehet a napsiitésben gazdag
éghajlatt orszagoknak kiemelni ezen erdsségiiket. A ,,jo id6” pedig termé-
szetesen a turistak szamara is az egyik legfobb vonzerd. Az utazas egyik
motivuma a 3S: sun, sea, sand, azaz a napfény, a tenger és a homok. A kate-
goria legfobb kérdése tehat az, hogy ezt a klasszikus élményigéretet melyik
orszag gondolja tovabb, és tesz hozza tobbet kommunikacioban. Trinidad
¢és Tobago példaul a napot kettéosztva, egymastol szinben élesen elkiilonitve
a két f6 sziget kiilonb6zségét is jeloli: amig Trinidad az orszag gazdasagi
kozpontjaként a kdolaj és mas nyersanyag exportjabol tartja fenn magat,
Tobago igazi turistaparadicsom. Eszak-Macedénia és Zambia logoja gyer-
mekrajzra emlékeztet: elébbinek nagyon hasonlit az orszag zaszlajara, de
utobbi is alkalmazza a nemzeti lobogo szineit az orszag nevében. Ruandanal
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csak az R betliben jelenik meg — mas kérdés ugyanakkor, hogy az 1990-es
években tortént polgarhaborut a mai napig sem tudta kiheverni az orszag,
igy a turizmus fellendiilésére valdsziniileg még sokaig nem lehet szamitani.
Kambodzsa esete pedig azért érdekesség, mert ott a naplementét emelték ki
a veréfényes napsiités helyett.

21. tablazat
A napra épitd logok

Ausztralia Azerbajdzsan Banglades
Bosznia-Hercegovina Ciprus Dominikai Koztarsasag
Fiilop-szigetek Gorogorszag Haiti
Horvatorszag Kambodzsa Kirgizisztan
Libéria Macedonia Malawi
Maldiv-szigetek Malta Namibia
Nepal Orményorszag Palau

Papua Uj-Guinea Salamon-szigetek Spanyolorszag
St. Kitts és Nevis St. Lucia Paraguay
Portugalia Ruanda Uruguay
Zambia

Forras: a szerz6 szerkesztése

4. kategoria: A viz jelenik meg a logéban

A viz mint a legfébb éltetd elem 28 esetben jelent meg, ami 16,4%. A viz
a napfényhez hasonlé 6si motivum: a kettd egyiitt egyébként 16 alkalom-
mal jelenik meg (ez az Gsszes vizsgalt logd 9,4%-a). A palmafat is annak
szimbolikai jelentéstartalma miatt soroltuk ide: a ndvény ugyanis nem
magat az orszagot reprezentalja (mint példaul frorszag esetében a Iohere
vagy Hollandia esetében a tulipan), hanem a tengerpartra erdsit ra. Ezt
alatamasztja, hogy 6t esetben is talaltunk palmafat a logéban (6sszes logod
2,9%-a), azaz nem unikalis, az adott orszag identitasaba mélyen beépiild
,,hemzeti” novényrol van szo.
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22. tablazat

A viz jelenik meg a logoban

Antigua és Barbuda (p) Azerbajdzsan (v+n) Bosznia-Hercegovina
(vtn)
Ciprus (v+n) Dominikai Koztarsasag Fiilop-szigetek (v+n+p)
(v+n)
Gambia (v) Gorogorszag (v+n) Horvatorszag (v+n+p)
Kirgizisztan (v+n) Kiribati (v) Kuvait (v)
Lengyelorszag (v) Libéria (v+n+p) Malawi (v+n)
Maldiv-szigetek (v+n+p) Malta (v+n) Marokko (v)
Mauritius (v) Mexiko (v+n) Mikronézia (v)
Monaco (v) Mozambik (v) Portugalia (v+n)
Seychelle-szigetek (v) St. Lucia (v+n) Uruguay (v+n)
Zambia (v+n)

Magyarazat: v =viz, n = nap, p = palmafa; + = ezek valamilyen kombinacioi

Forras: a szerzd szerkesztése

A szimbolumok tobbsége tehat ebben a kategdriaban tengerpartra utal, de
nemcsak a hagyomanyosan a tengerparti turizmusra épit6 desztinaciok (pél-
daul Gorogorszag, Horvatorszag vagy a Maldiv-szigetek), hanem példaul
Bosznia-Hercegovina vagy Kirgizisztan is alkalmazza. A viz és a hajozas
kapcsolatat két esetben, Kiribatinal és Kuvaitnal fedeztiik fel. Namibia pe-
dig oazisként tekint magara, a viz, a sivatag ¢s a nap egyiittesen csak naluk
szerepel. Antigua ¢s Barbuda esetében pedig csak a palmafa szerepel, ugyan-
akkor a szlogen (,,A strand csak a kezdet” — The beach is just the beginning)
egyértelmisiti a viz hangstlyos szerepét.

5. kategoria: Digitalis kommunikacié fokuszu logok

A digitalis kommunikacio fokuszh logdk alatt azokat a szimbolumokat értjiik,
amelyek kivaloan alkalmasak arra, hogy az Gjkori mobil eszk6z6kon (tablet,
okostelefon) és a kozosségi médiaban is kdzponti szerepet betdltve repre-
zentéaljanak egy adott nemzetet. Osszesen 27 esetet (15,8%) soroltunk ide.
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25. tablazat

Digitalis kommunikdcio fokuszi logok

Ausztria Ausztralia Bahama-szigetek
Belgium Belize Bolivia

Brunei Dél-Korea Esztorszag
Fidzsi Finnorszag Honduras

Izland Jamaica Kanada

Kuba Mexiko Malajzia
Norvégia Oroszorszag Paraguay
Salvador Svédorszag Szingapur
Szlovénia Uj-Zéland Vanuatu

Forras: a szerzd szerkesztése

Ezek a megoldasok rendszerint letisztult koncepciot kovetnek, megjelennek
a promocids kampany minden elemén — az online stockfotokon vagy az Ins-
tagramon vizjelként, a hivatalos Facebook- és Twitter-csatorna profilképe-
ként, a digitalis és offline kiadvanyokon a boriton szerepeltetik. Fiiggblegesen
€s vizszintesen, kis és nagy méretben is kivaloan miikddnek — egyszoval azok
a szimbdlumok tartoznak ide, amelyek a jelen fejezet bevezetdjében kifejtett
,,j0 logd” szempontjai koziil szinte mindegyiknek megfelelnek, és a digitalis
kommunikacié soran kiemelten szamitanak ra. Fontos azonban leszogezni,
hogy ez nem jelenti azt, hogy kizardlag ezek a logok alkotnak az ,,etalon”
csoportot, s6t: a nem idetartozo, de megfeleld pozicionalassal és gondos
markakommunikacioval megtamogatott vizualis szimbdolumok is miikod-
hetnek jol, és ennek ellenkezdje is konnyen eléfordulhat — egy digitalisan
tokéletesen hasznalhato logo is lehet semmitmondo €s unalmas a megfeleld
hattérmunka nélkdl.

A skandinav orszagok jelentOs figyelmet szenteltek orszagmarkajuknak,
¢és ez a vizualis arculaton is tiikkrozodik. Az észtek, a finnek, a norvégok,
a svédek és az izlandiak logodit egymas mellé téve nagyon sok hasonlosagot
fedezhetiink fel. Ez persze nem véletlen: az északi szomszédok bevallottan
is egymast inspiraltak az ujkori szimbolumok €s orszagmarka-stratégiak
megalkotéasa soran. Esztorszag mér a 2000-es évek elejétol kezdve nagyon
tudatosan épiti markajat, arculatat, ekkor vezették be a Welcome to Estonia
szlogent és a korabbi logdt is. Késdbb ezt az egyszerUsités jegyében szimplan
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Estonidra cserélték, és hivatalos, kdzponti szlogenje ugyan nincs az orszag-
nak, a turisztikai kampanyokban rendszerint az Epic Estoniat hasznaljak.
A megkiilonboztetés érdekében egy sajat betiitipust is alkottak, Aino né-
ven — a logot alkoto orszagnév is ezzel a stilussal irddott. Emellett ugyneve-
zett szovédjegyeket is 1étrehoztak, mint a visit estonia, think estonia, invest
estonia, enter estonia, taste estonia, study estonia, use estonia, design esto-
nia. Ezekhez letisztult layout is illeszkedik, ahol kdzponti szerepe van a nem-
zeti lobogdban is hangstlyos kék és fehér szineknek. (Brand.estonia.ee 2018)

Az észtekhez hasonldéan Finnorszag is tobb mint két évtizede épiti arcu-
latat. Ok is a nemzeti kék-fehér szineket helyezik a kozéppontba, és szintén
megalkottak sajat betiitipusukat, a Finlandicat. A finn arculati anyagok az an-
gol Finland név (vagy éppen az adott célorszag nyelve) mellett rendszeresen
hasznaljak az orszag eredeti nevét, a Suomit is. Utobbi megoldassal a svédek
is ¢lnek az arculati anyagaik esetében (Sweden, Sverige).

Az online kommunikaciot, kozosségimédia-oldalakat tekintve érdekes-
ség, hogy a This is Finland és a Visit Finland is teljes portfolioval rendel-
kezik. Mindkettének van sajat weboldala, YouTube-, Instagram-, Twitter-,
Facebook-csatornaja. Sot a This is Finland esetében a kinai Weibo és az orosz
Vkontakte kozosségimédia-oldalakon is tesznek kozzé tartalmakat — ezek
a kezdeményezések sajat, 6nalldé logomutaciot hasznalnak. (Finland.fi 2018)
Ezekre a kovetkez0, 4. fejezetben részletesen kitériink.

A kovetkez6 alcsoportba azok a megoldasok keriiltek, amelyek inkabb
a praktikussagot szem el6tt tartva sziilettek. Belgium példaul a szlogenjéhez
illeszkedden (The place to Be) a .Be fekete-sarga-piros megoldast alkalmaz-
za, amelynek az az els6dleges feladata, hogy egyfajta ernyémarkaként fogja
Ossze a kulturalisan elkiiloniil6 k6zosségeket: Valloniat, Flandriat és a német
nyelvi teriiletet. A régiok ugyanis kiilon-kiilon is sajat logot hasznalnak,
amelyekben mar sokkal jobban megjelenik az egyes teriiletek identitasa akar
szinekben, vagy Vallonia esetén az oroszlan jelképében. A .Be logd tehat
a nemzeti értékeket kevéssé alkalmas reprezentalni, de megjeloli azt a di-
gitalis csomopontot, ahol az orszaggal kapcsolatos turisztikai informaciok
egy helyen elérhetok.

A harmadik alcsoportba az olyan védjegytipusi megoldasok tartoznak,
mint példaul Kuba, Jamaica vagy Fidzsi esete, amely egyrészt a merchandi-
sing, masrészt az egyes fényképek, stockfotok, turisztikai abrazolasok viz-
jelezése szempontjabdl is kivald megoldas. A listaban emellett azok a frissen
valtozott logok is szerepelnek (példaul Paraguay, Oroszorszag), amelyek
a digitalis szempontok maximalis tamogatasan tul egyéb kategoriakban is
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felbukkannak, példaul az orszag formajat is felveszik, vagy kulturalis mo-
tivumokat kozvetitenek.

Paraguay 2017 marciusaban mutatta be 0j markaidentitasat, ezzel 6vék
a csoport legfrissebb logoja is. A Bloom Consulting altal megalkotott 0j ar-
culat elsésorban az tizleti célcsoportot igyekszik aktivizalni és a gazdasagi
lehetdségeket hangstlyozni.

Az underconsideration.com Osszefoglaldja (2017a) szerint a projekt ku-
tatasi periodusaban kézponti gondolatként azt azonositottak, hogy Paraguay
termékeny” hely, ahol a jo alapbol minden természetesen, szinte magatol
,,n0 ki”, legyen szo 6tletekrol, egyénekrdl vagy szervezetekrol.

Ez alapjan harom alcsoportot azonositottak, amelyekre késébb a kom-
munikacidban kiemelten épitettek: ndvekedés, jolét és lehetdség. A logoban
ezt harom szimbolummal fejezik ki: virag, nap és fogaskerék, amelyek
mindegyike a termékenység kdzponti gondolatat tiikkrozi vissza. A virag
andvekedést, a nap a jolétet, a fogaskerék a paraguayi gazdasagi lehetdséget
hivatott reprezentalni. A digitalis fokuszl csoportba azért kapott besorolast,
mert az aliizeneteket az arculathoz illeszkedden ikonokban, infografikakban
¢és egy¢b felhasznaldbarat (példaul fogaskerék-animaciok) verziokban is al-
kalmazzak.

6. kategoria: Az orszag foldrajzi formajat is megjelenité logé

Az orszag foldrajzi alakja a nemzettudat része, sokszor nemcsak az ott €16k,
de a turistak szamara is klasszikussa valik (példaul az olasz ,,csizma” vagy
varosoknal példaul New York esetében a ,,nagy alma”). Ebbe a csoportba
11 orszag, a minta 6,4%-a tartozik, azaz ugyan nem annyira popularis, de
azért majd egy tucat esetben eléfordul a markazasi program kozponti ele-
meként ez a megoldas. A leginkabb szembetiing talan Oroszorszag esete:
a 2016-ban elfogadott 4j emblémat tobbéves proceduraban valasztottak ki
(a folyamatra késébb részletesen kitériink), az egyes kiilonallo elemek pedig
az orszag egyes foldrajzi részeit szimbolizaljak.

Uganda és Kelet-Timor a nemzeti szineket is bevonta, Kong6 viszont na-
gyon keveset arult el az élményigéretébdl és kulturalis értékeibdl. Sri Lanka
¢és Nigéria is érdekes megoldast valasztott, 6k kissé rejtve, az orszagnevet
elotérbe tolva helyezték el a szimbolumot. Utobbi esetében raadasul a jel-
legzetes Nike pipara is hasonlit az elnyujtott I beti.
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24. tablazat

Az orszag foldrajzi formdajat is megjeleniti a logo

Bahama-szigetek Izland Uj-Zéland
Kelet-Timor Nigéria Oroszorszag
Sri Lanka Szenegal Uganda
Z6ld-foki-szigetek

Forras: a szerz6 szerkesztése

A logolounge.com cikke (2004) bévebben is foglalkozott a tobb dijat is nyert
Bahama-szigetek logojaval. A bahamai turisztikai minisztérium a Duffy
Wordwide marketingiigynokséggel kar6ltve egy komplex markazasi folyamat
részeként 2003-ban mutatta be az orszag 0j logdjat. A stratégia megalkotasa
soran kiemelt cél volt a megkiilonboztetés: a Bahama-szigetek ugyanis tipiku-
san 3S (sun, sea, sand) desztinacionak szamitottak annak minden elényével
¢és hatranyaval. A karibi térség egyik legnépszertibb célpontjaként jelentds
mennyiségli — els6sorban amerikai — turista érkezett, de elkotelezettségiik
alacsony volt. Emellett kulturalis tekintetben nehezen tudtak felvenni a ver-
senyt példaul a kompetitor Mexikdval. Gyenge labakon allt az orszag 6nalld
identitasa: az lizenetrendszerét kicserélhették volna akar Barbadoséra vagy
Dominikara is, ugyanis egy sablonbol dolgoztak. A Duffy tigynokség csapata
viszont felismerte a kozvetlen versenytarsaktol megkiilonboztetd kozponti
elényt: a Bahama-szigetek nem egy desztinacid, hanem sok kicsi.

A tobb mint 700 kis apro szigetbdl 17 kiilonbozo desztinaciot kiilonitet-
tek el, mindegyiket azok specialis attrakcioival felruhazva: bavarkodas, nap-
fiird6zés, ¢éjszakai élet, luxus vagy kulinaris élvezetek, emellett mindegyik
kis sziget kiilonboz6 allat- ¢s ndvényvilaggal is rendelkezik. A pozicionalas
utan a vizualis arculatot is ehhez igazitottak.

Az orszag tényleges alakja habar némileg kiilonbozik a végiil meg-
alkotott szimbolumtdl, a stilizalas soran arra torekedtek, hogy visszaadja
a szigetek kiillonboz6éségét, valamint az ¢l6vilagot, a kagylokat, madarakat
és viragleveleket — ezzel is kitorve a tenger-homok-napfény ,,szentharomsag-
bol”. Az 1 logd egyuttal mar 2003-ban is teljesen alkalmas volt a merchandi-
sing célokra: az ikonokat egyszeriien és stilusosan meg lehetett jeleniteni ru-
hazati termékeken (polokon, taskakon), bogréken és egyéb ajandéktargyakon.

Emellett az egyes szigetcsoportokat az ,,erny6logobol” kiilon-kiilon is ki
lehet emelni és storytelling megoldasokat épiteni koré. A megoldas nemcsak
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a kritikusok, de a turistak korében is nagy sikert aratott: a latogatok szigetrél
szigetre Ggy érezhetik, hogy a sokszor teljesen kiilonb6z6 turisztikai attrak-
cidk miatt egy masik (mini) orszagot jarnak be éppen. Ha pedig nem volt
id6 a 17 kis sziget bejarasara, a kovetkez6 években visszatérnek, és ismét itt
toltik el vakaciojukat.

A megoldast késébb a Zo6ld-foki-szigetek (Cabo Verde) — igazi me too
markaként — is lemasolta: az ,,egy orszag, 10 desztinacio” szlogennel és a na-
gyon hasonlo vizualis megjelenéssel 6k is ezzel az dtlettel szeretnének tobb
turistat vonzani az orszagukba.

7. kategoria: Szives logék

Jelenleg 11 orszag (6,4%) logojaban jelenik meg a sziv. Dania esetében
példaul érdekesség, hogy az északi orszagokkal ellentétben nem kovették
a minimalista stilust, és sajat betlitipust sem alkottak meg, hanem egyel6re
maradtak a zaszl6 szineire épité megoldasnal, a szivformaval kombinal-
va. Malawi a szlogenjéhez illeszkedve hozta létre logojat (,,Afrika meleg
szive” — The warm heart of Africa), mig Ciprus a napszimbolumot gondolta
tovabb. A szigetorszag logdja Osszetett jelentéstartalmii: a nap, a viz és a sziv
mellett a szerelem és a szépség istenndje, Afrodité jellegzetes szobra is meg-
jelenik. A gorog mitologiaban ugyanis Ugy tartjak, hogy az istenn6 Cipruson,
a Pafosz (Paphos) kornyéki 6blot érd tengerhabokbdl sziiletett, az orszag ezért
a vallasi motivumos csoportban is helyet kapott egyetlen olyan esetként, ami-
kor egy istenndt szerepeltetnek a nemzeti turisztikai szimbdlumban.

25. tablazat
Szives logok

Algéria Burundi Ciprus

Dénia Izrael Kolumbia
Magyarorszag Malawi Sdo Tomé és Principe
Szerbia Tunézia

Forras: a szerz6 szerkesztése

A szivet szerepeltetd kategoriaba tartozott Magyarorszag a vizsgalat idépont-
jaban késziilt turisztikai logoja is, amelyet azota lecseréltek. A szivmotivum
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elssorban a vendégszeretetet jelképezi, szinte minden orszag tamogatd szlo-
genje vagy aliizenete erre utal. Eppen ezért azonban talan kevésbé alkalmas
a megkiilonboztetésre — hiszen melyik orszag mondana magarol, hogy nem
szereti a turistakat?

8. kategoria: Hegy lathat6 a logéban

Miként a 26. tablazat mutatja, dsszesen tiz ilyen esetet (5,8%) talaltunk.
A hegy mint motivum természetesen Nepal esetében a leghangsulyosabb,
hiszen itt van a vilag legmagasabb csucsa. Nepal a kozponti szimboluma-
ban, a nemzeti lobogoban és a korabbi logokban is hasznalt pirosat és kéket
valasztotta dominans szineknek. A hegy maga azonban sokkal letisztultabb
formaban jelenik meg — jellegzetessége rogton megragadja a figyelmet,
¢és egyértelmiien azonosithato beldle a Himalgja.

Montenegro fiatal orszagként, 2006-o0s fliggetlensége ota egészen mas
helyzetben van. Mivel mar maga az orszag neve is ,,fekete hegyet” jelent,
kézenfekvo valasztas volt, hogy ez valamilyen formaban meg fog jelenni
a logoban is. A ,,vad szépség” (wild beauty) kapcsolodo szlogennel a még
ujdonsagnak hato desztinacio képét kivanja erdsiteni, de érdekesség, hogy
sem a tengerpart, sem a nap, sem a nemzeti szinek nem épiiltek be.

26. tablazat
Hegy lathato a logoban

Albania Bosznia-Hercegovina Dominikai K6zosség
Dominikai Koztarsasag Lengyelorszag Montenegro

Nepal Tanzéania Turkmenisztan
Venezuela

Forras: a szerz6 szerkesztése

A kategoriaban kétségkiviil Dominika esete a legpikansabb. Az atlagos turis-
tanak minden bizonnyal nehéz kiilonbséget tenni a Dominikai Koztarsasag
¢és a Dominikai K6z6sség kozott, a két logd ebben egy kicsit segithet. E16bbi
a klasszikus napfény-tenger vonalra eskiiszik, és a hegy csak érintlegesen
jelenik meg, egyaltalan nem kap hangsulyos szerepet. Utobbi, a minddssze
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72 ezer lakossal rendelkez6 Dominikai K&zosség viszont kiemelten épit a ter-
mészetességre. A pozicionalas persze nem véletlen: a K6zosség teriiletének
nagy részét nemzeti parkoknak nyilvanitott siiri erdd boritja, s6t még sajat
nemzetkozi 1égikikotdje sincs. A Dominikai Koztarsasag ugyanakkor jol be-
jaratott brand, turistaparadicsom. Az orszagban tobb mint 10 millié ember
€l, és kiépiilt tengerparttal, luxushotelekkel varja a jellemzden sokat koltd
turistakat. A vizualis elemek és a szlogenek is raerdsitenek tehat arra, hogy
a Dominikai Koztarsasagban a lazulast és a szorakozast, mig a Dominikai
Koz06sségben a kalandot érdemes keresni.

9. kategoria: Ember altal épitett attrakciot tartalmaz a logé

A napsiités, a tengerpart vagy €lévilag kommunikalasa mind a teriilet ter-
mészetes adottsagaibol ered. De mit tehetnek a természetes attrakciokkal
kevésbé megaldott orszagok? Szaud-Arabia és Azerbajdzsan példaul ugy
dontétt, hogy gyors fejlodésiiket reprezentalva mar a logojukban is ember
alkotta nevezetességet emelnek ki: az azeriek egyenesen egy olajtornyot,
mig a szatdiak a felhdkarcolokat. Szudan és Guatemala inkabb a torténe-
lemre épitett, és a piramisokat jeleniti meg. Kina esete specialis: 6k az ujkori
s a régi attrakciokat is kiemelik. Brunei pedig a logojaban fotokat kommu-
nikalva impozans épiileteit, az aranykupolas, italiai marvany boritasu Omar
Ali Saiffuddin-mecsetet (E betil) és az 1994-ben atadott Jame’ Asr Hassanil
Bolkiah-mecsetet (U betli) is megmutatja. Ebbe a kategoriaba igy 6sszesen
tiz logd, azaz az esetek 5,8%-a kertilt.

27. tablazat
Ember altal épitett attrakciot tartalmaz a logo

Azerbajdzsan Brunei Ciprus
Guatemala Kambodzsa Kina

Laosz Mianmar Szatd-Arabia
Szudan

Forras: a szerz6 szerkesztése
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10. kategoria: Kulturalis motivumot szerepelteté logok

A kulturalis motivumot szerepeltetd logok csoportjat modszertani szempont-
bol azokra a szimbdolumokra korlatoztuk, amelyek valamilyen népmiivészeti,
vallasi vagy tarsadalmi elemet tartalmaznak. Osszesen tiz ilyen esetet (5,8%)
talaltunk. India piros pontja példaul egyértelmiien azonositja a hindu vallast,
¢és Egyiptom logdjaban is jol kiveheté modon jelennek meg a hieroglifak.

Moldova egy novényt ruhazott fel dsszetett jelentéstartalommal:
az ,¢letfa” keresztény szimbolum, amellyel a folyamatos, ciklusszert fej-
16dést mutatjak be. (Underconsideration.com 2015) A fa gyokere az 6si ha-
gyomanyokra és szokasokra utal, a gyiimolcsos agak a jelenkor fejlodésérol
és novekedésérdl szolnak. A fa szimbdluma szamos hagyomanyos miivészeti,
kézmiives targyon is megtalalhato.

28. tablazat

Kulturalis motivumot szerepeltetd logok

Ciprus Egyiptom India

Japan Moldova Oroszorszag
Orményorszig Paraguay Salvador
Ukrajna

Forras: a szerz6 szerkesztése

Orményorszag identitdsat is az elmult években gondoltak ujra. A Gkbrand.com
cikkében (2016) részletesen is leirjak az Gjramarkazasi folyamatot. Ebben kii-
16n is kiemelik, hogy a pozicionalas soran atfogo kutatast valdsitottak meg
a helyi lakosok, a kiilf6ldiek és a diaszpora korében, amelynek eredménye-
képpen kozponti gondolatként az ,,Orményorszag 6rok” {izenetet azonositot-
tak. A visszajelzések alapjan az orményeket a hit és a jolét iranti szenvedély
egyesiti fiiggetleniil attol, hogy ezt éppen 6shazajukban vagy kiilfoldon
teszik, hiszen tudjak, hogy egy ,,szenvedélyes” nemzet részei.

Ez a kozponti gondolat szolgalt a logd alapjaul is. Olyan szimbolumot
szerettek volna létrehozni, amely erds érzelmeket valt ki az emberekbdl,
reprezentalva az orszagban rejlé potencialt, a gazdag torténelmet, a tradici-
okat és az emberek erejét. Az 6rmények biiszkék arra, hogy az Ararat-hegy
évezredek oOta torténelmiik része — ez a foldrajzi egység viszont most ko-
zigazgatasilag nem hozzajuk, hanem Torokorszaghoz tartozik, ezért Gj f6
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szimbdlumot kellett azonositani. Ez lett a Khackar (az ,,6rmény Stonehenge”),
a granatalma és a nemzeti zasz16 szinei: ebbdl az egyiittesbdl sziiletett meg
az ,,Ordk nap”. Az absztrakt szimbolum egy nyilo viragra hasonlit, és egyben
a nemzeti gyiimolcs, a granatalma magjaira is hasonlit. A magok egyuttal
utalnak a diaszporaban él6kre is. Jelenleg ugyanis Orményorszagnak 3,2 mil-
1i6 lakosa van, és becslések szerint legalabb ugyanennyien élnek kiilf6ldon,
sz¢étszorodva a vilag minden tajan.

Az egyik legfiatalabb orszaglogoval Salvador rendelkezik, 2017-ben
az Interbrand tanacsaddcég készitette el nekik. Az 4j identitas szerint ,,Salva-
dor egy olyan hely, ahol minden Gsszetartozik, kivirul és megersodik” — ezt
hivatott szimbolizalni a V alak log6. Az underconsideration.com cikkében
(2017b) kifejtett elgondolas szerint Salvador talalkozasi pont, ahol a termé-
szeti és kulturalis sokféleség egymast erdsiti, és mindenki kibontakoztathatja
tehetségét. Ezért az arculat a modernitast 6tvozi a népmiivészet elemeivel.

11. kategoria: Nem besorolhaté logok

Minddssze kilenc olyan logd maradt (az esetek 5,3%-a), amelyik nem tar-
tozik a fentebb kifejtett tiz kategoria egyikébe sem. Nem kommunikaljak
a nemzeti szineket, nincs benniik egyértelmiien ndvény vagy allat, viz vagy
nap, nem veszik fel az orszag formajat, és nem azonosithato be a kulturalis
szimbolum sem. Ugyanakkor az is lehet, hogy csak e konyv szerzdje nem
érezte e logdkat igazan besorolhatonak, am mélyebb tanulmanyozassal azok
is valamely kategoriaba betehetdk lennének.

29.tablazat
Nem besorolhato logok

Bahrein Costa Rica Jemen
Jordania Kazahsztan Mauritania
Mongolia Oman Thaifold

Forras: sajat szerkesztés

Thaifold esetében példaul gondolhatjuk azt, hogy egy viragszirom, de azt is,
hogy egy madar képe jelenik meg alul, és a napsugarakra utal a sarga szin,
amely érzetre atadja a szépséget, €s a rozsaszin szin mellett ndies a tipografia
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is. Ugyanakkor egyik szimbolum sem azonosithatd egyértelmiien. A valodi
megoldas ugyanis a hires ,,thai mosoly”. A logd 2015-6s bevezetésekor a ba-
ratsagossagot, a jokedvet és a boldogsagot szimbolizalva, a Land of Smiles
szlogent erdsitve jottek ki ezzel a verzioval. (Lasd Tatnews.com 2015) Bahre-
in esetében a B betii talan egy sziv, de nem lehetiink egészen biztosak benne.

Mongolianal mintha allati labnyomok lennének elhelyezve, az irasmod
szabalytalansaga pedig reflektalhat a torzsi, nomad kulturalis multra is, de
egyiket se tudjuk biztosra. Mint ahogy Jemennél a szinvalasztas a sivatagot
is jelolheti, az M betliben elhelyezett szimbolum pedig lehet olajfadg vagy
buzakalasz részlete is. Costa Rica minden bizonnyal természeti értékeire sze-
retett volna utalni: de tette ezt anélkiil, hogy barmiféle attrakciot elhelyezett
volna a logoban.

Kazahsztan tripla ,,kettéskeresztje” és szlogenje az orszag foldrajzi
elhelyezkedésére utal, Eurazsia kézpontjaként definialva magukat. A szim-
boélum tehat szoros kapcsolatot mutat az orszagformakat felvevé logokkal,
ugyanakkor a magyarazo szlogen nélkiil kevéssé alkalmas a markazasi cé-
lokra a nehéz beazonositas miatt.

+1. kategoria: Logoval nem rendelkezé orszagok

30. tablazat
Logoval nem rendelkezé orszagok

Angola Benin Burkina Faso
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Guinea Irak Kongo6i Koztarsasag
Kozép-afrikai Koztarsasag | Mali Marshall-szigetek
Nauru Niger Pakisztan
Tadzsikisztan

Forras: a szerzd szerkesztése
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A jelenleg nemzetkozileg elismert orszagok koziil csak 22 nem hasznal tu-
risztikai orszaglogot. A logobhasznalat leginkabb Eurdpaban elterjedt, minden
eurdpai nemzet ¢l ezzel a lehetdséggel. Legkevésbé pedig Afrikaban fordul
el6, hiszen ott a turizmus és a turizmusmarketing még szamos orszagban
gyerekcipében jar. Az afrikai kontinensen érdekesség, hogy markazasban
a foldrajzilag és népességben is kisebb desztinaciok, mint példaul Gambia
vagy Szvazifold jobban kihasznaljak a markazas adta lehetdségeket, és pro-
baljak megalkotni vonzd identitasukat a turistak szamara, mint példaul a tobb
er6forrassal (vagy legalabbis nagyobb teriilettel és GDP-vel) rendelkez6 Bur-
kina Faso, Mali, Angola vagy Ghana.

A vilag hatodik legnépesebb orszaga és masodik legnagyobb muszlim
kozossége, az azsiai Pakisztan bevallottan még csak most, az elmult évek-
ben kezdte el tudatosan épiteni turizmusat, amibe egy logé még nem fért
bele. A Marshall-szigetek pedig egészen mas okbdl nem alkalmaz turiszti-
kai logot: amerikai katonai timaszpontként nem biztos, hogy sziiksége van
kivancsiskodokra.

3.4. Orszaglog6 és orszagarculat esettanulmany:
avantgard szeretettel Oroszorszagbol

Az orszagmarkazasi folyamat egyik legnagyobb kihivéasa a pozicionalas,
azon beliil is a turisztikai attrakciok megfeleld stilyozasa. A korabban kiemelt
példak soran lathattuk, hogy az egy-egy kdzponti f6 attrakcidval rendelke-
70 orszag esetén ez valamivel konnyebb — gondoljunk csak Horvatorszagra
¢és a tengerpartra, Nepalra ¢s a Himaldjara vagy éppen az erdés Romania-
ra. Azon orszagok esetében, amelyek ilyen attrakcidéval nem rendelkeznek,
ismert nemzeti szimbolummal viszont igen, ott az utdbbi is j6 megoldas
lehet. Erre példa a holland tulipan, az ir 16here vagy a kanadai juharlevél,
ugyanis mindegyik alkalmas a megkiilonboztetésre, az orszagok torténetei-
nek és adottsagainak kibontasa pedig a branding program tovabbi részében
torténik meg. A cseheknél a Land of stories koncepcio egyenesen erre, vagy-
is az utdlagos storytelling eszkdzrendszerre épiil fel: a logoban a nemzeti
szinen, az orszagnéven ¢€s a szlogenen til mar nem is jelenik meg semmi,
az lizenetek és az ¢lményigéretek kozlése ¢és magyarazasa késébb torténik
meg (példaul a kozosségimédia-csatornak audiovizualis anyagai altal).

A nagy teriilettel és er6sen diverzifikalt turisztikai er6forrassal rendel-
kez6 orszagok helyzete kiilonosen nehéz. Az Egyesiilt Allamok a Discover
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America felirattal, a nemzeti szinekkel és az amerikai zaszl6 ut formajaval
senkit sem akar lenyligdzni, amiben persze nagy szerepet jatszik, hogy
az egyes allamok, de féleg a varosok 6nmagukban is komoly marketingtevé-
kenységet végeznek. Kina a (régi és 0j) épiileteivel az emberek altal eldallitott
attrakciok felé iranyitja a figyelmet, ami a gazdasagi csodat ¢s a felhdkarco-
16k szamanak exponencialis ndvekedését tekintve nem meglepetés.

Németorszag orszagmarkaja pedig inkabb tizleti fokuszu, az ,,Egysze-
riien baratsagos” szlogen mellett példaul hasznaljak az ,,Egyszeriien inspi-
rald” izenetet is egy absztrakt nemzeti szinii formaval tdmogatva. Az ,,érzet”,
a ,,kozponti gondolat” atadasara két jo példat emeltiink ki a nagyobb, attrak-
cidkban gazdag fejlett orszagok kozott: Franciaorszag ¢és a néi alak, valamint
Spanyolorszag és a vidamsag, napfény, lazitas esetét.

Keleten, kiilonodsen a korabban a kommunista érdekszféraba tartozo orsza-
gok esetében tobbszordsen Osszetett feladat a markazas, hiszen szinte minden
nemzetet Gjra kell pozicionalni — vagy azért, mert a Szovjetunio felbomlasaval
0j orszagok sziiletettek meg, vagy mert gazdasagilag és politikailag most értek
meg arra, hogy akar Nyugat-Europabol, akar a Tavol-Keletrdl fizetéképes tu-
ristakat csalogassanak az orszagba. A vonzobb orszagimazsra természetesen
a keleti blokk vezetd nagyhatalmanak, Oroszorszagnak is sziiksége van.

Ezért is vallalja egyre tobb vilagesemény megszervezését, gondoljunk
csak a szocsi téli olimpiara (2014), a Formula—I-es orosz nagydijra (2014,
ugyancsak Szocsi) vagy az dsszesen tizenegy orosz varosban lezajlott 2018-as
FIFA labdarugo-vilagbajnoksagra. A nagyszabasu rendezvényeknek fontos
kiil- és belpolitikai szerepe van, ugyanakkor azt is meg akarjak mutatni a vilag-
nak, hogy Oroszorszagban turisztikailag is sokkal tobb van, és hogy érdemes
odautazni. Trendi miivészeti galériak valtottak a szovjet gyarakat, Moszkvaban
pedig mar tobb milliardos €1, mint bArmely mas varosban a vilagon. Oroszor-
szag ténylegesen ¢s atvitt értelemben is a nagy tavolsagok hazaja: milliardosok
és mélyszegénység, bombasztikus fejlodés és elmaradottsag, siiri metropoli-
szok ¢és lakatlan foltok, amihez tarsul a kulturalis és etnikai sokszinliség is.

Oroszorszag kivalo példat szolgaltat az ujramarkazas és a megfeleld
logo kivalasztasanak gyakorlati procedirajara, annak minden nehézségével
egylitt. Ezért ezt az esettanulmanyt részletesebben ismertetjiik.

A nagyhatalom 2015 végén inditotta el orszagmarkazasos palyazatat,
a ,,szocialis felelosségvallalas elvén” barki logd- és mottodtletekkel allhatott
el6 a ,,haza turisztikai potencialjanak eldmozditasara”. (Fopor 2018)

A kiirasban fontosnak tartottak kiemelni, hogy habar Oroszorszag
a vilag tiz leglatogatottabb desztinacioja kozé tartozik, a toplistan szerepld
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orszagok koziil egyediil neki nem volt turisztikai arculata. Az ENSZ Turisz-
tikai Vilagszervezetének (UNWTO) 2015-6s listajan ekkor épp a tizedik
helyen alltak — komoly orszagmarkazasi akciok nélkiil is. Még fontosabb
mutatd, hogy 2015-ben az orszag 31,3 millio latogatoja alig 8,4 milliard dol-
lart hagyott Oroszorszagban. Az 6ket 800 ezer beutazdval megel6z6 Mexikd
turizmusbo6l szarmazo bevétele viszont ennek a duplajat, a 17,1 milliard
dollart is elérte.

A turizmusfejlesztés tudatosabba tétele tehat donté tényezo volt, de ko-
zel sem az egyetlen. Oroszorszag imazsa a nyugati média korében a 2010-es
évek elejétdl kezdve ugyanis szamos {igy miatt zuhanorepiilésbe kezdett.
Komoly kritikak érték az orszagot a szdlas- ¢s sajtoszabadsag korlatozasa,
az adatlopasi botranyok ¢és a melegjogi konfliktusok miatt is, amit betet6zott
Ukrajna destabilizacidja, a Krim annexidja ¢s az ezt kovetd gazdasagi szank-
ciécsomag. Ezek hatasara nemcsak az imazs romlott, hanem a rubel is ve-
szitett erejébdl. A motivacio a palyazokra is atragadt: tobb ezer palyamunka
érkezett a kiirasra, a mennyiség azonban ebben az esetben sem volt egyenld
a mindséggel. A beadott munkak tobbsége nem érte el a kivant szinvonalat,
a szakmai zsiirinek egyetlen megfeleld koncepciot sem sikeriilt kivalasztania.

A kommunikacios és marketingszakembereket tomorité ABKR (Orosz-
orszagi Brandingligynokségek Szovetsége) és AKAR (Orosz Kommunika-
ci6s Ugynokségek Szovetsége) a sikertelenséget vizionalva a kezdetektdl
fogva elhatarolodott a versenytdl, és figyelmeztette a Roszturizmot, hogy
mitkodéképes orszagarculatot alkotni atgondolt pozicionalas és kovetkezetes
koncepcid nélkiil nem lehetséges. A Roszturizm aztan nyitott is az egyiitt-
miikodés felé, és 2016-ban Gj tendert hirdettek, ezuttal mar az ABKR-rel
egylitt. A tobblépcsss, kétzsliris, kozonségszavazast is magaba foglald tender
ezzel az 6sszes érdekelt fél szamara lehet6vé tette az 0j orszagarculat sziile-
tésében valo részvételt.

Az Gj procedira 2016 6szén kezd6dott: egy haromnapos workshop kere-
tében mintegy 6tven branding cég tobb mint husz lehetséges koncepciot dol-
gozott ki. Az eredeti palyazat szellemiségét megorizve mindennemi anyagi
jutalmazas nélkiil, onkéntesen adtak szakértelmiiket. A kiiras kifejezetten
tiltotta az allami szimbdlumok (zaszl6, cimer) hasznalatat, és a megszokott
jelképek (medve, nyirfa, matrjoska, balalajka) alkalmazasat is, mivel az uj
arculat feladata éppen ezek lekiizdése volt. Fontos volt tovabba, hogy a tervek
ne csak a mar amugy is turisztikai csomopont Moszkvat és Szentpétervart
reprezentaljak, hanem a kontinensnyi méret(i allam egészét annak minden
etnikumaval és vallasaval egyditt.
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A husz koncepci6 a zsliri szlikitése utan késobb tizre csokkent, majd
a kozonségszavazason 2017 augusztusaig a harom legtobb szavazatot kapott
maradt bent, ¢és keriilt a turizmusipar hazai és nemzetkdzi dontéshozo6ibol
allo szakmai zstiri elé, akik végiil kihirdették a gybztest.

A nyer6 koncepcid kozponti gondolata a soksziniliség miatt ,,Az egész
vilag Oroszorszagban” (The whole world within Russia) szlogenre épiilt.
Az ebben a szellemben megalkotott logd Oroszorszag stilizalt, avantgard
térképe. Az egyes alkotdelemek az ,,anyaorszag” kiilonbozo térségeit szim-
bolizaljak, a territorial branding eszkoztarat alkalmazva. (Russia-brand.
com 2017) Hasonlo jegyeket mutatva a Bahama-szigetek fentebb kifejtett
példajaval — persze sokkal nagyobb teriiletet lefedve.

A logdban a nagy tajegységeket geometrikus idomok szimbolizaljak:
Szibéria példaul egy nagy kor, Csukcesfold egy téglalap, a piros vonal az Ural
hegység, és egy kis négyzetet a Krim is kapott. Az abrak formainak avant-
gard stilusat ado szuprematizmus eredetileg Oroszorszagban sziiletett meg,
a maga idejében radikalisan 01j szemléletmodjaval a haladd gondolkodast
képviselte. A logd ugyanakkor nem esik bele abba a hibaba, hogy csak mii-
vészettorténeti elétanulmanyokkal értelmezheté. A Markamonitor cikkének
megfogalmazasa (FODOR 2018, 75.) szerint: ,,Szinessége és egyszerii kompli-
kaltsaga a teljesen laikusok felé is vilagosan kommunikalja a briefben foglalt
markaértékeket: sokrétl, varatlan, toredékes, mégis egész.”

A sokrétiiség a logd alkalmazhatosagaban is megjelenik. Kiillonb6z6
szinekben, monokrom és korvonalas valtozatokban, a sikidomokat képek-
kel megtoltve vagy analog formajh targyakkal helyettesitve is miikodik, igy
barmilyen alkalomra dinamikusan adaptalhato.

Kapott példaul egy miivészeti, egy jégkorongos, egy kulturalis, egy
természetet abrazolo és egy gasztronomiai kiadast is. S6t mivel Oroszorszag
rendezte a 2018-as futball-vilagbajnoksagot, értelemszertien egy focis verzio
is késziilt.

Az orosz példa tehat utat mutat abban, hogy egy kdzponti gondolatot
hogyan lehet a lehetd legtobb tartalommal megtolteni. Igazi multifunkcios
szimbolum, amelybe az identitas alapjait jelentd képek is beilleszthetok. Ki-
valdan alkalmas a digitalis feliileteken torténé kommunikaciora, mikodik
oriasplakatként és merchandising célokra is felhasznalhatd. A miivészetet
egyesiti az orszag forméajaval, amit aztan az éppen aktualis (vizualis) tar-
talommal tolthet fel a kés6bbickben. A nemzetkdzi fogadtatast tekintve
a dizajnszaklapok érdeklédésére is szamot tarthatott, amelyek egyenesen
imadtak a markans vizualis jelet és az Gtletes grafikai megoldasokat. Tobben
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azt is kiemelték, hogy a logd bator, progressziv, stilusos és jovobe tekintd,
ami az orszagnak is iranyt mutathat.

3.5. Kisérlet Magyarorszag (turisztikai) logéjanak
megtalalasara

Az orosz turisztikai orszaglogd utan érdemes Magyarorszag esetére is ki-
térni. A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) a Nemzeti Turizmusfejlesz-
tési Stratégia 2030 alapjan 2017-ben j iranyelveket ¢és célokat fogalmazott
meg Magyarorszag idegenforgalmi fejlesztéseirdl. A kovetkez6 majd masfél
évtized turizmusfejlesztését meghatarozd dokumentum nemcsak a beruha-
zasokat érinti kiemelten, hanem az orszagmarka menedzselésére is fontos
hatassal van.

Az MTU 2018 majusaban — az orosz elsé korhoz hasonloan, de pénzdij
ellenében — nyilt palyazatot hirdetett Magyarorszag j turisztikai logojanak
¢és szlogenjének megalkotasara. A palyazat célja nemcsak az arculati elemek
meghatarozasa, hanem ebbdl kiindulva az MTU palyézati kiirasaban szereplé
szoveg szerint (Mtu.gov.hu 2018) egy ,,atgondolt marketing eszkézrendszer
kidolgozasa a kovetkezd évtizedre”. A tavlati cél a palyazati anyagok be-
érkezése €s elbiralasa utan a tajékoztato szerint ,,egy olyan turisztikai or-
szagmarka kialakitasa, mely a jovében az orszag azonositasara szolgal, jol
megkiilonboztethetdveé teszi azt, ami alapjan a kés6bbiekben kialakithato egy
minden kreativ megjelenést tartalmazo brand book”.

A tervek szerint a gy6ztes logo és szlogen hosszu tavon meghatarozza
majd az orszag turisztikai tizenetét, amely ,,megtestesiti a hazai ¢lménykina-
latot, pozicionalja az orszagot, és beazonosithatova, megkiilonboztethetové
teszi a turizmus nemzetkozi kinalataban”. Az alapos briefben szamos sziiki-
tés szerepelt — az orosz példa masodik kords kiirasaval ellentétben azonban
a szokasos szimbolumok szerepeltetését nem tiltotta, s6t a leadandd két lo-
goverzid koziil az egyikben kotelezden szerepelnie kellett a viznek. Emellett
bar a szlogenekrdl sz6lo fejezetnél mar kiemeltiik, érdemes megismételni,
hogy a kovetkezd 6t markapillért hatarozta meg a kiiro:

* Magyarorszag ezeréves allam kalandos élettorténettel, ahol keve-
rednek a kozép-eurdpai népek, és a kiillonb6z6 befolyasok ellenére
is fennmaradt.

+ Egyediilallo kultaraval és karakterrel rendelkezik, kiilonleges nyelv
¢és eredettorténet jellemzi az orszagot, gazdag épitett 6roksége van.
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A gazdag gasztrondmia szintén megtalalhatd, szines borrégiok jel-
lemzik.

* A tavak, barlangfiirdék, gyogyvizek, termalfiirdok, forrasvizek mind
az orszag szerves részét képezik. A kikapcsolodas, feltoltodés, fel-
idiilés, megujulas, megtisztulas is a vizhez kapcsolodik.

» Izgalmas vibralas, pezsgd gasztronomia, borok széles valasztéka
jellemzi Magyarorszagot, ahol mindségi ¢éjszakai élet, romkocsmak,
vilagszinvonall fesztivalok szintén megtalalhatok.

» Klasszikus eurdpai értékek tisztelete mint a csalad, a biztonsag
¢és a hagyomanyok.

A fenti szempontok alapjan tehat a palyazoknak az igények rendkiviil széles
skalajat kellett volna megjeleniteniiik egyetlen vizualis szimbolumban és t6-
mdriteniiik egy szlogenben. A Magyar Turisztikai Ugynokség kozlése szerint
erre végiil 122-en vallalkoztak, 6sszesen 216 logoval és szlogennel. A valtozo
szinvonall alkotasok koziil — az orosz esettel ellentétben — a masodik for-
duloba ténylegesen be is jutott 6t palyazo. Jelen konyv irasakor (azaz 2018
juliusaban) ezekbdl az alkotasokbdl kertilhet ki a magyar turisztikai orszag-
marka vizualis alapja.

A dontdbe jutott koncepceiok koziil tobben épitettek a cseppszimbolum-
ra. A ,,Magyarorszag — Minden cseppje érték” ernydszlogen alatt az ,,egy
csepp kultura/gasztronomia/térténelem” iizenetrendszerre is felépithetd
lenne a magyar orszagmarka. A csepp mellett hasonldo megfontolasbol el-
keriil a forras mint szimbolum, valamint a felhd is, az egyik megoldasnal
raadasul gondolatfelhd forméjaban.

A szabad asszociaciok csoportjaban a korabban alkalmazott szives orszag-
logd modernebb valtozata is dontébe jutott. A kreativ koncepcid hatterében
a szivvel-lélekkel végzett magyar vendéglatas, vendégszeretet all. A lehetséges
nyertesek kozott szerepelt tovabba a flow, azaz aramlatra épitett megoldas is,
utalva a folyton vibralo févarosunkra és a fogalom megalkotojara, a magyar
szarmazasu vilaghira pszichologusra, Csikszentmihalyi Mihélyra is.

A fenticken tulmutatd, és a kiiro briefjét sajatosan értelmezé kreativ
megkozelités a csodaszarvas abrazolasa. A Follow me, azaz ,,Kovess” koz-
ponti lizenettel kiegésziilve egyfajta misztikumot kreal, aminek elénye, hogy
szokatlansaga miatt felkeltheti a kivancsisagot — hatranya viszont, hogy nem
tartalmaz semmilyen élményigéretet, €s ezaltal a pozicionalas is tobb id6t
és figyelmet igényel a befogadotdl, igy a meggydzése mar az elsé 1épcson is
clakadhat, ha a vizualitas nem nyeri el a célcsoport tetszését.
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Végiil aztan nem ezek egyikére esett a valasztas, hanem egy olyan lo-
gora, amely egyszerre épitett a korabbi szives turisztikai logora, a Magyar-
orszag cimerében is szereplé harmas halomra és az 6si magyar népmiivészet
palmetta motivumara.

3.6. Orszaglogocsere vagy orszaglogo-allandésag?

Az orosz és a magyar eset is példa arra, hogy egy logd megalkotasa igencsak
bonyolult feladat, és egy jo logd nagy kincs egy orszag és annak turisztikai
szervezete szamara. Legalabb annyira fontos azonban annak kovetkezetes
hasznalata is. Ha a logot éveken, évtizedeken keresztiil hasznaljuk, szamit-
hatunk ra, hogy az el6bb-utobb megragad — ahogy a Nike pipaja is. Ezzel
szemben, ha kampanyrol kampanyra cserélgetjiik, sok jot nem varhatunk.

Pedig a gyakori logdcsere az orszagok esetében talan még inkabb valo-
szin(ibb, mint a klasszikus markaknal.

Sajnos a fejezetben vizsgalt 170, logdval rendelkez6 orszag esetében
nincs teljes kori felmérés a korabbi logokra vonatkozodan.

Az dsszehasonlitasra mégis van lehetdség, ha nem is a teljes minta-
ra nézve. Papp-Vary és Gyémant Az arculat szerepe az orszagmarkazas-
ban — Orszdgnevek, orszagszlogenek, orszaglogok cimi, 2009-ben megjelent
tanulmanyukban 104 orszag logojat hoztak példaként.

Ezek ¢és a jelen vizsgalat alapjan megallapithatd, hogy sziik tiz év alatt
a vizualis szimbolumok 48%-a kicserélodott. A cserék egy része persze ért-
hetd: Paraguay, Oroszorszag, Orményorszag vagy Peru esetében egy sokkal
Osszetettebb jelentéstartalmu logd szimbolizalja immar az orszagot. Finn-
orszag, Svédorszag és Esztorszag egy teljesen Uj bettitipust alkotott meg,
és Dél-Korea is a modernebb iranyba fordult. Belize és Nepal ugyanakkor
csak aprosagokat, példaul szineket médositott, a f6 szimbolumok (elébbinél
a tukan madar, utobbinal a hegy) valtozatlanul maradtak.

Legalabb ennyire érdekes lehet a valtas elmaradasa. Egy mar 2009-ben
hasznalt logo6 esetében ugyanis felmeriil, hogy mennyire alkalmas a széles
kort digitalis kommunikaciora. Mexiko és Jamaica esete jo példa, ahogy ko-
rabban lattuk. Franciaorszag esete is érthetd, a nemzeti szinekkel diszitett n6i
alak ¢és a randevu szlogen beleéghetett a turistak fejébe, ennél sokkal jobbat
nehéz lenne kitalalni — marpedig ha az Gj logé nem sokkal jobb, akkor nem
is érdemes lecserélni. Miként Trinidad és Tobago kétalakos napja is egyedi,
¢és a spanyol logd is pozitiv példa, ezek megtartasa és kovetkezetes alkalma-
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zasa jo benchmark a tobbi orszag szamara is. A szives logd azonban talan mar
kevéssé alkalmas a megkiilonboztetésre. Malawi, Dania, Szerbia viszont igy
is ragaszkodik hozza. frorszag és Hollandia a l6herére és a tulipanra, vala-
mint a zoldre €s a narancsszinre épitenek, amivel igazodnak a roluk kialakult
klisékhez — amennyiben ez megfelel az orszag turisztikai torekvéseinek,
a logd megtartasa indokolt, ellenkez6 esetben ugyanakkor érdemes lenne
tovabbgondolni, hogyan hozhatnanak ki tobbet egy komplexebb, mélyebb
jelentéstartalommal rendelkezé szimbdlummal.

3.7. Az eredmények 0sszegzése és néhany konklazio
az orszaglogok kapcsan

31. tablazat
Orszagok, amelyek 2018-ra lecserélték a 2009-es logojukat (50 eset, a minta 48,0%-a)

Ausztria Barbados Belgium

Belize Botswana Csehorszag
Dél-afrikai Koztarsasag Ecuador Egyiptom
Esztorszag Finnorszag Guatemala
Guyana Haiti Honduras

Izland Izrael Japan

Katar Kelet-Timor Kina

Kolumbia Dél-Korea Lettorszag
Libanon Liechtenstein Malajzia
Marokko Moldova Monaco

Nepal Nicaragua Norvégia
Olaszorszag Oman Orményorszag
Pakisztan Panama Papua Uj-Guinea
Paraguay Peru Salamon-szigetek
San Marino Suriname Svédorszag
Szingapur Torokorszag Tunézia

Zambia Zimbabwe

Forras: a szerz6 szerkesztése
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Jelen fejezet arra tett kisérletet, hogy a turisztikai orszaglogokat kategoriakba
sorolja. Ennek soran mind a 193 ENSZ-tagallamot megvizsgaltuk, amelyek
koziil mindossze 22 nem rendelkezett logoval.

32. tablazat

Orszagok, amelyek 2018-ban is ugyanazt a logot hasznaltak, mint 2009-ben
(54 eset, a minta 52%-a)

Albania Andorra Antigua és Barbuda
Argentina Ausztralia Azerbajdzsan
Bahama-szigetek Bosznia-Hercegovina Brazilia

Bulgaria Chile Ciprus

Costa Rica Dania Dominikai K6zosség
Dominikai Kéztarsasag Franciaorszag Gorogorszag
Hollandia Horvatorszag India

Indonézia frorszag Jamaica

Jordania Kanada Kazahsztan

Kenya Kuba Lengyelorszag
Magyarorszag Malawi Maldiv-szigetek
Malta Mexiko Montenegro
Nagy-Britannia Namibia Németorszag
Portugalia Romania Seychelle-szigetek
Spanyolorszag Sri Lanka St. Kitts és Nevis
Svéjc Szerbia Szlovakia
Szlovénia Tanzéania Trinidad és Tobago
Uruguay Uj-Zéland Vietndm

Forras: a szerzd szerkesztése

A 171 turisztikai logobol a leggyakoribb megoldas a nemzeti lobogd szi-
neinek megjelenése volt: 68 esetben (38,8%) talalkoztunk ezzel. A masodik
legtobb alkalommal az allatos vagy novényes szimbolumok bukkantak fel,
ezt jelenleg Osszesen 38 orszag hasznalja (22,2%). A képzeletbeli dobogo
legalso fokara a napot tartalmazé szimbolumok fértek fel, ebbdl 31 is van
a vilagon, ami 18,1%-os aranynak felel meg.
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Az éltetd elem, a viz 28 nemzet vizualis szimbolumaban szerepel kiemelt
helyen (16,4%), tobbségében a tengerpart élményét reprezentalva. A digitalis
kommunikacio fokuszt logok kozé azokat az abrazolasokat gyijtottiik dssze,
amelyekre kiemelten épitenek az online kommunikacios feliileteken — ide
27 szimbolum keriilt, ami a vizsgalt 171-es elemszam 15,8%-a.

A kovetkezé kategoriak mar niche csoportokat alkotnak, hiszen joval
kevesebb, mint az orszagok 10%-a hasznalja 6ket. Maga az orszag foldraj-
zi formaja 11 esetben (6,4%) jelenik meg. Szivforma is 6sszesen 11 esetben
(6,4%) szerepelt a logdban. A kovetkezé harom kategoria mindegyike 10-10
esetben (5,8%) keriilt el6: hegy, kulturalis motivum, ember altal épitett att-
rakcio. Végiil minddssze 9 olyan logdt (5,3%) talaltunk, amely nem sorolhatd
be a fenti 11 csoport valamelyikébe.

33. tablazat

A tipikus elemek megjelenése az orszaglogokban

Adott elem az orszaglogéban Megjelenési esetek szima
és aranya (n =171)

A nemzeti lobogo szine megjelenik benne 68 (39,8%)
Allat vagy nvény van a logoban 38 (22,2%)
A napra €pit6 a logok 31 (18,1%)
A viz megjelenik a logoban 28 (16,4%)
Digitalis kommunikaci6 fokusza logok 27 (15,8%)
Az orszag f6ldrajzi formaja is benne van a logéban 11 (6,4%)
Szives logok 11 (6,4%)
Hegy lathat6 a logoban 10 (5,8%)
Kurltu'rélis’motri'vgmot szere’peltet(')' logok 10 (5,8%)
(példaul népmiivészet, vallas)

Ember altal épitett attrakciot tartalmaz a logo 10 (5,8%)
Nem besorolhato logok 9 (5,3%)

Forrds: a szerzd szerkesztése
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Erdekesség még, hogy talaltunk két orszagot, amelynek 1ényegében teljesen
megegyezik az egyébként meglehetdsen Osszetett turisztikai logdja — holott
¢ két orszag, Lengyelorszag és a Fiilop-szigetek egyébként valoszinileg job-
ban nem is térhetne el egymastol.

Vizsgalatunk végéhez érve ismét érdemes néhany szakértdt idézni az or-
szaglogok jelentdségével kapcsolatban, valamint 6sszegezni, hogy mit6l is
jO egy logo.

Robert Govers, a szakteriilet egyik jeles szakembere a Place Branding
and Public Diplomacy (2013) szaklapban jelentetett meg egy cikket, amely-
nek cime Why place branding is not about logos and slogans (Miért nem
csak a logokrol és szlogenekrdl szol a helyek markazasa) volt. Mint — némi
tulzassal élve — kifejti: ,,Mivel a helyeknek (tobbnyire értelmes) neve és neve-
zetességei vannak, a logok és szlogenek tervezésére altalaban szant id6 és erd-
forrasok a valos reputaciomenedzsmenttel szemben pazarlasnak tinnek.”

Jeremy Hildreth, a t¢éma masik prominens szakembere visszafogottab-
ban fogalmaz az ugyanabban a szaklapban megjelent The joys and sorrows
of logos and slogans in place branding (4 logok és szlogenek oromei és ba-
natai a helyek markdzdasaban) cimi cikkében (2013, 222.): ,,Idealis esetben
az adott hely arculatara forditott koltségvetésnek legfeljebb 10 szazalékat
forditanak logok, szlogenek és mas jelolések fejlesztésére, mig a biidzsé 90
(vagy még tobb) szazalékat hasznalnak az identitast erdsitd tevékenységekre
¢és arculatk6zpontu anyagokra, amelyek hangosabban beszélnek a szavaknal
vagy logoknal.”

E konyv szerzdjének véleménye kozelebb all Hildreth nézeteihez, mint
Govers szavaihoz. Tényleg hangsulyozni kell, hogy a logdk (és szlogenek)
szerepét a helyek markazasaban nem szabad talbecsiilni.

Ugyanakkor alulbecsiilni sem szabad ezeket! Fontos szerepet jatszhat-
pozitivabb imazst, a helyi termékek és szolgaltatasok viszonylataban tobb
vasarlot, valamint a hely iranti lojalitast eredményezhetnek.

Erdemes tehat ismét felidézni, hogy melyek azok a szempontok, ame-
lyeket egy logo tervezésekor figyelembe kell venniink:

* A logo kifejezés eredeti jelentése ’sz6’. A logd szerepe tehat nem mas,

mint a név vizualis megjelenitése.

* Fontos oly mdédon miikddnie, amely jol kommunikalja a markat, va-

lamint annak pozicionalasat és értékeit.
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Amennyire lehet, a logd legyen egyszeri, lehetévé téve azt, hogy
megfelelden miikddjon szines és fekete-fehér valtozatban, kis és nagy
feliileteken is.

A logd a vizualis arculatnak csak az alapja. Egy jo logot offline és on-
line anyagokon is jol lehet kommunikalni, ami segiti a kovetkezetes
markaépitést.

Kiilonboznie kell a versenytarsak (mas orszagok) logoéitol, és ha le-
hetséges, barmi mas egy¢btdl is, mivel célja a figyelem felkeltése.
Ez azért is fontos, mert helyek marketingtevékenysége esetében
a logot polokra, tollakra, kulcstartokra, ivegnyitokra, baseball-
sapkakra, valamint a turistadknak eladhaté sok mas targyra is el kell
helyezni, valamint olyan csomagokban is hasznalhatjak, amelyeket
potencialis befektet6k kapnak. Mindemellett ezek az anyagok akar
a helyi lakossag identitasat is erdsithetik, gondoljunk csak a sziv
szimbolummal ellatott / love NY pdlokra!



Vakat oldal



4. Az orszagarculat szerepe,
avagy mit tanulhatunk a finnektol
és az észtektol

Az el6z6 két fejezetben targyalt szlogen, illetve logo adjak az egységes arcu-
lat alapjat. A legtobben ez alatt a vizualis arculatot értik, de valojaban tobb
szintje is lehet. Ezek a kovetkezok:

Vizualis arculat. Sok esetben csak ennyi a markazasi folyamat eredmé-
nye: egy ugynevezett arculati kézikényv, amely bemutatja a logot, és hogy azt
az egyes marketingkommunikacids anyagokon hogyan lehet/kell hasznalni,
¢és hogyan nem lehet. Jobb esetben az anyag egy kicsit sz6l még a szinekrdl is.
Még jobb esetben a képekrdl is, azaz hogy milyen fotokkal kommunikal
az orszag. Tajvanban példaul 2005-ben megszavaztattak arrél az embereket,
hogy melyik 24 kép legyen az, amelyeket vilagszerte hasznaljanak a kommu-
nikacios anyagaikban. (L1 2006) De a vizualis arculat kapcsan elképzelhetd
az is, hogy egy orszag/nemzet megalkotja a sajat betlitipusat, ahogy azt
Finnorszag és Esztorszag is megtette, mint a késdbbiekben latni fogjuk.
Ezenkiviil rengeteg eleme lehet még egy arculatnak, ahogy az emlitett két
orszag esetében bemutatjuk.

Verbdlis arculat. Ezt sokan leegyszeriisitik az orszagszlogenre. Am
a nchézségek rogton ott kezdddnek, hogy elég-e egy orszagszlogen: nem kell-¢
kiilon-kilon a turizmus 0sztonzésére, a befektetések vonzasara, valamint
a termékek exportjanak segitésére? Vagy éppen forditva: kell-e egyaltalan
orszagszlogen? Svédorszag példaul egész jol megvan nélkiile. A verbalis iden-
titas ugyanakkor nemcsak a szlogent jelenti, hanem példaul a kifejezéseket,
amelyeket érdemes rendszeresen hasznalni, mindezt akar célcsoportokra
szabva. Vagy a keresOszavakat, amelyekre szeretne az orszag az elsék kozott
feljonni a Google-ben. Illetve idetartozik az egész storytelling is, azaz hogy
mi is a nemzeti narrativa. Sok esetben a verbalis arculat az, amely meg tud
kiilonboztetni, amely az egész koncepcio alapjat adja: a Ferder szigetek példaul
az UN- kezdeti szavakkal tette ezt. Ehhez tudni kell, hogy tobb mint 1500
,UN” sz0 van az angolban, raadasul a dolog németiil vagy danul ugyanigy
miikddik, ami rengeteg lehet6séget ad a markajatékra. Magyarul ugyanezt
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az ,,-atlan, -etlen” fosztoképzovel lehetne visszaadni: unspolied (romlatlan),
unexplored (felfedezetlen), unbelievable (hihetetlen). Mint a Ferder szigetek
brand bookja irja (Visit Faroe 2014): ,,Talan a szokasos leir6 szavak nem elég-
ségesek. Az is lehet [...], hogy tigy lehet a legjobban jellemezni az orszagot, ha
ilyen és ehhez hasonlo képzokkel kiilonboztetjiik meg a tobbiektdl.”

Auditiv arculat. Errdl a legtobbszor el szoktak feledkezni, pedig az ugyne-
vezett sonic branding szintén 1ényeges lehet. Gondoljuk csak arra, hogy az Euré-
pai Uniénak mennyire fontos szimboluma a z4szl6 mellett Beethoven Oromodaja.
De adott esetben akar egy-egy rovid szignal is azonosithatna egy orszagot.

Markakézikonyv (brand book). Ez az, ami a fenticket mind egyesiti,
de legfoképp elmondja az orszag sztorijat, hogy mi is jellemzi azt, miben
kiilonleges, mi a karaktere, milyen értékeket képvisel, milyen tizenetekkel
és hogyan kommunikal magardl. Az ilyen jellegli markakézikonyvekben
az orszagmarkat érdemes lehet valamilyen ismert markamodellen keresztiil is
felvezetni. Ilyen lehet az igynevezett markakulcsmodell (brand key modell),
amely kilenc tényezot 6lel fel: 1. alapvetd jellemzok; 2. versenykornyezet;
3. célcsoport; 4. fogyasztoi insight; 5. termékelényok; 6. egyedi értékesitési
elény; 6. unique selling proposition (egyedi terméktulajdonsag); 7. objektiv
alatamasztas; 8. értékek, hit, személyiség; 9. a marka esszencigja.

A kovetkezékben ennek kapesan két esetet mutatunk be jo gyakorlat-
ként: Esztorszag és Finnorszag markakézikonyvét. (A fejezet témajaban lasd
még részletesebben PApp-VARY 2018D, illetve PAPP-VARY 2018c¢.)

A valasztas tobb okbol is rajuk esett:

* Nagyon végiggondolt, komplex rendszert alkotott mindkét allam,
amelyet ugyanakkor konnyl hasznalni: egyértelmi iranymutatast
ad egy reklamiigynokségnek, amikor orszagmarkareklamot készit,
vagy barmi mas modon kommunikal, ugyanakkor vilagos az allam-
polgarok szamara is.

» Az allampolgarokat ugyanis kifejezetten 6sztonzik, hogy ,,szalljanak
be” az orszagmarka épitésébe akar azzal, hogy mit mondjanak az or-
szagrol, akar azzal, hogy a sajat Facebook-oldalukon hogy tudjak
megmutatni nemzeti identitasukat.

* Rengeteg kreativitas jellemzi mindkét orszag markaépitését a szo-
jatékoktodl kezdve az emojikig.

« Mind Esztorszag, mind Finnorszag erételjesen digitélis fokuszu, igy
a legmodernebb megoldasokkal élnek.

» Végiil, de nem utolsdsorban egy elterjedt elmélet szerint a finnek
nyelvrokonaink, de amit joval kevesebben tudnak, hogy az észtek is.
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4.1. Esztorszag arculatépitése mint jo gyakorlat

Az alfejezethez kapcso-
16d6 vizualis tamogatas,
az észt arculat kiemelt ele-
mei ebben a PDF-ben érhe-
ték el: Papp-Vary Arpad:
Esztorszag arculatépitése

Esztorszag 2017-ben bevezetett 1j vizuélis arculata egyszerre nagyszerii
és egyszer(l. Olyannyira, hogy szlogenje immar nincs is az orszagnak, és a lo-
gdja sem mas, mint egy kék Estonia felirat, igaz, az az orszag sajat betiiti-
pusaval, az Ainoval irva. Ezenfeliil szovédjegyeket hoztak Iétre, mint a visit
estonia, think estonia, invest estonia, enter estonia, taste estonia, study esto-
nia, use estonia, design estonia. (Underconsideration.com, 2017¢)

Ezekhez letisztult layout illeszkedik, ahol kiemelt szerepe van a kék
¢és fehér szineknek, amelyek az észt lobogo szinei. Az ikonok szintén nagyon
leegyszerusitettek, fehér alapon kék szinnel szerepelnek.

A vizualis arculat részeként egyben nagyon sok jo mindségii stockfotot
biztositanak az orszagrol, amelyek szabadon letolthetdk. Egy résziik mar
felirattal, az Esztorszag marka tizeneteivel is el van latva.

A vizualis arculatndl azonban joval tobbrél van sz6. Esztorszag digita-
lis orszagmarkaplatformja, a brand.estonia.ee kivalo példa a brand bookra,
¢és hogy miként lehet orszagmarkat épiteni a lakosok bevonasaval, segitve
az egységes kommunikaciot.

Ahogy a weboldal irja a felhasznaloinak:

,,A Brand Estonia segitséget nyujt szamodra, hogy Esztorszagot figye-
lemfelkelt6 és bizalomébreszté mdodon, biiszkeséggel mutathasd be.

Az oldalt barki hasznalhatja, aki Esztorszagrél akar beszélni: vallalkozasok,
kormanyzati intézmények, egyetemek, szervezetek, események €s emberek is.

Itt minden eszkozt megtalalsz Esztorszag megfontolt, kozérthetd és fel-
ismerhetd bemutatasahoz. Egyiitt teremtjiilk meg Esztorszag imazsat.”

A markaplatformot és felhasznalasat tekintve tobb szintet is megfogal-
maznak, agymint: think (gondolkozz), use (hasznald), create (hozd 1étre),
see (nézd meg).

A gondolkodasi (think) szint részei a karakter, a kulcsiizenetek, a sztori,
avagy torténet, illetve a verbalis identitas, a szavak hasznalata. Nézziik meg
ezeket kicsit részletesebben!
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Karakter:

,.Eszaki, meglepd, okos. Ezek Esztorszag esszenciai. Ilyenek akarunk lenni,
és ezekrol akarunk ismertté valni. Ha azonos modon értelmezziik és mutat-
juk be Esztorszag értékeit és elényeit, hangunk erésebb és meggy6z6bb lesz.
Ezek a jellemz6k nem arra szolgalnak, hogy szlogenként kialtsuk éket. Arra
a célra torténetiink és kulcsiizeneteink szolgalnak — ezek emelik ki Eszt-
orszag eldnyeit és kiilonleges jellegét. Az alabbi értékeink kiindulopontok
lehetnek minden olyan tevékenységhez, amelyek Esztorszag népszeriisitését
célozzak. Ezek az értékek képezik Esztorszag esszenciajat.”

34. tablazat

Az Esztorszag marka karaktere
Eszaki Meglepd Okos
* Pragmatikus » Kiilonbozdé * Innovativ
* Becsiiletes * Individualista  Jartas a technologi-
» Egyenes » Ellentétes dkban
» Egyenldségre torekvo * Bator * Kivancsi
o Természetkozeli Hatas: Felkeltjiikk » Elégedetlen
Hatas: Megbizhatok va- a figyelmet. Hatas: Uttorék vagyunk.
gyunk.

Forras: Brand Estonia 2017

Kulcsiizenetek:

,.Ezeket a kulcsiizeneteket javasolt elészor elmondanod Esztorszagrol. Bar-
milyen kombinacidoban hasznalhatod Oket a célk6zonségtdl fliggden. Mindig
hasznalj a kulcsiizenetek koziil legalabb egyet, amikor elészér mutatod be
Esztorszagot.”

Miként lathato, a digitalis tarsadalom itt minddssze egy a harom pil-
1ér koziil. Esztorszag felét erdd boritja, és a természet valasztasa egyfajta
ellenpontot, egyensulyt jelent a technologiaval: ,,Ugyanigy nagy kincsnek
tartjuk Esztorszag 1élegzetelallité természeti kornyezetét, az erddket és a mo-
csarakat, mint e-allamigazgatasi megoldasainkat; akar ugy is fogalmazha-
tunk, hogy az utobbit hasznaljuk annak érdekében, hogy t6bb idénk legyen
az elébbi élvezetére” — irjak.
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Es hogy miért épp a ,,fliggetlen elmék” az elsd pillér? Valosziniileg
azért, mert még mindig erds az igynevezett Homo Sovieticus, a posztkom-
munista embertipus felszamoldsa iranti elkotelezettség. Az észt allam igy
tamogat minden olyan kezdeményezést, amely az emberek onallova valasat
segiti eld, amely csokkenti az allamtol valo fliggdséget. Mindennek része
a hatarozott, mar-mar sz¢élsGségesen piac- és vallalkozasbarat gazdasag-
politika. (Atlatszé.hu 2016)

Sztori/torténet:

. Esztorszagban a tiszta és érintetlen természeti kdrnyezet egyiitt él a vilag
digitalis értelemben legfejlettebb tarsadalmaval. Idealis hely fiiggetlen el-
mék szamara, ahol a remek otletek a »meg tudom csinalni szellemiséggel«
(can-do spirit) talalkoznak.”

35. tablazat
Az Esztorszag marka kulcsiizenetei

Fliggetlen elmék:

Esztorszag elsddleges tékéje az emberekben rejlik. Sokan koziiliik jelentds dolgokat értek
el. Néhanyan vilaghirtiek, mig masokat csak kevesen ismernek. Ami szamit: mindannyian
masoktol fliggetleniil hasznaltak elméjiiket, és valositottak meg elképzeléseiket.
 Tarsadalmunk nem hierarchikus.

* Mindenki kibontakoztathatja képességeit.

o Egyszerii és direkt kommunikacio az allammal.

Tiszta kornyezet:

Esztorszag nagy részén érintetlen a természet, az orszag népstiriisége pedig alacsony.
Ez nagyon ritka a mai vilagban. Tudjuk, hogyan 6vjuk kornyezetiinket, és biiszkék va-
gyunk erre.

Tartjuk nemzetkozi negyedik helyiinket a varosi levegé mindsége tekintetében.

« Esztorszag teriiletének 51%-dt erdd boritja.

o Teriiletiink 40%-a dkologiai gyiijtoteriilet.

» Mezbgazdasagi foldteriileteink 17%-a 6kologiai termelés alatt all.

* Orszagunk 22%-a vadrezervatum.

* Barmely ponttol kevesebb mint 10 kilométerre talalhato a legkézelebbi lap.
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Digitalis tarsadalom:

Esztorszag az elsé orszag, amely digitalis szolgaltatasként mitkodik. Allampolgaraink
¢és e-allampolgaraink gyorsan és hatékonyan tudjak tigyeiket intézni. Szamos vilagszerte
ismert technolégiai vallalatot alapitottak Esztorszagban, és az orszagban magasabb az egy
fére jutd viragzo startup cégek aranya, mint barhol masutt Europaban.

* Az elsd orszag a vilagon, amely e-allampolgdrsagot kindl.

* Az elsd orszag a vilagon, ahol online lehet szavazni.

* Harom perc alatt benyujthatod adobevallasod.

» Eurdpa legvallalkozobb szellemii orszdaga.

Forrds: Brand Estonia 2017

Verbalis identitas:

,,Beszédiink mddja gondolkodasmodunkrol is arulkodik. Alapvetd fontos-
sagu, hogy milyen modon beszéliink és irunk Esztorszagrél, de ugyanilyen
fontos hangnemiink és beszédstilusunk is.”

Természetesen kiemelten fontos, hogy miként tud a marka életre kel-
ni. Ahogy az emlitett brand.estonia.ee weboldal use azaz ,,hasznald” cimi
pontja irja:

,»A Brand Estonia akkor valik legjobban hasznodra, ha ezeket az eldre
elkészitett anyagokat hasznalod Esztorszag népszertsitésére. Itt aktualis
¢és professzionalis prezentaciokat, videdkat, kiadvanyokat, valamint a hiva-
talos weboldalunkat talalod. Ezek az anyagok vallalkozasok, kormanyzati
dolgozok, turisztikai szakemberek, Gjsagirok, valamint olyan mas személyek
szamara késziiltek, akik Esztorszagot szeretnék bemutatni a vilagnak.”

Csak egy dolgot kiemelve ezek koziil, a Power Point prezentaciok kozott
példaul olyanokat talalhatunk, mint a:

« Most mutatnad be el8szor Esztorszagot? — ime, egy altalanos at-

tekintés.

« E-Esztorszag (e-Estonia) bemutatasa — Szeretnéd megismertetni

E-Esztorszagot és a vilag elsé teljesen digitalis tizleti kornyezetét?

* Mi az a brand estonia? — Itt talalod meg a brand estonia bemutatasat.

« FErdekességek — tizenkét érdekes tény Esztorszagrol.

« Brutélisan 8szinte akarsz lenni? — ime, nyolc nem annyira pozitiv

tény Esztorszagrol.

Ezek a tomor tényszer( prezentaciok jelen fejezet megirasahoz is nagy se-
gitséget nyujtottak. (Lasd https:/brand.estonia.ee/use/presentations/2017)
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36. tablazat
Az Esztorszag marka verbalis identitasdnak jellemzGi

Baratsagos: frj tgy, mintha egy baratnak irnal — 1égy kozvetlen, de kedves. Ne ala-
zatoskodj, hizelegj, vagy mentegetdzz.

Kilonleges: Osszpontosits a kiilonleges tulajdonsagainkra. Beszélj olyan dolgok-
rol, amelyek felkeltik a hallgatok vagy olvasok érdeklodését.

Tartalomban Van olyan mondanivaldd, amely 1j és informativ az olvasoid szamara?
gazdag: Keriild a melléknevek tulzo hasznalatat, ne 1égy tl bobeszédli vagy
altalanos.

Gyakorlatias: | Mindig van terviink arra is, hogy miként szolgaljak javunkat a hat-
ranyaink is. Ahelyett, hogy azt mondanad, milyen sokat esik Esztor-
szagban, beszélj az embereknek a gombaszedésrol. A ,kis” és ,,kicsi”
szavakat csak pozitiv 6sszefiiggésben hasznald.

Forras: Brand Estonia 2017

Még izgalmasabb a create, azaz , készitsd”, ,teremtsd” pont.

Itt egyrészt rengeteg jo minéségi fotd talalhatd Esztorszagrol a mar-
kahoz illeszked6 vizualis kompoziciokban, amelyek a forras feltiintetésével
szabadon hasznalhatok Esztorszag promotalasara.

Illetve itt jelenik meg az ,, EST” jaték is, amely nemcsak Esztorszag
egyik roviditése, de sok angol sz6 végzddése is mint a fels6foku melléknév
képzdje, azaz a ,leg...bb”. Mindez lehetdséget ad egy kis jatékra az -est
képzot kiemelve, legyen sz6 kampanyokrol, prezentaciokrol, weboldalakrol
vagy éppen szuvenirekrol. Néhany ilyen szo lathato az alabbi tablazatban
a teljesség igénye nélkiil.

Emellett lehetnek olyan angol szavak is, ahol az -est végzodés nem
a melléknév fokozasaként jelenik meg. Néhany ilyen:

* forest (erdd),

e guest (vendég),

 invest (befektetés),

* manifest (megjelenés),

* modest (szerény),

valamint

o festival (fesztival).

Egy masik ,,jaték a szavakkal” és egyben a branding része, hogy azt kérik
az E-Esztorszag-koncepciohoz is méltdéan, hogy az észt allampolgarok kap-
csoljanak Gssze pozitiv és progressziv, E betiivel kezd6d6 szavakat Esztorszag
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(angolul: Estonia) nevével, igy ezek az e-szavak Esztorszag (Estonia) szi-
nonimai lehetnek. Az alabbi tablazatban ezekbdl lathatd egy valogatas. De
nem csak a szavak elején lehet jatszani az e betlivel: a digitalis tarsadalom,
illetve az E-Esztorszag koncepciot erésitve ilyen mondat a kovetkezd: ,,Why
are there so many e letters in peer to peer?”

Végiil, de nem utolsdsorban a create pont fontos része, hogy miként lehet
a kozosségi médiaban egyébként aktiv észteket bevonni az orszagmarka-
¢épitésbe. Ehhez a weboldal olyan segitséget ad, hogy mind a Facebook-
boritoképen, mind pedig a profilképen kavicsszerii tud lenni a megjelenés,
¢és a kavics (legalabbis ez a formaja) megint csak egy észt jellegzetesség,
az Esztorszag-mérka vizualis identitasanak része. Arra bétoritjak az észteket,
hogy a Facebook-oldalukat egy ilyen kavicsos megoldassal tegyék egyedivé,
megkiilonboztethetoveé.

37. tablazat

Az -est képzd kiemelése az angol felsdfoki melléknevekben

best (legjobb) | clearest (leg- finest lowest scariest
biggest tisztabb, leg- (legfinomabb) (legalacsonyabb) (legijesztébb)
(legnagyobb) | vilagosabb) funniest newest (legujabb) shortest
blackest closest (legviccesebb) oldest (legrévidebb)
(legfeketébb) | (legkdzelebbi) | greatest (legoregebb) smartest
boldest coldest (legnagyobb) prettiest (legokosabb)
(legmerészebb) | (leghidegebb) | happiest (legesinosabb) strongest
bravest coolest (legboldogabb) proudes? (legerdsebb)
(legbatrabb) (leglazabb) healthiest (leg- (legbiiszkébb) sweetest
brightest cosiest (legké- | egészségesebb) safest (legbiztonsa- | (legédesebb)
(legfényesebb) | nyelmesebb) highest gosabb) warmest
busiest (legel- | dearest (legmagasabb) loveliest (legszere- | (legmelegebb)
foglaltabb) (legkedvesebb) | hippest tetreméltobb) weirdest
chillest deepest (legmendbb) lowest (legfurabb)
(leghiivosebb) | (legmélyebb) | hottest (legalacsonyabb) whitest
cleanest easiest (legforrobb) newest (legtijabb) (legfehérebb)
(legtisztabb) (legkonnyebb) | largest oldest wildest
fastest (legnagyobb) (legoregebb) (legvadabb)
(leggyorsabb) | lightest prettiest wisest

(legvilagosabb) | (legcsinosabb) (legbdlcsebb)

longest proudest?

(leghosszabb) (legbiiszkébb)

loveliest safest (legbiztonsa-

(legszeretetre- gosabb)

méltobb)

Forrds: Brand Estonia 2017
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Az el6z6hoz szorosan kotddik a brand.estonia.ee weboldal dizajn (desing)
alpontja, amely elsGsorban a grafikusoknak, dizajnnal foglalkozoknak ad
segitséget.

Ez a rész fontos alapelvként szogezi le, hogy:

,»A Brand Estonia vizualis nyelve konnyed, letisztult és egyszeri. Le-
tisztultsagaban egyszeri, de okos is. Letisztult, mivel nincsenek belezsufolva
felesleges elemek és zavaros tipografia. Kénnyed, mivel elég helyet hagyunk
a szovegek ¢s képek koriil; mindez konnyen olvashatdova teszi 6ket, és a hang-
suly a tartalomra helyezédik.”

A dizajn kapcsan még két dolgot érdemes kiilonosen kiemelni.

Nincsen kozponti, egységes (azaz a turisztikainal tagabb) orszagszlo-
gen. Ehelyett szovédjegyeket hasznalnak, amelyek Esztorszaghoz és egy
adott témahoz kapcsolodnak. Egyedi grafikai formaval és hasznalati sza-
balyokkal rendelkeznek. Mindegyik szovédjegy szdvege a téma f6 keresési
kulcsszavaihoz, illetve URL-jéhez kapcsolodik — igy segiti az informacio
konnyebb elérését.

A masik, hogy az orszagnak sajat hivatalos betlitipusa van, az Aino,
amelyet az Estonian Design Team és Anton Koovit tervezett. Bizonyos
szempontbodl ez a marka legelterjedtebb és legfelismerhetébb eleme, mi-
vel ez kommunikalja dtleteiket a kiilonb6z6 médiumokban. Nyomtatasban
¢és a képerny6kon; hosszu és rovid szovegekben.

38. tablazat

E-szavak, azaz E betiivel kezdddd szavak, amelyek pozitiv és progressziv modon
kothetdk ossze Esztorszaggal (E-Esztorszaggal)

eager (buzgo) electronic encouraging especial expectant
eat (eszik) (elektronikus) (batorito) (kitilonleges) (varandos)
edifying embrace (6lelés) | enjoy (élvez) even experience
(tanulsagos) eminent (kivalo) | enlightened (egyenletes) (élmény)
educational emphatic (felvilagosult) | excellent experimental
(oktatasi) (hangsulyos) enter (belép) (kivalo) (kisérleti)
effective empower entertaining exciting explore (felfedez)
(hatékony) (felhatalmaz) (szorakoztatd) | (izgalmas) expressive
efficient (gazdasa- | empowering enthralling exhilarating (kifejezo)
gos, hatékony) (felhatalmazo) (lenylig6z6) (felvillanyozd) | exquisite (kitiing)
egalitarian (egyen- | enable enthusiastic exotic extend (kiterjeszt)
16ségre torekvo) (képessé tesz) (lelkes) (egzotikus) extensive
electrifying enchanting e-residency expand (bovit) | (kiterjedt)
(felvillanyozo) (elbiivold) (e-allampolgar- | expanding extraordinary
sag) (bovitd) (rendkiviili)
Forras: Brand Estonia 2017
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4.2. Finnorszag arculatépitése mint jo gyakorlat

Az alfejezethez kapcsolodd
vizualis tamogatas, a finn
arculat kiemelt elemei eb-
ben a PDF-ben érhetdk el:
Papp-Vary Arpad: Finn-
orszag arculatépitése

Mig Esztorszag mérkazésa, illetve arculatépitése csak a Szovjetunio fel-
bomlésaval, illetve az 1991-es fiiggetlenséggel kezdddhetett el, addig Finn-
orszag mar korabban tudatosan épitette brandjét, még ha nem is nevezték
brandingnek azt. Ennek fontos része volt, hogy az egyébként eredetileg
szintén balti orszagnak tekintett Finnorszag foldrajzilag, de még inkabb fi-
lozofiailag Skandinavia része legyen. (PAPP-VARY 2004)

Finnorszag szamara mindig kiemelt volt, hogy miként latjak a vilagban.
Ennek érdekében rendkiviil sok eszkozzel éltek, amelyek koziil az egyik,
hogy minden évben 20 fiatal eurdpai ujsagirot lattak vendégiil egy teljes ho-
napra, €s mutattak meg orszagukat. Jelen konyv szerzdje is nyert egy ilyen
Osztondijat 2001-ben, és mar akkor lenyligézte, hogy mennyire tudatosan
mutattak be az orszagot: annak kiil- és belpolitikajat, turisztikai latnivalait,
hagyomanyait, szokasait vagy éppen legfejlettebb iparagait, markait. Példaul
mar akkor is 1étezett egy kozponti honlap, ahol j6 mindségii képanyagokat
¢és videdanyagokat lehetett letolteni és szabadon felhasznalni a sajtdanyagok
illusztralasara. Mara tobb ezer kép érhetd el Finnorszagrol mind iizleti, mind
lifestyle témaban, ami jelentésen megkonnyiti az Gjsagirdk dolgat, de egyben
anyilvanos képadatbazis a finneknek is lehetdséget ad, hogy ilyen tartalma-
kat osszanak meg kozosségi oldalaikon.

Esztorszag esetében mar részletesen bemutattuk, hogy mi mindenre
terjedhet ki egy markakézikonyv, brand book, igy a finnek esetében csak
arra fokuszalunk, ami ezekhez képest 01j elem.

Az els6 kiilonlegesség, hogy a finn arculati anyagok a Finland angol név
(illetve az adott célorszag nyelve) mellett rendszeresen hasznaljak az orszag
eredeti, finn nevét, a Suomit is. (Suomi Finland Identity Guide, Toolbox.
finland.fi 2016)

Miként mar a konyv korabban bemutatta, ugyanez a helyzet Wales (ma-
sik nevén Cymru) és Svédorszag (Sverige) esetében.
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Ahogy az észtek megalkottak sajat betiitipusukat, az Ainét, ugy a fin-
nek esetében ez a Finlandica. A skandinav, avagy északi letisztultsaghoz
illéen az egész finn arculat, igy a plakatok is letisztultak, minddssze egy
nagy kép és az altalanos orszag(marka) oldal, a thisisfinland.fi linkje vagy
a turisztikai oldal, a visitfinland.com linkje.

Természetesen a vizualis arculat mellett legalabb ilyen fontos vagy még
fontosabb a verbalis arculat. Azaz, hogy milyen értékeket képvisel, és azt
hogy adja at, hogy ,,beszél” az orszag €s annak polgarai. Ahogy az online is
hozzaférheté brand book ennek kapcsan leszogezi:

»Az, ahogy mi beszéliink (The way we talk):

Mindenkivel tudatni akarjuk, hogy Finnorszag: megbizhato, kiilonc,
egyiitt érzd. (We want everybody to know that Finland is: Reliable, Quirky,
Sympathetic.)

A hangnemiink: észinte, kiilonc, emberi. (This is the tone of voice we
use: Honest, Quirky, Human.)”

Az értékek bemutatasara Finnorszag kiilonlegesebb eszkozokkel is él.
Az egyik ilyen a 100 mokdas tény — amit tudnod kellene Finnorszagrol, és amit
nem kellene tudnod egy tgyes, szellemes infografika. (Toolbox.finland.fi
2017, 100 Fun Facts on Finland)

Izgalmas, egyedi elemei még az arculatnak az emojik, ahol olyan, Finn-
orszagra jellemz6 dolgok szerepelnek, mint a kdvetkezok:

* ,,Szauna (a »szauna«-érz¢s.): a szauna egy szent hely a finnek sza-

mara. Ebben az orszagban 5,4 milliéo emberre 3,2 millié szauna jut.
A finnek mezteleniil mennek szaunazni — gyakran csaladtagjaikkal
egyitt. Minden finnek megvan a maga sajat modszere a szaunazasra,
de mindegyik eredménye a megtisztult elme €s test. Ez a szauna-
lelkiallapot.

* Rénszarvas (vegyes érzések): a finnek szeretik a rénszarvasokat —
mindenféle formaban. A rénszarvasok sokféle értelemben hasznos
allatok. Aranyosak, de a rénszarvasragu is izletes. Krumplipiirével
¢és afonyaval fogyasztva a legfinomabb.

« FEszaki csalad (a barati versengés érzése): Finnorszagot az orszag
alakja alapjan szimbolikusan gyakran a finn szlizzel (Maiden of
Finland) abrazoljak. Kulturaja és hosszu torténelme kozos a tobbi
északi/skandinav orszaggal: Svédorszaggal, Norvégiaval, Daniaval
¢és Izlanddal. Mint barmelyik csaladban, itt is fennall egyfajta barati
rivalizalas, amely lehetévé teszi, hogy mindannyian a nemzetkozi
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ranglistak élmezdnyében legyenek, bar utdobbihoz az észak-eurdpai
egyiittmikodésnek is lehet koze.

Az eredeti Mikulas (,,az az érzés, hogy véget nem éréen varunk a Mi-
kuldsra”): az igazi Mikulas Finnorszagban él. Mindig is Lappfoldon,
Korvatunturiban lakott, nem pedig az Eszaki-sarkon!

Eszaki fény (aurora borealis, varazslat az égbolton): Finnorszag
a legjobb hely arra, hogy megtapasztaljuk az északi fények latva-
nyos tancat. Ez a szinpompas természeti jelenség az egész orszagban
lathaté, de a legszebb latvanyban Lappfoldon, Eszak-Finnorszagban
lehet résziink.

Sifutas (sielés érzéssel): a finnek nem sokkal azutan tanulnak meg
sielni és korcsolyazni, hogy jarni kezdenek. A sielés élményekben
gazdag és egészséges mod arra, hogy télen is megcsodaljuk a finn
természeti kdrnyezetet.

A jegesmedve (... amely sosem jart itt): Bar Helsinki egy kifeje-
zetten hideg varos, a jegesmedvék mégsem barangolnak az utcain.
Ez az allat valojaban Finnorszag egy részén sem fordul eld, ellen-
tétben szamos mas sarki allatfajjal.

Hattyu (a fény visszatér): a hattytk tobbsége vandormadar. Amikor
Finnorszag nemzeti madara visszatér arra a szélességi fokra, amely-
hez Finnorszag is tartozik, az a tavasz visszatérését is jelzi. Talan
ezért is hozzak Osszefliggésbe ezt a madarfajt a fénnyel, a bajjal,
az ujrakezdéssel, a kitartassal és az 6rok szerelemmel, hiszen a haty-
tyuk egész életre valasztanak tarsat. A hattyufiokak pedig nagyon
aranyosak — lehet, hogy a hattyuk lesznek az uj macskak?
Torhetetlen (a »torhetetlen«-érzés): a finnek kemények, mar-mar
torhetetlenek. Finnorszag mar j6 néhany torhetetlen és tartos cikket
készitett, példaul a régi Nokia 3310 telefont, amely arrdl hires, hogy,
nos... torhetetlen.

Headbanger (a »fejrazas rockzenére« érzése): Finnorszagban a heavy
metal zene a mainstream része. Az egy fore jutd heavy metal zene-
karok szama magasabb Finnorszagban, mint barhol mashol.
Jégember (a »hagyjal békén, tudom, hogy mit csinalok« érzés):
ezt a tipikusan finn hozzaallast maga a Jégember (Iceman), Kimi
Réikkonen Forma—1 versenyzd tette hiressé. Szerintiink ¢ maga is
tokéletes példa erre.

Girl Power (az az érzés, hogy a nék mindenre képesek): Finnorszag
volt a vilag els6 orszaga, amely valasztdjogot adott a néknek, ¢és le-
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hetévé tette azt is, hogy jeldltlistara keriiljenek. A finn n6k magasan
képzettek, és teljes munkaidében foglalkoztatjak 6ket. A hdn (6)
személyes névmas férfit és nét is jelenthet.

» Oktatas (az »els6 nap az iskolaban« érzés): amint az iskolad udvaraba
1épsz az elsd tanitasi napon, izgatott €s ideges vagy, pillangdk vannak
a gyomrodban, az 0j hatizsakod pedig majdnem olyan nagy, mint te
magad. Uj baratokat szerzel, és megismered a vilagot. Minden finnek
ugyanolyan lehetsége és joga van iskolaba jarni, itt az élethosszig
tartd tanulast is tdmogatjak.

» Lavatanssit (annak az érzése, hogy ratalalsz valakire): valahol, talan
a semmi kdzepén, egy faluban vagy egy to mellett az emberek egy-
masra talalnak és tangdzni kezdenek, vagy mas, még rejtelmesebb
tancokat jarnak. Ki6ltoznek, elmennek otthonrol, és a nyari estéket
tanccal toltik. Az ora jarasaval ellentétes iranyban mozognak a tanc-
pavilon koriil, mikdzben a zenekar régi és 0j slagereket jatszik.

» Kalsarikédnnit (az az érzés, amikor egyediil, egy szal alsdbnemiiben ké-
sziilsz otthon bertigni — és utana nem tervezel kimozdulni): italozas.
Otthon. Egy szal alsonemiiben. Es kiilon szo is van ra: kalsarikénnit.”
(Toolbox.finland.fi 2018, Finland Emojis)

A finnek altalaban nagyon fontosnak tartjak az adatok kommunikalasat, illet-
ve ezek megfeleld vizualizacidjat: azt valljak, hogy inkabb kevesebb legyen
a szoveg, az viszont minél egyszeriibb, letisztultabb dizajnnal jelenjen meg.
A rollupok kozt tobb olyan van, ami Finnorszag legfontosabb rangsorokban
vald helyét mutatja, ezt hangstlyozzak ki a kiallitasokon, vasarokon. Az in-
fografikak is ezeket és mas témakat emelnek ki, illetve egy-egy nagyon fon-
tos tényt letisztult, kék-fehér osszedllitasban. gy példaul, hogy Finnorszag
vilagels6 a kovetkezokben:
o Készségfejlesztés a munkahelyen #1: Finnorszagban all rendelkezésre
a legjobb lehetdség a munkavallalok szamara, hogy tovabbképezzék
magukat. (Forras: European Working Conditions Survey)
* Dolgozobarat munkaorak #1: a finn munkaidd a leginkabb munka-
erébarat Europaban. (Forras: European Company Survey)
* Az apak gyermekekkel toltott ideje #1: Finnorszag az egyetlen or-
szag a fejlett vilagban, ahol az apak tobb id6t toltenek az iskolaskora
gyermekiikkel, mint az anyak. (Forras: OECD)
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A Toolbox.finland.fi infografika-szekciojaban dsszesen 53 grafika érhetd el,
amelybdl 38 valamilyen rangsorra vonatkozik — nyilvan olyanra, amiben
a finnek az els6k vagy az élmezényben vannak.

A This is Finland magazin az orszag sajat magazinja, ahol az arculathoz
¢és a markatizenethez illeszked? cikkek, tartalmak talalhatok. A négy kiemelt
rovat a lapban: innovacio, emberek, technologia, vidamsag. Ezen beliil olyan
progressziv témakrol irnak, mint példaul a mesterséges intelligencia.

Ezen tul teljes a kozosségimédia-portfolio:
* Facebook: thisisFINLAND - things you should and you shouldn’t
know;
* Instagram: thisisfinlandofficial;
o Twitter: thisisSFINLAND,;
* YouTube: thisisFINLANDtube.

Ezeken ugyantigy érvényesiilnek a marka értékei, illetve stilusa, utobbin
példaul egy szojatékkal az a kiemelt video, hogy Proudtubefin (Proud to
be Finn).

Mig a fentiek altalaban kotddnek az orszagmarkahoz, addig ugyanezek
az elemek megtalalhatok az orszag turisztikai markaépitéséhez kapcsolva is:
» Facebook: VisitFinland (I wish I was in Finland) (az orszag hivatalos
turisztikai szlogenje);
* Vkontakte (az orosz Facebook): Visit Finland;
* Weibo (kinai kozosségimédia-oldal): Visitfinland.com;
 Instagram: VisitFinland (Ourfinland);
» Twitter: VisitFinland (Ourfinland);
* YouTube: VisitFinland.
* A visitfinland.com oldalan (2018) pedig olyan kiilonleges megoldasok
talalhatok, mint egy animalt térkép, amin végigscrollozva megismer-
hetdk az orszag legfontosabb latvanyossagai.

A Visit Finland turisztikai szervezetnek ezen kiviil egy olyan jopofa kézi-
konyve van, ahol minuszjellel, illetve pluszjellel mutatnak be olyan fényké-
peket, amelyek egyaltalan nem jellemzik az orszagot, vagy pedig nagyon is
(lasd az alabbi tablazatot). Mint a markakézikonyvben (Visit Finland 2015)
irjak: ,,Finnorszag (turisztikai) markazasa arra a kulcsgondolatra épiil, hogy
a legtobb mas orszaggal dsszehasonlitva Finnorszag a turistaktol hemzse-
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26 helyek nem szokvanyos alternativaja. Friss és eredeti ¢lményeket kinal,
amelyektol igazan clakad a Iélegzetiink. A marka marketingjének f6 cél-
csoportjat ezért olyan nyitott emberek képezik, akik mar sokat utaztak, és 1)
lehetdségeket keresnek.”

Végiil, de nem utolsésorban fontos kiemelni, hogy a finnek az orszag-
imazs-¢épitési tevékenységiiket teljesen atlathatova teszik, elsGsorban a he-
lyiek, de a kiilfoldiek szamara is olyan kiadvanyokkal, mint a Building the
image of Finland — Review of the country image work in 2015-2016.

39. tablazat

Az orszagra jellemzé és nem jellemzd tulajdonsagok megjelenése Finnorszag turisztikai
arculati kézikényvében

Finnorszagra nem jellemzé (-) Finnorszagra jellemz6 (+)

Valami olyan, ami mindenkinek szol. Valami kiilonleges azoknak,

akik azt hiszik, mar mindent lattak.

Zaj és veszOdség. Békés és csendes.

Tomott. Tagas.
Tikkaszto. Friss.

Felszines. Holisztikus.
Komplex kulturalis kodok jellemzik. Egyenes.
Tomegeknek szol. Egyéneknek szol.
Szennyezett. Tiszta.

Formalis. Talalékony.
Mesterséges. Természetes.
Csillivilli. Hiteles.

Veszélyes ¢€s kiszamithatatlan.

Biztonsagos és vesz€lytelen.

Olyan hely, amivel dicsekedni lehet.

Olyan hely, ahol 6nmagad lehetsz.

Forras: Visit Finland 2015

» Utobbi dokumentumban mindenekel6tt leirjak, hogy mi a célja
az orszagimazs-¢épitésnek: hogy minél lathatobba tegyék az orszagot
(ismertségépités), kiemeljék erdsségeit (imazsformalas), valamint
hogy minél tébben valasszak az orszagot (dontéshozatal-tamogatas).
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* Az anyag kovetkez6 fejezete bemutatja, hogy a kiilonb6z6 orszag-
imazs- és orszagmarka-felmérések alapjan hol helyezkedik el az or-
szag. Ezek alapjan megfogalmazza az orszag legfontosabb erésségeit
és gyengeségeit, pontosabban, hogy mit gondolnak rola.

* Ezen kiviil a Building the image of Finland azt is kiemelten vizs-
galja, hogy miként jelenik meg Finnorszag a nemzetkdzi médiaban,
leszogezve azonban, hogy ez 6nmagéaban nem az orszagimazs, mert
annak sokkal szélesebb kori vizsgalata sziikséges, ¢s a médiaban
bemutatott kép nem feltétleniil egyezik meg a valosaggal.

* A kiadvany harmadik nagy fejezete azt mutatja be, hogy miként
¢épiti Finnorszag az imazsat, milyen ezzel kapcsolatos tevékeny-
ségek voltak 2015-2016-ban, milyen eszkozoket hasznaltak. Ezen
beliil kiemeli a Finland.fi oldal megujitasat vagy éppen a korabban
emlitett emojirendszert, ami nagy siker volt. Egyben hangstlyozza,
hogy Finnorszag 2017-ben tinnepli alapitasanak 100. évfordulojat,
¢és hogy milyen orszagmarkazasi feladatok vannak ennek kapcsan.

» Végiil, de nem utolsosorban az anyag bemutatja azt is, hogy milyen
szervezetek foglalkoznak az orszagimazs épitésével, mi a megujult
Finland Promotion Board feladata.

+ FErdekesség még, hogy minden orszdg méri valamihez magat: Finn-
orszag esetében ez Svédorszag, amit nyilvanvalova is tesznek az anyag-
ban azzal, hogy utobbi térténelme joval gazdagabb, és az orszagarculat
formalasat is joval régebben kezdte.

4.3. Inspiraciok az észtektol és a finnekt6l Magyarorszag
arculatanak megteremtéséhez

Most pedig nézziik meg, mit lehet érdemes adaptalni a két ismertetett eset-

tanulmanybol! Vagy ha ugy tetszik, hogy tudunk inspiralédni nyelvroko-
nainktol.

Az arculat filozofiajat tekintve fontos tanacsok lehetnek a kovetkezok:

* Mindenekel6tt le kell szogezni, hogy nem a grafikai tervezéssel kez-

dédik a markazas, és még csak nem is az arculat legfontosabb része.

Egy nemzetnek el6szor is definialnia kell magat, ki kell talalnia, vagy

még inkabb meg kell talalnia magat. Hol van most az orszag, és hova

tart? Mi a kiildetése és a jovoképe, avagy misszidja és vizidja? Mi-

lyenek vagyunk, milyenné szeretnénk valni, mir6l akarunk ismertek



AZ ORSZAGARCULAT SZEREPE 119

lenni? Milyen értékeket képviseliink? Milyen egyediilallo dolgot ad
az orszag a vilagnak, miért fontos a létezése, miben mas, mint a tobbi
nemzet? Erre mind-mind hasznos kitérni.

Mindezért érdemes nem arculati kézikonyvben, hanem sokkal inkabb
markakézikonyvben, brand bookban gondolkodni, amely ezeket
definialja. Ezt kibévitve készithetd egy ,,szerszamoslada”, toolbox,
amely tartalmaz minden fontos arculati elemet, eszk6zt. Amennyiben
ez a brand book, illetve toolbox online érhetd el, akkor kdnnyen
¢és gyorsan megvalosithatok a frissitései is.

A markarendszert nyilvanossa kell tenni mind a kiilfoldiek, mind
a magyarok szamara. El6bbieknek azért, hogy egy helyen talaljak
meg a legfontosabb dolgokat az orszagrél, ami kiilonosen az ujsag-
iroknak értékes. Utobbiaknak pedig azért, mert egyrészt nincs benne
semmi titkolnivald, masrészt az ¢ bevonasukkal épitheté a marka:
ha 6k megfogadnak, illetve megcesinalnak beldle néhany dolgot,
az segitheti az egységesebb kép kialakulasat. Ahogy az észt anyag is
fogalmaz, egy jo markakézikonyv segit az allampolgaroknak, hogy
az orszagot figyelemfelkeltd és bizalomébreszté modon, biiszkeséggel
mutathassak be.

Az orszagmarka-épités atlathatosagat biztosithatja egy kiadvany
(amely természetesen lehet online is), amely részletezi, hogy milyen
reklam- és PR-kampanyok voltak az adott évben, milyen eredmény-
nyel, é&s mennyit koltott erre az orszag ezzel foglalkozo szervezete.
Mindennek kapcsan fontos az Oszinteség, igy érdemes kitérni
arra is, hogy latja, mit gondol jelenleg az orszagrol a nemzetkozi
kozvélemény. Hanyadikak vagyunk olyan rangsorokban, mint
az IMD versenyképességi jelentése, illetve a World Economic Forum
orszag-versenyképességi listaja. Hova helyez minket a Forbes, a The
Economist vagy a Euromoney rangsora. Hogy allunk a tobbi or-
szaghoz, kiilondsen régiobeli ,,versenytarsainkhoz” képest az olyan,
kifejezetten orszagmarkaindexekben, mint az Anholt-GfK Roper Na-
tion Brands Ranking, a FutureBrand Country Brand Index, a Bloom
Consulting Country Brand Ranking (Tourism Edition, illetve Trade
Edition) vagy a Bloom Consulting Digital Country Index, de em-
litheté az Anholt Good Country Index is. Ezek és mas kutatasok
segithetnek megfogalmazni az orszag erdsségeit, és természetesen
gyengeségeit is. Nem kell ugyanis mindenben jonak lenni, viszont
amiben jok vagyunk, azt jol kell tudni talalni, vagy ha ugy tetszik,
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,eladni”. Ahogy a McCann-Erickson reklamiigynokség jelmondata
sz6l, amit képviselniink kell, az: ,,Az igazsag jol elmondva” (Truth
well told).

Ehhez mindig keresni kell az izgalmas, egyedi dolgokat az orszagrol.
Ez lehet egyfajta ,,értéktar” is, de annak inkabb csak alapjat kell adnia
a kommunikacionak. A feladat az, hogy miként lehet ezeket az érté-
keket ,,leforditani” és szorakoztatdan bemutatni, ahogy Finnorszag
is teszi a 100 fun facts on Finland esetében. Az lizenet befogadodinak
szimpatikus szokott lenni, ha egy orszag nem veszi tul komolyan
magat, ha képes magan nevetni.

Az arculatot magat és az eszkozrendszert tekintve pedig érdemes megfon-
tolni a kovetkezoket:

A jo dizajn egyszer, letisztult. Ahogy az €szt és a finn példa is mu-
tatja, a logot nem kell talbonyolitani. Ugyanakkor érdemes az orszag
sajat betitipusat kialakitani, hiszen ez is megkiilonboztethet minket.
A progressziv dizajn azt demonstralja, hogy az orszag is progresz-
sziv — de csak akkor, ha ennek valds alapjai vannak.

Ahogy e konyv els6 fejezete is bemutatta, mindig nagy dilemma
a markanév. A Magyarorszag feliratot 6nalléan szerepeltetni nem-
zetkozi anyagokban aligha van értelme, azon viszont érdemes elgon-
dolkodni, hogy bizonyos anyagokan a Hungary (vagy az adott orszag
nyelvén vald név) mellett a Magyarorszag is megjelenjen.

A ,kis orszag” széfordulatot el kell felejteni. Magyarorszag is
hasznalt korabban olyan szdvegeket, hogy ,,egy kis orszag Eurdpa
szivében”. De nem véletlen, hogy Esztorszag, amelynek teriilete fele,
lakossaganak szama pedig hetede Magyarorszagnak, is kifejezetten
kertili ezt.

Kreativitas nélkiil nem lehet markat épiteni. Erdemes végiggondolni
a szojatékokat, ahogy Esztorszag tette az ,.est”, illetve ,.¢” hasznalaté-
val, vagy ahogy Finnorszag esctében kitalaltak az emojirendszert
vagy az animalt térképeket.

Ma mar az arculatot kotelezo digitalis fokusszal megkozeliteni. Nem-
csak és nem elsdsorban az a fontos, hogy hogyan jelenhet meg egy
orszag egy nyomtatott hirdetés esetében, vagy egy citylighton, hanem
hogy miként jelenik meg a mobiltelefon képernydjén.

Végig kell gondolni az 6sszes kozosségimédia-alkalmazast is:
a Facebook és az Instagram napjainkban mar egyértelmi, de ott
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van a Magyarorszagon ugyan nem, de mas orszagokban elterjedt
Twitter. Gondolni lehet és kell a nagyobb orszagok sajat kozosségi
médidjara is, mint az orosz Vkontakte vagy a kinai Weibo.

Az arculat fontos része egy nagy és nyilvanos fotd- és video-adat-
bazis. Ez egyrészt segithet a kiilfoldi, de akar a magyar 0jsagironak
is, amikor cikket irnak, anyagot készitenek. Masrészt az allampol-
garoknak is, mert példaul ezeket a képeket, videokat posztolhatjak
a Facebook vagy Instagram-oldalukon.

Ugyanilyen fontos lehet néhany PPT-prezentacio is az orszagrol vagy
Magyarorszag esetében inkabb stilusosan egy Prezi-prezentacio,
hiszen 6nmagaban ennek is lizenete van, hogy ez egy magyar talal-
many, ha ugy tetszik magyar marka.

Ha sikeriil valamilyen megkiilonboztetd, akar verbalis, akar vizu-
alis szimbolumot talalni, akkor at kell gondolni, hogyan terjeszthet6
az a kozosségi média segitségével, ahogy példaul az észtek ,,kavi-
csos” Facebook-profilt tudnak késziteni maguknak.

Mindennek kapcsan persze le kell szogezni, hogy semmit nem szabad
erdltetni: az mar propaganda lenne, nem pedig branding. Az embere-
ket ugy kell bevonni, hogy dnként csatlakozzanak, hogy ugy érezzék,
Ok akartak azt, és hogy ez valdban igy is legyen.
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5. Az orszagmarka-kommunikacio
lehetséges eszkozei és csoportositasuk

Miként az el6z6 fejezet is mutatta, rengeteg feliilet és eszkoz all rendelke-
zésre egy szlogen, illetve logd, de legfoképp a kapcesolddo tartalom kom-
munikalasahoz. SOt az eszk6zok mennyisége akkora, hogy mar valasztani
is nehéz — kiilondsen az internet és a kozosségi média megjelenése ota.
Réadasul ezen eszkdztar igen gyorsan boviil, és akar par év alatt teljesen )
platformok jelenhetnek meg. (FEHER 2016; REKETTYE Jr. 2016, 2017; JOzsA
— REKETTYE Jr. 2015) A marketingkommunikéacioéra fordithatd (anyagi, em-
beri és id6) eréforras ellenben korlatozott, ezért jol meg kell fontolni, hogy
mi keriil az Ggynevezett médiamixbe, mi az, ami koltség—haszon viszony-
latban a legkedvezébb. Ehhez mindenekel6tt értentink kell azt, hogy miként
csoportosithatok ezen eszkozok, illetve melyek azok hasznalatanak elényei.

A marketingkommunikaciés csatornak legelterjedtebb — mara azon-
ban mar némileg meghaladott — megkozelitése a klasszikus ATL (above the
line) és BTL (below the line), azaz vonal feletti és vonal alatti rendszerezés,
amelyet egy id6 utan a TTL (through the line, azaz vonalon ativeld) forma is
kiegészitett. Mindebbdl alakult ki a ma is gyakran hasznalt integralt marke-
tingkommunikacio kifejezés, amely alatt az 6sszes kommunikacios eszkozt
egy nagy egésznek tekintd keretrendszert értiink.

A csoportositas szempontjabol azonban a fenti helyett talan jobb és 1d6-
szerlibb az ugynevezett POE-modell hasznalata (CorcoraN 2009), amely
a magyar gyakorlatban és marketing-alapkonyvekben is egyre elterjedtebb.
(HORVATH-NYIRO—CsORDAS 2013; BAUER—HORVATH 2013; REKETTYE—
TOROCSIK—HETESI 2015; KESZEY-GYULAVARI 2016; KENESEI-CSERDI 2018)
A harom betli a kdvetkezoket jelenti:

Paid media (fizetett média): a fizetett feliiletek jo eszkdzok a népszerii-
sitésre és arra, hogy kozvetleniil forgalmat iranyitsunk az owned (sajat) esz-
kozokre. Tradicionalis megkdzelitésben mindazon médiafeliiletek tartoznak
ide, amelyekért a vallalat fizet, igy példaul a tévéhirdetések, a radidszpotok,
a nyomtatott hirdetések, de egy internetes display kampany vagy barmilyen
mas online hirdetés is.
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* Owned media (sajat média): minden olyan feliilet, amelyet a marka
tulajdonosa iranyit, és hozzatartozik a brandhez. Ezek koziil az egyik
leggyakoribb természetesen a sajat weboldal, de idetartoznak a marka
altal menedzselt hivatalos kozosségi oldalak is. A klasszikus esz-
kozok koziil pedig ilyen lehet egy sajat, nyomtatott markamagazin,
illetve a merchandisingot is ide lehet sorolni.

» FEarned media (szerzett vagy kiérdemelt média): ha az owned media
oldalak az ,,uti célok”, akkor a paid media mellett a masik jarmi
az earned media, amivel az emberek odaérnek. Ez egyrészt az online
szobeszéd (word of mouth), amely altalaban virusként terjed (viral)
emlitések, megosztasok, ajanlasok, lajkok, kommentek formajaban.
Masrészt pedig a sajtopublicitds, azaz amikor az Gjsagirdk irnak
rolunk.

A kovetkezékben az orszagmarkazashoz hasznalhaté kommunikacios eszko-
z0ket a POE-modell alapjan vizsgaljuk és csoportositjuk. Hozza kell tenni,
hogy a bemutatas kozel sem teljes korii, de talan a kdvetkez6 néhany oldal
is segit érzékeltetni, hogy milyen sokféle lehetség van az iizenet eljuttata-
sara. (A témardl lasd részletesebben PApp-VARY 2019, illetve PAPP-VARY—
FARKAS 2019b.)

5.1. A fizetett (paid) orszagmarkazasi eszkozok
Kozteriileti reklam

A fizetett orszagmarkazasi eszkozoket két szintre bonthatjuk: offline és on-
line megoldasokra. El6bbibdl az egyik legklasszikusabb hirdetési forma
a koztertileti reklam: oriasplakatok, citylightok, egyéb kiiltéri vagy akar bel-
téri megoldasok. Magyarorszag is hasznal ilyeneket és nem feltétlenil csak
turisztikai célokra: az 1956-os forradalom 50. évforduldjan, 2006-ban a New
York-i Times Square-en tiint fel két nagy méretii plakat, amelyen a korabeli,
1956-0s fotdk (tank, tiintetd civilek) mellett egy kulcslizenet is megjelent:
Our revolution was not a movie, azaz ,,A mi forradalmunk nem egy film
volt”. A Times Square a vilag egyik legzsufoltabb, legdragabban bérelhetd
kozteriilete, ugyanakkor a kreativ, figyelemfelkelté megjelenés nemzetkozi
médiafigyelmet hozott, és igy a reklamkoltés sokszorosan is megtériilhetett.
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Nyomtatott hirdetés napilapokban, magazinokban

Az offline eszkozoket folytatva a masik klasszikus megjelenési forma
a nyomtatott hirdetés. Az 1990-es évek végéig kiemelt szerepet jatszott
a médiamixben a kiilfoldi napilapokban, tematikus magazinokban valé meg-
jelenés, hirdetés, fizetett PR-cikk vagy szponzoralt melléklet formajaban.
Izgalmas példa erre a reklamszakma legenddja, David Ogilvy altal jegyzett
hirdetéssorozat, amellyel sikeriilt rebrandingelni Puerto Ricot, és a turizmus
fellendiilésével helyreallitani a térség gazdasagat.

Akkor azonban még 1958-at irtunk, az (ijsagok presztizsértéke kiemel-
ked6 volt, és egyfajta véleményvezér-szerepet toltottek be sokkal nagyobb
hatast gyakorolva a kozgondolkodasra. De mai szemmel talan az a legmeg-
lep6bb, hogy még a hirdetéseket is megnézték az ujsagban. (OGIiLvY 2001)
Napjainkban viszont mar mas a helyzet: az ujsagokban elhelyezett PR-cik-
kekr6l altalaban ,,siit”, hogy szponzoralt tartalomrdl van szo, és egyébként
is: miért olvasson az illetd egy olyan orszagrol, amir6l még sose hallott, vagy
csak rosszat. Kutatasok szerint az ilyen cikkeket épp hogy azok olvassak
el leginkabb, akik mar jartak ott, egyfajta megerésitésként. Ha pedig csak
egy-egy ilyen megjelenésre van pénz, akkor végképp nem erre érdemes kol-
teni azt. Sorozatként még csak-csak mitkddhet, ahogy Ogilvy esetében, de
onalldan aligha.

Televizios reklam

A televizios reklamozast az online marketing és a k6zosségi média térnyerése
miatt mar sok éve ,,eltemették”, ennek ellenére tovabbra is viragzik, és fontos
szerepet tolt be a nagyvallalatok, kiilonosen az FMCG (fast moving consumer
goods, napi fogyasztasi cikkek) és a gyogyszeripari cégek médiamixében.
De orszagok is hasznalhatjak-hasznaljak: sokszor az ,,orszagimazsfilm” tolti
be a kozponti szerepet a markazas soran. A televizios reklamok legnagyobb
elénye, hogy egyszerre tobb érzékszervre hatnak. A latvanyvilaggal és a han-
gokkal megragadhato a figyelem, és ha a tartalom relevans és szorakoztato,
akkor a figyelem meg is tarthatd. Ezenkiviil, ha a reklam szép, €s elég sokszor
megy a megfeleld televizios csatornan, akkor akar még beszélni is fognak
rola, ami novelheti az orszag ismertségét, sét akar turistakat vonzhat, am
igazi imazsvaltozast varni egy tévéreklamtodl aligha lehet.
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A tévéreklam szamos elénye ellenére ugyanis a gyakorlatban sokszor
hiba cstszik a szamitasokba. Egyrészt a fél-egyperces alkotasok elkészitése
nehéz feladat, hiszen ennyi id6be kellene beleslriteni egy orszag igéretét.
Masrészt a kozhelyes iizenetek és a hasonld képek, jelenetek miatt sokszor
szinte lehetetlen megkiilonboztetni, hogy melyik orszag reklamjat is latjuk.
A legtdbb ilyen spot ugyanis a kovetkez6képp épiil fel: mosolygd csalad,
esetleg fiatal par, majd repiilé landol (ezt nézd, van reptildteriink!), vegyészek
fehér kopenyben (ezt nézd, van tudomanyunk!), vendéglatohelyek (ezt nézd,
lehet nalunk enni-inni is!), éjszakai forgalom villodzo fényei felgyorsitva
(ezt nézd, vannak autdink!). Idénként ezek a filmek annyira hasonlitanak
egymasra, hogy a bolcsebb orszagok legalabb annyit tesznek, hogy az orszag
neve vagy turisztikai logoja valamelyik sarokban a film alatt végig latszodik.

A tartalom mellett a médiafoglaldsra is kiemelt figyelmet kell forditani,
hiszen miért forgatnanak le draga filmeket, ha azok nem jutnak el a megfeleld
cimzettekhez? Ennek ellenére az orszagokat markazo reklamok gyakran nem
kiemelt miisorsavban jelennek meg, hanem példaul az Eurosporton hétkdznap
napkdzben, munkaidében talalkozni ilyen alkotasokkal. De vajon tényleg
azok vannak ilyenkor otthon, akiknek van vasarloerejiik?

A tévéreklamok hatékonysaganak mérésében segithet, ha a reklamban
egy adott landing weboldalt vagy hashtaget is elhelyeziink, ahol tobb in-
formacio talalhaté meg az orszagrol. igy felmérhetd, hogy a film hatasara
hanyan kezdtek el érdeklddni.

Fizetett online megjelenések

Ma mar az online marketingeszk6zok széles tarhaza érhetd el: a klasszikus-
nak tekinthet6 bannerhirdetések helyett és mellett példaul ugynevezett rich
media megoldasok szinesitik a palettat. Ezek tulajdonképpen a magazin-
hirdetések utodai, ahol a cikkekbe agyazott kicsi vagy a cimlapra tett nagy
megjelenési formak hatékonysaga elsdsorban azon mulik, hogy az adott
kreativ megjelenés és az azon clhelyezett lizenet elég figyelemfelkelto
és mozgosito, aktivitasra buzdit6 legyen, valamint az adott médium jol le-
fedje a célcsoportot.

A célcsoport lefedését tokélyre fejlesztd marketingeszkoz a kozosségi
média, azon beliil is foként a Facebook és az Instagram. A Facebook-kam-
panyok tervezésénél a geotargeting is jol mikodik — igy tobb orszag ma
mar igyekszik az adott célorszag nyelvén megjeleniteni szponzoralt tar-
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talmait, hirdetéseit a kozosségi médiaban. Idetartoznak emellett a fizetett,
ugynevezett pre-roll vagy mid-roll YouTube-hirdetések is. A legnagyobb
videdomegosztd oldalon kozzétett millids, sot milliardos nézettségli tartal-
mak eldtt vagy kdzben, azt megszakitva gyakran talalkozhatunk példaul
orszagimazsfilmekkel is.

5.2. A sajat (owned) orszagmarkazasi médiafeliiletek
Weboldal

Miként mar sz6 volt rdla, az owned media mindenekel6tt a weboldalt jelenti.
Pontosabban a weboldalakat. Ausztrianak nemcsak a szlogenjét forditottak le
huszonkét nyelvre, hanem ugyanennyi nyelven érhetd el a weboldala is. Tobb
orszag is célok szerint differencialja honlapjait, és fenntart csak a turistaknak
(visit _orszag neve ), csak a befektetoknek (invest in _orszag neve ) vagy
csak a belfoldi turizmust eldsegitend? feliileteket. A kozpontilag szerkesztett
weboldalak nagyon fontos szerepet toltenek be: iranytiit adnak a marketing-
kommunikacio6 soran, landing page-ként a kampanyok mérésében segitenek
(latogatdk szama, Osszetétele stb.), és a legfontosabb online érintkezési pontot
jelentik. Egy jo weboldal elkészitése éppen ezért kulcskérdés: az ott elhelye-
zett konzisztens tizenetek motivalnak a beutazasra, majd az itt-tartozkodas
soran is fontos informaciokkal szolgalnak. Finnorszag és Ausztralia turis-
taknak szo6l6 honlapja példaul mar az 0t és az élmények megtervezésében is
segit a plan your trip funkcidjaval.

Sajat kozosségimédia-profilok

A weboldal mellett a sajat kozosségi profilok menedzselése is kulcskérdés.
(Krausz 2016) A social media csatornak ma mar nemcsak a fiatal generaciod
elérésében jatszanak fontos szerepet, hanem az idésebb korosztaly is napi
szinten hasznalja azokat. A weboldal mellett tehat a Facebook-oldal is tobb
funkciot tolt be: egyrészt informacids hub (csomopont), ahol az adott or-
szagrol a legtobb relevans alapinformaciot tudhatjak meg, hasznos linkeket,
tovabbi aloldalakat talalhatnak, de egyftttal szorakoztatd tartalmakat is, ami
fenntartja az érdeklddést.
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Kitekintésként némi érdekesség, hogy a turistak vagy éppen a befekte-
tok meggydzése mellett a kozosségi média a diplomaciaban is egyre hangsu-
lyosabb szerepet kap. Habar manapsag Donald Trump Twitter-bejegyzéseit6l
hangos a vilagsajto, az els6 igazan sikeres e-diplomaciai program Barack
Obama elnoksége alatt indult el. Ekkor Hillary Clinton kiiliigyminiszter egy
atfogo és extenziv kezdeményezést inditott el 21st Century Statecraft néven,
amely el6iranyozta és megvaldsitotta az adminisztraciod aktiv és szervezett
jelenlétét a kozosségi médiaban. Kiilondsen igaz ez a Department of State,
illetve a kiilképviseletek munkatarsaira. Ez gyakorlatilag 194 kiillonb6z6
Twitter- és 200 Facebook-profil 1étrehozasat foglalta magaban. Ekkoriban
az amerikai kiiliigyi tarca mar mintegy 200 szakembert alkalmazott, akik
kizardlag a kozosségi média kezelésével foglalkoztak. (Szazadvég 2015)

A televizids reklamok ,,(jrahasznositasanak™ egyik 6 feliilete az orsza-
gok YouTube-oldala, illetve az ehhez hasonl6 feliiletek, mint a Vimeo. A fi-
zetett pre-roll hirdetésekrél mar volt szo, de oSnmagatol is terjedhet egy film
(lasd az earned media pontot). A 2018-as futball-vilagbajnoksag eziistérmes
héseivel, valamint mas sportolokkal, zenészekkel és szinészekkel készitett
horvat imazsfilmet példaul mar tobb mint 700 ezren lattak a Croatia — Full
of Life YouTube-csatornan.

Ez az eszkoz, azaz a sajat YouTube-csatorna akkor miikodik igazan
jol az orszagok esetében, ha valtozatos, sajat gyartasu tartalmakat tudnak
rajta elhelyezni. A horvatok ezt is megteszik: a rovid reklamfilmek mellett
road movie-k (egy-egy turisztikai helyszinen forgatott hosszabb filmek) tobb
részletben bontjak ki a célcsoport részére az itt megszerezhetd élményeket.

Sajat kiadvanyok online és offline

Az online és az offline kategoriak sszefonodasat jol reprezentaljak a sajat
kiadvanyok. A korabban rendszerint nyomtatott formaban, akar postai Giton
terjesztett szektoralis kiadvanyok (példaul befektetésosztonzo vagy turiszti-
kai) ma mar rendszerint az orszagok kdzponti vagy szektoralis weboldalarol
is letolthetok PDF-formatumban. Napjainkban pedig mar nemcsak offline,
hanem online direkt mail formajaban is megkapjak az érdekl6ddk a hosszabb-
rovidebb, tobb nyelven is elérhetd brosurakat.
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Oriasplakatok, citylightok a repiilétéren

Erdekesség, hogy az ériasplakat/citylight/kozteriileti reklam is felfoghato
sajat médiafeliiletként, bar technikailag nem feltétleniil tartozna oda. Gyak-
ran talalkozhatunk ilyen jellegii anyagokkal példaul a reptercken, a bérond-
szallitoé szalagnal, a bevezetd és a kivezetd utakon valtozo szinvonalon
¢és indokoltsaggal. Fontossagat jol szimbolizalja, hogy a Magyar Turisztikai
Ugynokség 2018-as logd- és szlogenpalyazatan a palyamiivek koziil sokan
a reptéri plakatokon is bemutattak az altaluk javasolt koncepcio gyakorlati
megvalositasat.

Merchandising eszk6zok, szuvenirek

A toll, a jegyzetfiizet, a p6olo, a sapka szintén az owned kategoriat képviselik.
De tagabb értelmezésben akar idesorolhatok a szuvenirek is, persze utob-
biak mindségét nem konnyi befolyasolni allami szinten. Eldirasokat adni
még csak-csak lehet, de mind ellendrizni? Jo alulrél j6v6 kezdeményezések
azonban itthon is vannak a szuvenirek szinvonaldnak emelésére, mint példaul
a Memories of Hungary. (Lasd errl PAPP-VARY — SZATMARI 2011)

Rendezvények, események

A marketingkommunikacié egyik legkomplexebb, egyszerre legtobb célt
teljesiteni képes eszkoze a rendezvény. Az orszagmarkazas szempontjabol
ki kell emelni az ugynevezett megaeseményeket (mega events), amelyek két
kiralya az olimpia ¢s a futball-vilagbajnoksag, de idetartozhat a Forma—1-es
nagydij hétvégéje is. Az sem véletlen, hogy Magyarorszag tigy dontétt, hogy
felépiti elsé komoly teniszkomplexumat a Margitszigeten, egy Grand Slam,
illetve ATP 1000-es tenisztorna ugyanis szintén sztarokat mozgat meg,
¢és hetekre lekoti a sportmédia figyelmét. Az imazs szempontjabol a kulcs
a médiafigyelem generalasa: a rendezési koltségek rendszerint a marketingér-
tékben tériilnek meg, hiszen sok kiilfoldi ezekkel az eseményekkel ismerheti
meg vagy akar azonosithatja a kisebb orszagokat. Ugyanakkor 6nmagaban
egy-egy ilyen rendezvénytdl nem lehet varni az imazs javulasat: kutatasok
szerint Brazilia imazsa még éppenséggel romlott is a 2014-es futball-vilag-
bajnoksag, illetve a 2016-0s rio6i olimpia utan. (ANHOLT 2016) Hogy mi volt
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ennek az oka? Nos, nem a gyenge szervezés, hanem az, hogy ha mar ott
voltak a nemzetk6zi médiastabok, akkor nemcsak az eseményrél szamoltak
be, hanem a teljes varosrol és orszagrol, beleértve a szegénységet, a rossz
kozbiztonsagot, a prostiticiot, a drogdilereket vagy a rablobandakat.

Ilyen szempontbol is célszeriibb lehet nem mindent egy lapra feltenni,
hanem inkabb kisebb (bar a maguk kategoriajaban elég nagy) eseményeket
szervezni, azokat viszont évrdl évre. Nem véletlen, hogy a Sziget Fesztival-
nak koszonhetéen ma mar sok kiilfoldi fiatal korében az els6é spontan asz-
szociacio Magyarorszagrol a Sziget. De hasonloan épithetik Magyarorszag
imazsat a rendszeresen itt megrendezett szakmai rendezvények, konferenciak
vagy éppen az olyan események, mint a Brain Bar. A Iényeg itt is a krea-
tivitas, olyannyira, hogy vannak szerzok, akik ennek kapcsan mar nem is
rendezvényszervezésrol, hanem kreativ eseménymenedzsmentrdl, élmény-
szervezésrol beszélnek. (DER 2013, 2017)

5.3. A szerzett (earned) médiafeliiletek

Bar a rendezvények maguk tekinthetdk sajat médiafeliiletnek, az azok altal
generalt médiamegjelenések mar a szerzett, avagy kiérdemelt (earned) mé-
dia korébe tartoznak. Az ilyen publicitas mindig fontosabb, mint a reklam,
azaz amit a paid median terjesztiink, hiszen az emberek az utdbbi kapcsan
mindig gyanuperrel élnek, nem nagyon hisznek neki.

Public relations, sajtokapcsolatok

A fentiek miatt a publicitast elokészit public relations (PR) tevékenységnek
jelentésen megndtt a szerepe az utobbi évtizedekben. Mar 2002-ben megjelent
errdl egy konyv, amely A PR tiindoklése és a reklam bukasa cimet viselte.
(Ries—RIEs 2002b) A PR-osok tudjak, hogy a jo tartalom, a sztori az egyik
legerésebb motivald erd. Az PR-tevékenység altal célzott kulcsszereplk
az ujsagirok, a sajtd képviseldi, akik képesek hitelesen, a sajat teriiletiikon mi-
nbségi anyagot gyartva professzionalisan bemutatni egy-egy orszag elonyeit,
attrakcioit, élményigéreteit. Finnorszagban példaul kiilon nemzeti médiacenter
Iétezik erre, ami azon tul, hogy rendszeresen figyeli és elemzi a Finnorszagrol
sz6l6 médiamegjelenéseket, vagy éppen hatalmas, ingyenesen hasznalhatd
Finnorszag-fotobankkal szolgal, nagyon komolyan veszi a kiilfoldi ujsagirok
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kiszolgalasat. Igy példaul tigynevezett study tourokat, azaz sajtobejarasokat
szerveznek a relevans intézményekkel kozosen, amelyek akar tobbnaposak is
lehetnek. A nemzeti médiacenter feladata azonban nem a sulykold meggy6zés:
,csak” a megfeleld profi koriilményeket biztositjak az (ijsagirok részére, segitik
az utazasaik megszervezését, osszekotik ket a megfeleld kontaktszemélyekkel,
¢s mindenben rendelkezésre allnak. Az igy sziiletett anyagok egyedi, értékes
alkotasok lesznek, és nem fognak hemzsegni a rossz reklampanelektdl — a be-
fogado részére pedig az Gjsagiro, tévériporter vagy éppen online tuddsito sze-
mélyes élménye, benyomasa fontosabb referenciapontot ad, mint barmelyik
televizids spot vagy szponzoralt tartalom.

Buzz, word of mouth

Persze a kozpontilag menedzselt kampanyok is lehetnek sikeresek, ami-
nek egyik legfontosabb mérészama ma mar a megosztasok (share) szama
lett. Az organikus terjedés rendszerint akkor alakul ki, ha a tartalom a cél-
csoportot érzelmileg is meg tudja szolitani, és ezt szivesen ajanljak/adjak
tovabb ismerdseiknek a fogyasztok. Az online térben ezt hivjak buzz-nak
(zsongas), az offline-ban pedig word of mouth-nak (szobeszéd). Az dtletnek
itt kiemelt szerepe van, a vallalati szférabol a Red Bull példaul rendszeresen
kiilonlegeset alkot, gondoljunk csak Felix Baumgartner sztratoszféraugra-
sara, amelyet tobb millidan kovettek élében a cég sajat médiafeliiletein. Ha-
sonlo volt ehhez Elon Musk akcidja, és egy Tesla Roadster kilovése az tirbe.
Az orszagoknak ugyan nem feltétleniil kell ilyen mértékii, globalis akcioban
gondolkodniuk, de a kisebb nemzetek részére a kreativitas 1étkérdés. Az in-
novativ, figyelemfelkelt6 akciok sziikre szabott biidzsével is Iehetnek sikere-
sek, ilyen volt példaul a Tourism Queensland altal meghirdetett Best Job in
the World. (Errdl és mas sikeres virusmarketing-alkalmazasokrol orszagok
esetében lasd PApp-VARY 2017b cikkét.)

Installaciok

Bar sokan a word of mouth-t, illetve buzzt az ij megoldasokhoz kotik, valdjaban
a klasszikus eszkozok esetében is az a jo reklam, amely szobeszédet, zsongast
general. Ez olyan egyszerii dolgokkal is elérhetd, mint egy kozteriileti instal-
lacio. A Hoésok terén kihelyezett ,,Budapest” installacio példaul rengeteg szelfi
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és kozos kép szinteréiil szolgal, nem véletlen, hogy tobb magyar varos is atvette
az Otletet, és rakott ki ilyet a sajat nevével Miskolctdl a balatoni telepiilésekig.
Ez az adott orszag/varos szamara is az egyik legjobb megoldas, hiszen akik
ismerései, kdvetdi az innen posztolonak, rogton latjak, hol jart.

Prosumerek, bloggerek, vloggerek, influencerek

A producer és a consumer szavakbol 1étrejott Osszetett kifejezés a szakértd
fogyasztokra vonatkozik, azaz azokra az ligyfelekre, akik rengeteget tud-
nak a termékrdl (jelen esetben orszagrol), és szeretnek részt venni annak
alakitasaban is. Egy prosumer meggy6zése ugyan sokkal tobb energiat
emészt fel, azaz tobb figyelembe keriil, ugyanakkor multiplikator hatasa is
van: tobb tucat potencialis ,,vasarlot” képes kedvezd iranyba befolyasolni.
Specialis szerepld az ugynevezett travel blogger, utazo influencer, azaz
véleményvezér. Sajat felépitett csatornaval (altalaban YouTube vagy Instag-
ram vagy blog) rendelkezik, foglalkozasa, hogy utazik, a szerzett élményei-
r6l pedig vided/kép/cikk formaban szamol be a kozosségének (community).
Az Gjsagird ¢s az influencer kozotti kiilonbség, hogy mig elébbi szerkeszto-
ségben, egy adott médiumnak dolgozik, utobbi esetében 6 maga a médium,
¢és az altala felépitett sajat csatorna adja a kozlés feliiletét. A prosume-
rek és az influencerek kozotti kiillonbség pedig az, hogy mig elébbi a marka
rajongoja, és nem var el anyagi szolgaltatast eréfeszitéseiért cserébe, utobbi
a gondosan felépitett rajongotabora befolyasolasat szinte sosem végzi ingyen,
hiszen ezzel sajat megélhetését kockaztatja. Ilyen szempontbol kérdés, hogy
itt, vagy a fizetett (paid) médianal kell-e szerepelnie. Annyi azonban bizo-
nyos, hogy az influencerek egyre fontosabbak lesznek, nem véletlen, hogy
ma mar a sajté study tourok mellett (amikor ujsagirokat hivnak meg az adott
orszagba, varosba), egyre fontosabbak az influencer study tourok is.

Sztarok, hirességek

A szinészek, sportolok, modellek, zenészek régdta hatékonyan hasznalha-
tok a kampanyokban, népszeriiségiikre az orszagmarkazas soran is érdemes
épiteni. A mar emlitett horvat imazsfilmben példaul tobb hires futballista
szerepelt, és mindenki a sz{il6foldjével vagy a gyokereivel kapcsolatos gon-
dolatokat oszt meg a videdban: nem tolakoddan, unottan, hanem sokkal
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inkabb biiszkén. A ,,sztarok™ hatasat jol illusztralja Will Smith latogatasa
Magyarorszagon: a sztar Lanchid tetején bolondozos-tancolds, az Instagram-
ra feltoltott mini videdjat az In My Feelings zenéjére ugyanis mindossze két
hét alatt 3,3 millidan tekintették meg. S6t a YouTube-ra egyfajta werkfilm is
felkeriilt, ahol Budapest neve is jo parszor elhangzik, de a Duna is megjele-
nik, alatta Johann Strauss Kék Duna-kering6jének zenéjével. Ezt két hét alatt
2,4 millidan lattak. Ha pusztan a szamokat nézziik, akkor érdekes lehet, hogy
a fentickkel szemben a nem sokkal korabban debiitalo hivatalos orszagimazs-
filmet (pontosabban varosimazsfilmet, mert ennek Budapest volt a témaja) két
hoénap alatt 35 ezer ember latta a hivatalos Hello Hungary YouTube-csatornan.
(Hozza kell tenni, a WeLoveBudapest YouTube-csatorndjan még 88 ezren.)
Will Smith emellett egy tobb mint hétperces videdt is kozzétett a felujitas
alatt 1évé Operahaz munkalatairdl, ahol szivesen korbevezették, majd mas-
nap, folytatva a ,,Magyarorszag tematizalast”, egy a Nemzeti Galériaban
rendezett Frida Kahlo-kiallitasrol osztotta meg élményeit, korabbrol pedig
egy apak napi videdja volt a Lanchiddal a hattérben (My son PUNCHED Me
in the Face), amelyet 5,3 millidan néztek meg a YouTube-on.

Filmekben, videoklipekben valéo megjelenés

A filmeknél maradva, ki kell emelni a filmalkotasokban valé megjelenést
is. (IrmM1As 2015; Papp-VARY 2009d) Magyarorszag tobbek kozott a Korda
¢és az Origo filmstadionak kdszonhetéen egyre tobb hollywoodi produkcidoban
kap szerepet — igaz, sokszor azokban mas varost jatszik el Budapest, amely
volt mar Berlin (lasd a Kémjdtszma vagy az Atomszdke cimi filmet), Moszkva
(Voréds zsaru, Die Hard 5., Voros veréb), de Peking (Mentéexpedicid) vagy
éppen Buenos Aires (Evita) is. Igaz, olyan is akad, amikor egy film cimében
szerepel Budapest: ez a Grand Hotel Budapest. Utobbit azonban nem nalunk
forgattak, hanem Berlinben. Hatasa mégis nagy: a Budapesti Metropolitan
Egyetemen talalkoztam olyan kiilf6ldi hallgatoval, aki emiatt jelentkezett
az intézménybe.

De mar az is figyelmet generalhat, ha a hirességek a forgatas idejére
idekoltoznek: Ashton Kutcher és Mila Kunis példaul 2017-ben toltott itt
tobb honapot csaladostul, ami alatt kilatogattak a vizes vilagbajnoksagra,
kozos szelfiket készitettek veliik az éttermek dolgozoéi, ahova betértek, a ha-
zai és nemzetkozi sajtd pedig minden 1épésiiket figyelte — bar utobbit nem
vették mindig jo néven.
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Nemcsak a filmekben, de a videdklipekben valdo megjelenés is hatassal
lehet a markara, akar szandékolt, akar nem. A Katy Perry Fireworks cimi
dalahoz hatteret adé Budapestnek példaul szintén nagyon jol jott az énekesnd
altal generalt extra figyelem, kiilonésen gy, hogy a févaros valéban nagyon
sz¢ép vagoképeit emelték ki — a videdt a YouTube-on mar tobb mint 1,1 milli-
ardszor tekintették meg! George Ezra Budapest cimii dalat pedig, amelyben
ugyan képekkel nem szerepel a févaros, négy év alatt 128 millidan lattak-
hallgattak meg ugyanitt. (Erdekesség, hogy Barcelona cimii szamat viszont
,,mindossze” 10 millidan.)

Bevoné kampanyok

Azonban nemcsak a prosumerek, az influencerek és a sztarok, hanem
az atlagfogyasztok is szeretnek bevonodni a markak életébe. A legjobb
kampanyok a bevonasra épitenek: nemcsak ajanlanak, hanem kérnek is va-
lamilyen eréfeszitést a fogyasztd részEérdl: legyen szo egy kép feltoltésérol,
egy hashtag publikalasardl, egy rejtvény megfejtésérdl vagy akar egy sok
allomasbol allo kalandtarardl. Az emberi természet ezen jellegzetességét mar
Konfucius is felismerte: ,,Mondd és elfelejtik, mutasd meg ¢s emlékeznek,
vond be 6ket és megtanuljak.” Ahogy az oktatasban, tigy a marketingkom-
munikacioban is a kétiranyu, aktiv, széles kort egyiittmikodés vezet sikerre,
nem pedig az egyoldalu kozlés.

Forumok, applikaciok

A férumokon és az utazasi tanacsado oldalakon elhelyezett vélemények vagy
az alkalmazasokon (példaul Tripadvisor) osztott pontszamok is fontos sze-
repet jatszanak a dontéshozatalban, és idonként kétséges eredetiik ellenére
sokszor nagyobb hatassal vannak egy-egy orszagrol kialakult véleményre
vagy a nyaralas el6tti dontéshozatalra, mint barmelyik utazasi iroda pros-
pektusa. A mesterséges intelligencia eléretdrése az utazasi piacot sem hagyta
hidegen: a Hopper jelenleg a vilag egyik ,,legforrébb” applikacioprojektje,
amelyik képes megtervezni és megjosolni a felhasznalohoz leginkabb 116 va-
kaciot, a lehetd legjutanyosabb aron. Az Gtlet, miszerint egy gép jobban tudja,
milyen nyaralasra/utazasra van sziiksége az embernek, elsére hihetetlentil
hangzik — és egyeldre a repiil6jegyekre, az idépontra és a szallasfoglalasra
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korlatozodik —, az alapitok azonban 84 milli6 dollart tudtak ,,6sszekalapozni”
az applikacio tokéletesitésére és a nemzetkozi terjeszkedésre, igy biztosan
hallunk majd még rola.

Gerillaakciok, médiahackek, virusfilmek, consumer generated
content

A hitelességet nem a ,,patikamérlegen” beallitott, kozpontilag kivalasztott
izenetrendszerck adjak meg. Legalabb ilyen fontosak lehetnek az ész-
revétleniil befolyasold gerillaakciok, a médiahackek és a virusfilmek is.
A virusszer( terjedést ugyanis a fogyasztok biztositjak, és nem kell a nagy
Osszeget felemészté médiafoglalasi dijakat kifizetni, emellett mivel alulrol
szervez6dott (pontosabban sok esetben csak annak tiinik), ezért kevésbé gya-
nus. A virusvideok kovetkez6 szintje a consumer generated content, amikor
mar maga a fogyaszto a tartalom eldallitoja. Itt gondolhatunk a gyonyorii
tajakat abrazolo ,,nyaralds” képekre, de ez az eszkoz kozel sem szezonalis.
Az attrakcidcsoportok, varosok, de akar az orszagok is hirdethetnek maguk-
hoz kapcsolddo, a fogyasztok tartalom-eldallitasara épitd akciokat. Horvat-
orszag példaul a legutobbi ilyen kampanyaban tobb mint 50 millié6 embert
ért el. Az Epic Week in Croatia akcid keretében a kdzpontilag kozzétett 218
aktivitas szerint mindenki megtervezhette alomnyaralasat, a feladat csupan
az volt, hogy az megvalosithato legyen, és minden egyes valasztott élmény
mogé tegy¢k oda sajat érveiket, hogy miért azt valasztottak. A legjobban
érveld nyertes a brit Sophia lett, aki meg is valdsithatta alomnyaralasat
Horvatorszagban. A példabol jol lathatd, hogy szinte az Gsszes, fentebb be-
mutatott eszkozt alkalmazta: a fogyasztd bevonasat, az altala tett er6feszitést
és a storytellinget, torténetmesélést is.

5.4. A kommunikacios eszkozok POE-elv szerinti
csoportositasa

Az eszk6z06k, ha nem is teljes korii, de atfogd attekintése utan érdemes
osszefoglalni egy tablazatban, hogy mennyiféle kommunikacios eszk6zon,
médiumon keresztiil épitheti markajat, juttathatja el izenetét egy orszag.
A tablazat az ismertetett POE-csoportositast kdveti, és helyezi el a felsorolt
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elemeket, illetve tartalmaz néhany olyan eszkozt is, amelyet korabban nem
mutattunk be részletesen.

40. tablazat
Az orszagmarkazas soran alkalmazhaté kommunikacios eszkézok, médiumok

csoportositaisa a POE-modell alapjan

A csatorna jellege Paid Owned Earned
(Fizetett) (Sajat) (Szerzett)
Hagyomanyos Tévéreklam Brosurak, prospek- | PR-megjelenések,
Radiohirdetés tusok, markamaga- | publicitas
Koztéri hirdetések | zinok Study tour
Mozireklam Nyomtatott hirlevel | Szobeszédmar-
Sajtohirdetés Ugyfélszolgélat/ keting (word of
PR-cikk/vided/ igyfélkapcsolat mouth)
radiointerju Szérolap Ajanlas
Postai DM-levél Filmben, video-
(Mega)rendezvény | klipben valé meg-
megszervezése jelenések
Merchandising Szponzoracié
Online Keresohirdetések Weboldal Online PR-meg-
Rich media meg- Microsite jelenések
oldasok Elektronikus hir- Megosztasok, kom-
Facebook-hirdetés | levél mentek, check-in,

Google-hirdetés
LinkedIn-hirdetés
Instagram-hirdetés
Twitter-hirdetés
E-target és remar-
keting
Mobilhirdetések
Pre-roll hirdetések
Geotargeting
Appikaciokészités/
hirdetés

Online brosurak
¢és prospektusok
Kozosségi plat-
formok (Face-
book, Instagram,
YouTube, Twitter,
TikTok)
Keresdoptimali-
zalas

Blog

Podcast

Hirlevél

online szobeszéd
(Buzz)

Consumer genera-
ted content
Gerillamarketing-
eszkozok
Virusvideok
Felhasznaloi érté-
kelések
Mé¢diahack
Influencer/sztar-
megoldasok
Prosumermegol-
dasok

Forrds: PAPP-VARY—FARKAS 2019b és HINORA 2016



6. Magyarorszag-kampanyok
az elmult két évtizedbol

A konyv eddigi fejezetei bemutattak az orszagnév mint markanév jelentd-
ségét, az orszagszlogenek, majd az orszaglogok lehetséges csoportositasat,
a komplexebb, atfogd vizualis és verbalis arculat jelentdségét, végiil, de nem
utolsésorban az orszagmarka-kommunikacio6 lehetséges eszkozeit.

A zar6 fejezet célja az, hogy részletezze, milyen (elsdsorban turisztikai,
de tagabb orszagmarka) kampanyokkal volt jelen Magyarorszag kiilf6ldon,
célozta meg a kiilfoldieket.

A fejezethez kapcsolodo vizualis
tamogatés, a korabbi Magyarorszag
és Budapest-kampanyok, képek
¢és videok ebben a PDF-ben érhetok
el: Papp-Vary Arpad: Magyaror-
szag-kampanyok és szlogenek

Annyi biztosan lathato ebbdl, hogy, hasonloan mas orszagokhoz, Magyaror-
szag is viszonylag siirlin cserélte orszagszlogenjeit, valamint kampanyait, igy
valosziniileg az alabbi elemzés nem teljes, de igyekszik végigvenni minden
ismertebb hasznalt megoldast az 1990-es évek elejétdl.
A vizsgalat soran az is kideriilt, hogy ezek a bizonyos orszagszlogenek, il-
letve kapcsolodd kampanyok négy kategoriaba sorolhatdk, négyféle céljuk van:
* altalanos orszagmarkakampanyok kiilf6ldon (azaz nem csak turisz-
tikai célu);
* turisztikai orszagmarkakampanyok kiilf6ldon;
* altalanos orszagmarkakampanyok belf6ldon (azaz nem csak turisz-
tikai célu);
* turisztikai orszagmarkakampanyok belfoldon.
Mivel a kdtetben eddig is elsdsorban a kifelé, kiilfoldre irdanyulé kommuni-

kacio allt a fokuszban, ez az elemzés is csak az els6 kettd csoporttal foglal-
kozik a fentiek koziil.



138 ORSZAGMARKA-EPITES

Ez el6tt azonban roviden bemutatja azt is, hogy milyen intézményesitett
torekvések voltak az orszagmarka-épitésre az elmult két évtizedben, és azért
mely szervezetek voltak felelosek.

6.1. Az orszagmarka-épitéssel foglalkozo torekvések
és szervezetek

,,Hossz1, szinte szakallasnak mondhaté torténete van ma mar az orszagimazs
tudatos formalasara és fejlesztésére iranyuld szakmai munkanak és a kii-
16nb6z6 torekvéseknek™ — irtak a Marketing és Menedzsment folydirat szer-
keszt6i. Hogy mikor? 1996-ban, azaz kézel negyedszazada! Raadasul épp
akkoriban, amikor a nation brand fogalma megjelent a nemzetkozi szakiroda-
lomban Simon Anholt tollabol. (ANHOLT 2008, 2011; FEINBERG—ZHAO 2011;
SUBRAMANIAN 2017)

Itthon 1996-ban a Marketing és Menedzsment egy éven at, egy egész
(interju)sorozatot szentelt az orszagimazsnak, amelyben tobbek kozott
Hankiss Elemér, Lengyel Marton, Serényi Janos, Szeles Péter, Takacs I1di-
ko és az akkori miivel6dési és kozoktatasi miniszter, Magyar Balint osztotta
meg gondolatait. (Lasd err6l BALAzS 1996; LENGYEL 1996; SZELES 1996;
Marketing és Menedzsment 1996a, 1996b) Nem véletlen az sem, hogy mind-
ez 1996-ban tortént, hiszen épp a honfoglalds millecentenariumat tinnepelte
Magyarorszag.

Ezzel Iényegében egy id6ben inditotta el Hankiss Elemér a ,,Talaljuk ki
Magyarorszagot!” mozgalmat, amely voltaképp tekinthet6 egyfajta orszag-
markazasi projektnek is, még ha ezt a kifejezést 6 nem is hasznalta.

A Horn-kormany alatt szervezett elsé Magyarorszag 2000 konferencia
egyik f6 témaja is az orszagkép volt 1997. majus 30-31-én. Ahogy arra itt
tobb felszodlalo, igy példaul Barat Tamas, a Nemzetkozi Public Relations Sz6-
vetség magyar koordinatora is ramutatott: ,,Az egységes koncepcio hianya
ranyomja a bélyegét tigy a hazai, mint a kiilfoldre irdnyuld tajékoztatasra.
Mivel a tajékoztatasnak sok gazdaja van, ezért nincs igazi 6sszefogo gazdaja
az orszagkép tigyének, igy a sok gazda kozott elveszik az tigy.”

Talan éppen a fenti szempontok miatt is dontott ugy az elsé Orban-
kormany 2000-ben, hogy egy kozponti szervezetre van sziikség. igy
a Miniszterelnoki Hivatalon beliil megalakult az Orszagimazs Kozpont.
Ez az évszam sem volt véletlen: 2000-ben egy masik neves évfordulora keriilt
sor 1996 utan: az allamalapitas millenniumat iinnepelte az orszag.
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Az Orszagimazs Koézpont egész Eurdpaban, sét a vilagon is az egyik
els6 szervezet volt, amelyet kifejezetten arra hoztak 1étre, hogy kutassa fel
az orszag egyedi értékeit, erésségeit, majd kommunikalja azokat, mindezt
ugy, hogy kozben koordinalja az ezzel egyébként is foglalkozo turizmusosz-
tonzo, befektetésdsztonzo, kulturalis és egyéb szervezetek tevékenységét.

A kozpont feladata igy az orszagkép kialakitasa és az allami linnepségek
programjainak megszervezése és lebonyolitasa lett. A szervezet tobbek kozott
a kovetkezoket végezte mintegy két és fél éves fennallasa alatt: allami tinnep-
ségek szervezése és bonyolitasa, szilveszteri rendezvénysorozatok, a Millen-
niumi Orszagjaro ingyenes lap kiadasa és terjesztése, a sydney-i olimpiahoz
kapcsolodoan magyar kulturalis napok, a millenniumi évre reprezentativ
kiadvany, Magyarorszag — Amit a szivedbe rejtesz kampany, a Széchenyi Terv
kampanya, a Hungary — The Meeting Point kampany, az olimpia gazdasag-
€lénkit6 hatasanak kommunikacioja, a hallgatoi hitelrendszer kommunikacio-
javagy a Folger Shakespeare Library Gala rendezvény Washingtonban. Mint
lathatd, az intézmény tehat igen sok mindennel foglalkozott, az elsé évben,
azaz 2000-ben 3,6, 2001-ben 5,5, mig 2002-ben 3,8 milliard forintot elkoltve.

Az Orszagimazs Kozpontot ugyanakkor fennallasanak két és fél évé-
ben rengeteg tamadas érte, tobb esetben okkal, néhany esetben ok nélkiil,
és rovidesen egyenesen ,,Orszagblamazs Kozpontnak™ titulaltak. (Némileg
hasonloan jart egyébként Tony Blair, akinek a média még azelott szedte szét
a Cool Britannia kampanyat, miel6tt az elindulhatott volna.) igy a 2002-es
kormanyvaltaskor az 0j, Medgyessy-kormany egyik els6 intézkedése az volt,
hogy megsziintette a kdzpontot.

2002 és 2010 kozt igy aztan nem igazan keriilt el6térbe a komplex or-
szagmarka-¢épités, inkabb a szektoralis kampanyok voltak jellemzoek, kiilo-
ndsen a Magyar Turizmus Zrt. jovoltabol. Koordinacios csticsszerv azonban
ebben az idészakban nem volt. 2008 végén aztan mégis alakult egy hasonld
szervezet, raadasul érdekes modon ismét a Miniszterelndki Hivatalhoz k6t6-
déen: az Orszagmarka Tanacs. Ennek kapcsan azonban hangstlyoztak, hogy
az fuggetlen szakértékbdl all, akik tarsadalmi munkaban dolgoznak, és fel-
adatuk az, hogy orszagmarka-stratégiat allitsanak 6ssze, de a megvalositas-
lebonyolitas nem itt lesz. (PAPP-VARY 2009a) Egyben leszogezték azt is,
hogy ,,az orszagmarkanak nagyon érthetdnek, relevansnak, szerethetdnek
és tartosan érvényesnek kell lennie, illetve fontos, hogy a jovordl szoljon
inkabb, mint a multrol. Emellett sziikségszerti egy kdzponti mondanivald
megfogalmazasa, egy markans elem kijeldlése, mely a késobbiekben hazank
beazonositasara szolgalhat.” (JENEs 2009, 71.)
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Hogy miért volt az Orszagmarka Tanacsra sziikség? Nagy Balint, a ta-
nacs egyik tagja, egyben a Magyar Reklamszovetség akkori elndke a ko-
vetkez6képp fogalmazott 2009-ben: ,,Magyarorszag marka egyeldre nem
1étezik, az ugyanis egy tudatos, atgondolt, modszeres és kitartod épitkezés
gylimolcse. Magyarorszag-kép van, mert ez magatdl is formalodik. Sok
erénnyel, példaul zenei és altalaban kulturalis €letiink soksziniisége, magas
szinvonala, gazdagsagunk gyogyvizekben és fiirdékben. Es egyre tobb ar-
nyékkal: kosz, rendezetlenség, biirokracia, atverések, az utobbi idében szi-
nesitve némi rasszizmussal, idegengytilolettel és a kiilfold joindulatan fliggd,
Osszeomlo félben 1évo gazdasaggal, egy krizishelyzet impotens kezelésével.
Az épitkezés tehat mélyrdl indul, de bizom egy gazdasagi és tarsadalmi
ujjasziiletésben. Ennél jobb pillanat pedig Gjboli ondefiniciora aligha akad.”
(PAPP-VARY 2009b)

A 2010-es kormanyvaltaskor az Orszagmarka Tanacs a tagok némi cse-
réjével és boviilésével megmaradt, és a szervezet tamogatd szerepet kapott
a soros unios elndkség idején, 2011 elsé felében. (BALOGH — PAPP-VARY 2013)
Utana viszont egyre kevesebbet lehetett hallani rdla, ahogy kidolgozott or-
szagimazs-épitésrol vagy orszagmarka-stratégiarol sem, éveken at.

Orszagimazs-, illetve orszagmarka-konferenciak viszont rendszeresen
voltak, vannak. Az Antall Jozsef Tudask6ézpont a Budapesti Corvinus Egye-
temmel kozosen 2012 ota szervez ilyeneket, a legutobbi 2015-6s V. Orszag-
imazs Konferencia témaja példaul az volt, hogy a ,,sportban és tudomanyban
elért sikerek miként jarulnak hozza Magyarorszag pozitiv megitéléséhez,
illetve milyen lépések sziikségesek a tovabbi fejlédéshez”.

2016 marciusaban pedig Orszagmarka 2.0 névvel szerveztek konferen-
ciat, a Design Terminal, a Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. és a Bu-
dapest Baratai Egyiittmiikodés szervezésében. Ahogy a Turizmus Online
beszamolt réla (2016), ezen olyanok hangzottak el, mint hogy ,,letisztult,
nemzetkozileg értelmezheté Budapest-markara van sziikség, amihez meg kell
hatarozni, kik is vagyunk” (Fiirjes Balazs, a kiemelt budapesti fejlesztések
kormanybiztosa), vagy hogy ,,olyan sok mindeniink van, hogy nem is tudjuk.
A nem tudéds miatt nem megy a markazas”. (Kéel Csaba, a MUPA vezér-
igazgatdja)

Miként lathato, ezeken a konferencidkon gyakran ugyanazok a témak
és felvetések keriilnek eld, mint 2000 és 2002 kozt, az akkori Orszagimazs
Kozpont rendezvényein vagy akar még korabban. De idézhetnénk hasonlo
mondatokat Frei Tamas 2004-ben a TV2-n bemutatott miisorabol, amely-
nek témaja az orszagimazs volt. Mindezzel azonban nincs egyediil hazank:
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mas orszagok is hasonlo cipdben jarnak, mashol sem megy olyan kénnyen
a komplex orszagmarkazas, és kiilfoldon is tobbnyire ugyanazok a kozhelyek
keriilnek el6 id6rdl idore.

Legfrissebbként Magyarorszagon a ,,Nemzeti Turizmusfejlesztési Stra-
tégia 2030”-ban (2017) jelent meg a fogalom, miszerint a magyar turizmust
2030-ban ,,er6s turisztikai orszagmarka” fogja jellemezni. Mint a dokumen-
tum 10. oldalan fogalmaznak: ,,az allami turizmusiranyitas csucsszervezete,
a Magyar Turisztikai Ugynokség [...] az elsd, nagyjabol 2023-ig terjedd ido-
szakban jelentOs allami szerepvallalassal kritikus tomegt fejlesztés megva-
16sitasat generalja az agazatban, felépiti a megujult turisztikai orszagmarkat
¢és a kapcsolodd markarendszert...”

A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) térekvése kapcesan fontos
azonban kiemelni, hogy mindez ,,csak” a turisztikai markaval, ha tgy tetszik
a desztinacios markaval foglalkozo rendszert jelenti, ami azért Iényegesen
kevésbé komplex, mint a teljes orszagmarkazas — és egyben kdnnyebben
meg is valosithato.

Az alabbi kampanyok tehat a fentiek fényében értelmezhetdk, és ez te-
szi érthet6vé azt is, hogy milyen iddszakokban voltak aktivabb, altalanosabb
orszagmarka-¢épité kampanyok, és mikor voltak a turisztikai kampanyok.

6.2. Altalanos orszagmarkakampanyok kiilféldon

Hungary — In the heart of Europe
(1990-es évek vége, 2000-es évek eleje)

Az 1990-es évek végén és a 2000-es évek elején hasznalt szlogen logikus
valasztasnak tiint, hiszen Magyarorszagnak azt kellett tizennie az orszagrol
az Eurdpai Unidhoz vald csatlakozas eldtt (2004), hogy Eurdpa fontos része.
Vissza kellett tenni a ,,térképre” hazankat, amit jol szolgalt ez a megoldas.

Ugyanakkor nagy hatranya volt, hogy rengeteg masik orszag hasznalt
hasonlo szlogent, igy a volt szocialista orszagok is tobb esetben éltek vele.
Ez még akkor is probléma, ha ezen orszagok koziil még mindig leginkabb
Magyarorszagra volt elmondhatd, hogy Eurdpa szive, akar foldrajzi elhelyez-
kedését, akar torténelmét tekintve.

A ,,szlogenversenyt” erdsitette az is, hogy jo par nyugat-europai orszag
és fovaros is id6rol idére hasznalta az ,,Eurdpa szivében” fordulatot.
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A magyar szlogennek olyan valtozata is volt, ami az 1000 éves allami-
sagot emelte ki, ami logikus valasztas volt a millennium kapcsan 2000-ben:
1000 years in the heart of Europe.

Erdekes, bar nem meglepé médon ez a szlogen idérél idére elékeriil
akar Magyarorszagot bemutatd prezentaciok kulcsdiajaként (lasd a Stipen-
dium Hungaricum 6sztondij, illetve a Magyar Kereskedelmi és Iparkamara
PPT-it), akar kényv cimeként (1asd Korniss Péter munkajat).

Vélhetden a szlogennel is 6sszefliggésben lett Magyarorszag turisztikai
logdja is egy sziv, piros-fehér-zold szinekben.

Hungary, The Meeting Point
(2000)

A 2000-es hannoveri vilagkiallitas pavilonjaba késziilt az az imazsfilm,
amelynek szlogenje a Hungary — The Meeting Point volt. A szintén az ak-
kori Orszagimazs Kozpont altal készitett szlogent tobb kritika is érte, még
ha a filmet magat nem is. A szlogen koncepcidja egyébként az volt, hogy
Magyarorszag az a hely, ahol talalkozik mult és jovo, Kelet és Nyugat, illetve
az ezt megalapozd anyagok sokkal részletesebben adtak indoklast mindenre,
példakkal egytitt.

A film mellé természetesen nyomtatott reklamok is késziiltek, online
megoldasok viszont nem, mivel 2000-ben ez még kevéssé volt jellemzo.

Magyarorszag — Jogodban all szeretni
(2001, kizarolag Szlovéniaban)

Ez a szlogen egyfajta ellenkampanyként sziiletett. Az Amnesty International
ugyanis Szlovéniaban egy olyan filmet mutatott be 2001 elején, amelyben
egy meztelen, véres labfej volt lathato, a kovetkezé felirattal: ,,P. O. 39 éves
rendér, Magyarorszag. Képzeljék el, hogyan nézhet ki az aldozata! Allitsak
le a kinzast! Tamogassanak benniinket! Amnesty International.”
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Hiaba kért elnézést a szlovéniai Amnesty International vezetdje,
a magyar Orszagimazs Kozpont ragaszkodott az ellenkampanyhoz. Eb-
ben a reklamban is egy 1ab lett a f6szerepld, de mig a szlovén filmben az fér-
fié és csunya, addig a magyarban n6é és szép, amit egy sarga rozsa cirogat.
A filmben azon kiviil, hogy ,,Magyarorszag — Jogodban all szeretni”, az is
elhangzott, hogy: ,,Magyarorszag — 1000 éve Eurdpa szivében”.

Welcome to Hungary — Europe’s new country of beauty. One of Us
(2003, 2004)

Erdekes gegre épité orszagmarkakampannyal jelentkezett Magyarorszag
2003-ban, illetve 2004-ben, ami egyrészt arra épitett, hogy 2003-ban Eurdpa
szépe egy magyar holgy lett, Laky Zsuzsa, masrészt, hogy Magyarorszag
2004-ben csatlakozott az Eurdpai Unidhoz. Utdbbira utalt a new country,
majd a new capital a két szlogenben.

Az els6 szlogen ugy szolt: Welcome to Hungary — Europe’s new country
of beauty.

A masodik szlogen, de sokkal inkabb cimsor, headline pedig tgy hang-
zott: One of Us. Es a folytatas: For more beauty, visit Budapest, a new ca-
pital of Europe, azaz ,,Egy koziliink — Ha még tobb szépséget akarsz latni,
latogass el Budapestre, egy 0j eurdpai fovarosba”.

Utobbi apropdja az volt, hogy a kampany szinte napra pontosan egy
idében indult Magyarorszag EU-csatlakozasaval. E16bbi pedig azt mutatta,
hogy milyen gyonyoriiek a magyar nok. Ez, még ha igaz is lehet, nem biztos,
hogy a legjobb megoldas a turistak csalogatasara. Hiszen az utazasi donté-
seket egy csaladban a n6 hozza, és hat ki akarna a férjét/baratjat egy olyan
orszagba vinni, ahol ilyen szép holgyek vannak. Maradnak tehat helyettiik
a legénybucsu-turistak, ami aligha lehetett az eredeti szandék.

A kampany kiilonleges elemeként emelhet6 ki, hogy a szépségkiraly-
né még replilégépen is megjelent. Ahogy egy némileg kritikus blogger irta
errdl: ,,Magyarorszag, a fehérnemiiben fekvd nék orszaga — nekem ez jutott
rola eszembe”.
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Magyar Magic
(2003-2004)

Ahogy a konyv elso fejezete is utalt ra, idordl idore felmeriil6 kérdés, hogy
a Hungary vagy a Magyarorszag nevet érdemes-¢ hasznalni a kiilfoldi
célcsoportoknak szolé kampanyokban, vagy éppen parhuzamosan kell
hasznalni azokat.

2003-2004-ben volt egy kisérlet az utobbira: az alliteralo Magyar Magic
névvel futott a magyar kultura éve az Egyesiilt Kiralysagban, arra is utal-
va, hogy annak idején Puskast és az Aranycsapatot Magical Magyars-nak
nevezték az 1950-es években. Az alcim azért segitett az eligazodasban:
Hungary in Focus.

Hungary — World of Potentials
(2011)

Az ehhez a szlogenhez kapcsol6do film a Budapestnek késziilt Budapest, get
engaged befektetésosztonzé film egyfajta folytatasa volt.

A 2010 év végén publikalt kozel 7,5 perces film kiilonlegessége, hogy
nemcsak a turisztikai latnivalokat mutatja be, hanem ekozben azt is, mennyi
mindent adtak magyar feltalalok a vilagnak, mint a telefonkozpont, a hiitd,
a puha kontaktlencse, a gramofonlemez, a Kodaly-mddszer, az Excel vagy
a Prezi.

A film dramaturgiai keretét az adja, hogy egy par repiildgéppel Magyar-
orszagra érkezik, majd miutdn ennyi mindennel talalkoztak, sok mindent
lattak, illetve atéltek, tgy dontenek, hogy nem szallnak fel a visszafelé tartd
gépre, hanem Magyarorszagon maradnak.

A film hosszlisaga ¢s tartalma miatt elsésorban a magyarokra hathatott,
még ha a szlogen angol nyelvii volt is: World of Potentials. Pontosabban volt
egy kiemelt kiilf6ldi célcsoport: a filmet Magyarorszag soros EU-elnoksége
(2011 els6 féléve) alatt vetitették az idelatogato kiildottségeknek, ezért is volt
logikus a Magyarorszag potencialjat kiemeld kapcsolodo szlogen. Es ezért
is késziilt a film a Kiilgazdasagi és Kiiligyminisztérium, és nem a Turizmus
Zrt. megbizasabol.
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6.3. Turisztikai orszagmarkakampanyok kiilfoldon

Ungarn — Natiirlich
(1990-es évek vége, 2000-es évek eleje?)

Nehezen meghatarozhaté ma mar, hogy ez a kampany mikor futott, de vél-
hetéen az 1990-es években, illetve a 2000-¢s évek elején, kizarolag a német
ajku piacokon.

A kampanyhoz kapcsolodo egyik emlékezetes imazsfilm alatt szoveg
nem szoélt, kizardlag zene, ¢és a filmben szerepld tancosok id6rél idore egy
kort formaztak, a korszimbdolum pedig aztan visszakdszont Magyarorszag
kiilonboz6 latnivaloi kapesan.

A film viszonylag teljeskoriien mutatta be Magyarorszagot; mas, késGbbi
imazsfilmek is hasonlo képsorokkal éltek, illetve élnek akar ma is: Parlament,
Széchenyi fiirdd, lovasok a pusztan.

Hungary — The land of Spas
(2004)

Miutan az Orszagimazs Kézpontot a 2002-es kormanyvaltaskor megsziin-
tették, az orszagimazskampanyok a Magyar Turizmus Zrt.-hez keriiltek.
Ez egyben filozofiai valtas is volt: mig az Orszagimazs Kézpont komplexebb
orszagmarkazasi feladatot latott el, addig a Magyar Turizmus Zrt. feladata
kizarolag a turizmus 6sztonzése, a desztinaciomarkazas lett.

Ennek egyik eleme volt 2004 kdrnyékén a The land of Spas szlogen,
amelyhez egy 30 masodperces film késziilt, amelyben tobbféle nacio, tobbféle
nyelven (német, angol, japan) mutatta be és mondta el, hogy milyen fantasz-
tikus fiird6i vannak Magyarorszagnak, beleértve a termalfiirdéket és a vizi
élményparkokat is.

Hungary — Some Like it Hot
(illetve Budapest — A city to visit, a city to live) (2004)

A fenti The land of SPAS — Hungary keeps the world healthy kampany-
nyal nagyjabol parhuzamosan futott az a gegre épitd film, amely a floridai
nyugdijasokat célozta. Fészerepldje a magyar szarmazasu Tony Curtis volt,
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aki leghiresebb filmje, a Van, aki forron szereti (Some like it hot) kapcsan
kacsintott ki: egyrészt egy kavézoban iil, a forrd kavét sziircsoli, masrészt
megbamulja a csinos pincérnd fenekét. (Ez a jelenet mar 2004-ben sem tiint
feltétleniil helyénvaldnak, plane manapsag.)

Ekozben Budapest (és kizarolag Budapest) latnivaloi jelennek meg,
amely képsorok alatt az olvashatd, hogy Budapest — A city to visit, a city to
live.

2004-ben tehat két f6 kampany futott: az orszagos Hungary-kampany
a spakat, flirdéket, vagy ha ugy tetszik, tagabban a vizet emelte ki, a Buda-
pest-kampanyban pedig Budapest klasszikus latnivaldi keriiltek eld, mint
a Duna, a Lanchid, a Parlament.

Talent for entertaining
(2005-2008)

,,A tehetség a szorakoztatasra” szlogen kétségkiviil kilog a sorbol abban a te-
kintetben, hogy ha be akarnank sorolni valamelyik, a 2. fejezetben ismertetett
orszagszlogencsoportba, akkor igen nehéz dolgunk lenne. Bizonyos szem-
pontbdl az is nehezen eldonthetd, hogy ez egy turisztikai orszagszlogen
¢és -kampany, vagy tekinthet6 altalanosabb orszagmarkazasnak — hiszen
voltaképp olyan értékeket kozvetit, amelyeket fontos volt az eurdpai unios
csatlakozas utan mutatnunk, azaz hogy Magyarorszag a tehetséges emberek
orszaga. Mivel azonban a Magyar Turizmus Zrt. volt a kampanygazda, igy
a turisztikai kampanyokhoz soroljuk.

A kampany kiilonlegességét az adta, hogy ismert embereket szerepel-
tetett — bar hozza kell tenni, az ismertség némileg szubjektiv dolog, hiszen
a leghiresebb koztiik valoszinilileg Polgar Judit sakkozd volt, am a tobbieket
koziiliikk még a magyarok egy része sem nagyon ismerte, legfeljebb a turisz-
tikai szakma.

Az elsbésorban citylightokra és sajtohirdetésekre épité kampany olyan
elemeket emelt ki, mint a termalfiirdok kultaraja, a borkulttra, a lovas kul-
tara, a gasztrondmia vagy a golf. Ezenkiviil olyan helyekre hivta fel kiilon
is a figyelmet, mint Budapest vagy a Balaton ¢és meglepé mdédon a Malév
légitarsasag.
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Minimundus
(2008)

Ahogy errdl a koncepciorol a Hir24 irta (2008): ,,.Lendiiletesebb szlogenre,
harsany szinekre és matydmotivumokra cserélte tobb évig hasznalt, gyaszos
szinvilaga kiilfoldi turisztikai orszagmarkajat a Magyar Turizmus Zrt.”
A kampany a Talent for entertaininget valtotta fel, és egy fiatalabb célcsoport
felé igyekezett nyitni.

A markapillérek kozé keriilt a vilagvaros Budapest, a személyesség, de
ideemelték a késziték azt is, hogy nincs tomegturizmus (hogyan kovacsoljunk
elényt a hatranybol), és a taj viszonylag érintetlen (ahol akar pipacs- vagy
napraforgémezdokon is lehet lovagolni). Az 6todik pillér a kinalat valtozatos-
saga, amely a markakoncepciéo munkanevének otletét is adta.

A Minimundus-koncepcié 1ényege ugyanis az volt, hogy Magyaror-
szagon a turista egymastol karnyujtasnyira a legkiilonb6zobb ,,vilagokba”
csoppenhet, hiszen megmartdzhat a fiirdok valamelyikében, hogy kipihenje
a Forma—1, a Sziget Fesztival vagy egy hortobagyi tura faradalmait. Hazank
olyan kis sziget Europaban, amelynek ugyan nincs tengerpartja, é¢s nincsenek
nagy hegyeli, de torténelmi 6roksége és természeti adottsagai révén izgalmas
uti célt jelenthet. Az Gtlethez az Artificial Group teremtett képi vilagot, amely
a Kis orszag, nagy élmények nevet kapta.

A kapcsolddo reklamfilm, illetve plakatok kiilonlegességét az adta, hogy
ismert turisztikai helyszineken drias emberek jelentek meg —hasonloan a ké-
s6bbi, 2017-es vizes VB egyik reklamfilmjéhez.

A képeken megjelent a hagyomanyos matyomotivum is, 0 értelmezés-
ben, hol egy felh6 részeként, hol egy ruha vagy egy épiilet diszitéelemeként.
A készitok szerint a maty6 minta olyan hungarikum, amelyet vétek lenne
nem hasznalni, igy a grafikai sorozatot ezzel a motivummal fogtak dssze.
(Hir24 2008)

A Love for Life
(2008-2009)

Lényegében a Minimundusszal parhuzamosan jelent meg, a koncepcio
kreativ kifejtése volt, hasonld vizualis koncepcidval.
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Erdekesség, hogy mig az Egyesiilt Allamokban ugyanezt a szlogent al-
kalmaztak, mint Nagy-Britanniaban, addig a német nyelvteriileteken ezzel
egy idében mas koncepcidkkal is lehetett talalkozni, példaul Svajcban az-
zal, hogy Keine Berge doch Spitze (,,Hegyek nélkiil is vannak csucsaink™).
(Hir24 2008)

Az A love for life szlogent ugyanakkor viszonylag hamar lecserélték,
aminek egyik oka az lehet, hogy Szlovénia 2007-ben valasztotta ki az [ feel
sLOVEnia jelmondatot, ami valljuk be, mint szlogen joval erdsebb, hiszen
egyben az orszag nevével is jatszik — nem véletlen, hogy azoéta is ezt hasz-
naljak.

Open doors
(2008)

Ez a rovid ideig futé kampany az open szdval jatszott — bar sajnos nem any-
nyira hatasosan, mint Dania fo6varosa a cOPENhagen szlogennel, amelyet
Ok ugy bontottak ki, hogy Open for connections, Open for change, Open for
tolerance, Open for development.

Magyarorszag megelégedett azzal, hogy Open doors, open hearts, open
minds.

Budapest — Be a winter “invader”!
(2008)

Bar ez egy Budapest-fokuszi kampany, mégis érdemes kiemelni annak szel-
lemessége miatt, és azért is, mert a Magyar Turizmus Zrt., valamint a Malév
légitarsasag kozosen finanszirozta.

Miként a reklamszoveg mondja:

,»A romaiak 400 évig, a torokok 150 évig, a szovjetek pedig 45 évig voltak itt.
Te vagy az els0, akit tényleg szivesen latunk, ha tovabb maradnal.

Tolts nalunk egy plusz éjszakat!”

(After 400 years of the Romans, 150 years of the Ottomans and 45 years of
the Soviets

you’ll be the first who is welcome to stay longer,

So have an extra night on us!)
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Majd igy folytatja:

,,Olyan sok felejthetetlen dolog van itt, amit megtapasztalhatsz!
Szanj elég id6t mindegyikre!

Foglalj 3 ¢éjszakara, és a negyediket ajandékba adjuk.”

(There are so many unforgattable things to experience here.
Make time to see them all.

Book three nights and get a forth free.)

Budapest — Winter’s hottest choice
(2012)

A Magyar Turizmus Zrt. tobb hasonlo téli kampanyt készitett, amelyek célja
Budapest mint vonzo turisztikai desztinacio népszerusitése, valamint a féva-
ros uté- és elészezoni vendégforgalmanak novelése volt. A Budapest Winter
Invitation sorozatbol a 2012. évit érdemes még leginkabb kiemelni, amely-
nek kiilonlegessége, hogy a 2=3; 3=4 szallodai kedvezményajanlat mellett
ingyenes fiirdélatogatast biztositott a vendégek részére. Erre utal a szlogen
is, amely a forro budapesti termalfiirdéket emeli ki: Winter’s hottest choice.

Budapest turisztikai logoja a Dunaval a kézéppontban
(2012)

Bar ez nem egy kampany volt, és még csak nem is szlogen, érdemes megem-
I¢kezni réla, mar csak azért is, mert, ahogy lathatd, a Magyarorszag-markan
beliil a legerésebb brand a Budapest-marka, sot ez voltaképp erésebb is, mint
az elébbi. (Ezzel egyébként nem vagyunk egyediil: Praga markaja is erésebb,
mint Csehorszagé.)

A Budapest-logo, valamint a turisztikai arculat a Budapest Turisztikai
Desztinacio Menedzsment Nonprofit Kft. megbizasabol késziilt. A logoban
,,a Duna mint kék szalag jelenik meg, amely a »rajta athaladd hidak« mentén
hajtva egy konnyed, friss megjelenési jellé alakul. A jelben indirekt mddon
megjelend asszociaciok fedezhetdek fel, mint példaul a szerethetd varosra
utald sziv vagy a B betli.” (CreativeAds Blog 2012)
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Passion inside — Szenvedéllyel toltve
(2013, a magyar borok szamara)

Ez a koncepcid annyiban kiilonleges, hogy nem turisztikai markazas, és nem
is komplex orszagmarkazas, hanem a magyar borok szamara késziilt bran-
ding koncepci6 ¢s szlogen. (Bévebben: Brandingsource.blogspot.com 2013)

Think Hungary — More than expected
(2013-2018)

A Think Hungary — More than expected szlogent 2013-ban vezették be.
A kapcsolodo, dijnyertes imazsfilmben megjelent a kultira, az épitészeti
remekmiivek, a csodaszép tajak, gydgyvizeink, par gasztrondmiai speciali-
tas —majd a video végéhez kozeledve a befektetdket célzo magyar Gtletesség
¢és kreativitas.

Ahogy mar a szlogenek elemzésénél, a 2. fejezetben kifejtettiik, a Think
Hungary — More than expected szlogen kétségtelen pozitivuma, hogy tul-
Iépett a klisészeri ,,Fedezze fel” vagy ,,gyonyort” szavak alkalmazasan.
Ugyanakkor a ,,tobb mint” az egyik leginkabb elhasznalt szokapcsolat
a marketingkommunikacidoban. Olyannyira, hogy van egy blog, ami kii-
16n ezekkel a rossz példakkal foglalkozik, a tobbmint.blog.hu (2017). De
az addict.blog.hu-nak is volt kiilon ezzel foglalkozd posztja (2013). Ezeken
olyan példak talalhatok meg, mint a K6 Design: ,,Tobb mint k6”, az Aegon:
,.T6bb mint biztositd”, a Lazuran: ,,Tobb mint favédelem”, a Magyar Allam-
papir: ,,Tobb mint iizlet”. az Alfa Romeo Stelvio: ,,T6bb mint SUV”, vagy
a Hegyvidéki Onkorményzat: ,,Tobb mint keriilet”.

A ,,tobb, mint amit vart” szlogen tovabbi hatranya, hogy kissé pesz-
szimistan alulpozicionalja hazankat, hiszen azt kozvetiti, hogy alapjaban
véve az ideutazast tervezOk nem sokat varnak, nem sok jot feltételeznek
Magyarorszagrol.

Erdekesség, hogy a Telegraph magazin 2016 végén publikalt Mapped:
The world’s best (and worst) tourism slogans cikkében egyenesen a vilag
legrosszabb turisztikai orszagszlogenjének valasztotta.
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Still and Sparkling
(2014, nem hivatalos szlogen, a Hungary NEXT kezdeményezése)

,Mutassuk meg Magyarorszag igazi arcat!” — ezzel a felhivassal keresett
meg vezetd ligynokségeket az Elle magazin szerkesztosége azzal a céllal,
hogy vegyenek részt az izgalmas feladat megvaldsitasaban. A kiirast négy
igynokség vehette kézhez 2014. januar elején: a Monogramma, a Carnation,
a Hill+Knowlton és a Hungary NEXT.

Utobbiak koncepcidjukban a ,,vizes” kommunikaciot emelték ki, tekint-
ve, hogy Magyarorszag ebben rendkiviil erds, sét nagyhatalomnak szamit,
akar a Dunat, a Balatont, az ihat6 csapvizet vagy gyogyfiirdokulturankat
nézziik. A formavilagaban hazai motivumokat idéz6 logotipiaterv alapjaul
szolgald betlitipus magyar tervez6 munkaja. Ahogy a koncepcié megalkotdi
mondjak, a jelben felfedezhetd, egymassal kapcsolatot teremtd ,,vizcseppek™
arra utalnak, hogy hazank kultarak, vallasok talalkozasi pontja, ami egyben
a mi talalkozasi pontunk is. Mint mondjak, elénye, hogy konnyedén valtoz-
tathato, ha a célpiac vagy az akcidiizenet megkivanja, legyen szo klasszikus,
trendi vagy éppen felfedez6 ajanlatokrol.

Ha a szlogent nézziik, a still and sparkling asvanyvizes szoparos isme-
résen cseng, mindennapjaink része. A still nyugalmat, feltoltédést és pihenést
sugall. Torténelmi, kulturalis értékeinkre is vonatkoztathato, mig a sparkling
pezsg0, porgd és aktiv jelentéstartalmaval fesztivaljaink, versenyeink, kon-
certjeink gazdag kinalatat képezi le.

Erdekesség, hogy egy ehhez nagyon hasonlo kampanyt kezdett Salz-
burgerland 2017-ben Still oder Prickelnd cimmel.

Full of expectations
(2015)

Kisebb kampany volt a reptereken, a full of expectations tizenettel vélhetden
a more than expected szlogent tovabbgondolva.
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Experience Hungary
(2017)

A Magyar Turisztikai Ugyndkség (MTU) anyagaiban jelent meg ez a szlogen,
am tovabbi alkalmazasarol egyeldre nincs hir.

Erdekesség, hogy ezzel egy idSben a ,,Magyarorszag rad var” szlogent
hasznaltak, illetve az azt kiegészit6 tizenetek: ,,Itt kell lenned, hogy elhidd”,
illetve ,,At kell élned, hogy elhidd” szlogennel futottak/futnak.

Hungary — Land of Waters
(2017, nem hivatalos, egy ujsagirond daltal készitett kampany)

A Magyar Turisztikai Ugynokség ,,Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia
2030” dokumentuma egyértelmiien kiemeli, hogy a viz olyan elem, amelyre
Magyarorszag marketingkommunikacidjaban épiteni kell. Ugyanezt fogal-
mazta meg az Orszagmarka Tandacs is 2010-ben, de ahogy lattuk, voltak-
vannak erre épiilé koncepciok is, mint a The Land of Spas vagy a Still &
Sparkling.

Szerencsés egybeesés, hogy ezt kiilfoldon is igy latjak: a CNN Create
2017 augusztusaban forgatott Hungary: Land of Waters cimmel egyperces fil-
met Magyarorszagrol, egy ismert miisorvezetono foszereplésével. Ez annyi-
ban tobb mint az emlitett The Land of Spas, hogy nemcsak a termalfiird6krol
sz6l, hanem megjelenik benne a Duna vagy a Balaton is.

Budapest — Spice of Europe
(2018)

Ahogy 2004-ben egy Budapest-fokuszi kampany és egy spafokuszi kam-
pany parhuzamosan futott, ugy 2018-ban is egy Budapest-kampannyal in-
ditotta el a nemzetkdzi kommunikaciot a Magyar Turisztikai Ugynokség.

Mindehhez 0j Budapest-logd késziilt, ahol a BUD kiemelése a turisz-
tikai desztinacios, példaul reptereken lathato kodra utal, a hullam pedig
a Dunara. E mellé rengeteg tartalom, egy uj weboldal és egy 1j imazsfilm is
késziilt, a Graphasel ligynokség bevonasaval. Mint irjak, a Spice of Europe
szlogennel a févaros ,,metaforikus fliszerességét ¢s soksziniiségét” szeretnék
bemutatni. (WeLoveBudapest 2018)
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Ahogy a Graphasel ligynokség koncepcioleirasa fogalmaz: ,,Budapest
Eurdpa fiszere, mert itt egy vendég ugyan megtalal minden klasszikus,
kozmopolita, eurdpai févarosra jellemzé értéket, a torténelmi orokséget,
eklektikus és elegans épitészetet, szines kulturalis kinalatot, els6 osztalyt
gasztronémiat, viragzd divat és dizajn szcénat, de mindemellett a varos fel-
szabadult hangulata folyamatosan stimulalja az utazok érzékszerveit.”

A kampanyfilmben egy fiatal par vezet minket at a varoson, a Miivésze-
tek Palotdjatol a Kisfoldalattin és a Vasarely Mzeumon, a Széchenyi
¢€s a Gellért fiirdon, a Varkert Bazaron és az Orszaghdzon at. A torténet
szerint a fill mar jart itt kiskoraban, és felndttként szeretné megmutatni
kedvesének is a magyar fovarost. A megsargult fényképen, amit a lanynak
mutat a repiilon, egy kisfit lathatd egy nagy kondér gulyas el6tt, ahogy a vé-
gén is gulyast esznek, amely kissé csipds (azaz spicy) a lanynak.

WOW Hungary
(2018-)

A Turizmus Summit 2018 konferencian ismertették Magyarorszag legfrissebb
turisztikai szlogenjét: ez lett a WOW Hungary. Ahogy a Magyar Turisztikai
Ugynokség kiemelte: ,,A szlogen, a WOW Hungary egyszerre figyelemfel-
kelt6 és mégis egyszerii, a WOW sz6 pedig amellett, hogy mindenki ismeri
a vilagon, ¢s a racsodalkozd meglepetésre utal, Magyarorszag orszagmar-
kajaban mozaikszo is: a Wellspring Of Wonders szlogenbdl alakul ki, amely
az orszagra mint a csodak forrasara utal. Az uj arculatban elkésziilt logo f6
motivuma a harmas halom szimbolikajabol ered, és megjelenik benne az Gt
mint motivum is, amely Magyarorszag bejarhatosagat és a felfedezést, uta-
zést szimbolizélja.” (MTU 2018)

Az nem teljesen egyértelmii még, hogy a WOW Hungary szlogen csak
a turisztikai kampanyokban szerepel majd, vagy pedig ,,minden nemzetkozi
marketing tevékenység alapjat képezi”, és igy ,,az orszagmarka meghatarozo
versenyelénnyé valhat a befektetok, turistak, a média, a magasan kvalifikalt
kiilfoldi munkaer6 vagy mas orszagok kormanyainak figyelméért folytatott
globélis versenyben” — ahogy a Turizmus Summiton kiemelték. (MTU 2018)
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6.4. Sokféle kampany, rengeteg szlogen

41. tablazat

A Magyarorszag-szlogenek, kampanyok csoportositasa

Altalanos orszagmarkakampdanyok, szlogenek kiilfoldon (nem csak turisztikai)

* Hungary — In the heart of Europe (1990-¢s évek vége, 2000-es évek eleje)
* 1000 years in the heart of Europe (2000 kornyékén)

* Hungary, The Meeting Point (2000)

* Magyarorszag — Jogodban all szeretni (2001, kizarélag Szlovéniaban)

* Welcome to Hungary — Europe’s new country of beauty (2003)

* One of Us (2004)

* Magyar Magic (2004, az Egyesiilt Kiralysagban)

» Hungary — World of Potentials (2011, az EU soros elndksége kapcsan)

* Passion inside — Szenvedéllyel toltve (2013, a magyar borok szdmara)

Turisztikai orszagmarkakampanyok, szlogenek kiilféldon

» Ungarn — Natiirlich (1990-es évek vége, 2000-es évek eleje?)

* Hungary — The Land of Spas (2004)

* Hungary — Some Like it Hot (2004)

* Talent for entertaining (2005)

* Minimundus (2008)

» A Love for Life (2008-2009)

* Open doors (2008)

* Think Hungary — More than expected (2013-2018)

« Still and Sparkling (2014, nem hivatalos szlogen, a Hungary NEXT kezdeményezése)
 Full of expectations (2015)

» Experience Hungary (2017)

» Land of waters (2017, nem hivatalos, egy ujsagirond altal a CNN-nek készitett anyag)
+ WOW Hungary (2018 6ta, a WOW egyben a Wellspring of Wonders réviditése)

Budapest-fokuszii kampanyok, szlogenek kiilfoldéon
A city to visit, a city to live (2004)

* Be a winter invader! (2008, téli értékesitési kampany)

» Winter’s hottest choice (2012, téli értékesitési kampéany)
* Spice of Europe (2018 6ta)

Forras: a szerz6 szerkesztése
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Miként lathato, jo par torekvés, kampany volt az elmult években Magyar-
orszag népszerisitésére, amihez szinte mindig Uj szlogen is tarsult. Ha
végignéziink ezen a listan, egyértelmiien latszik az is, hogy vannak kon-
cepciok, amelyek idordl idore visszatérnek (példaul, hogy Budapestre kell
fokuszalni, vagy hogy a vizet kell a kdzponti elemmé tenni), &m hosszu tava
elkotelez6dés valahogy mégsem tortént. Talan nemsokara ez is megvalosul.



Vakat oldal



Utoszo

Nem lehet elégszer leirni, igy itt is figyelmeztetni kell ra, hogy az orszag-
markazas joval tobb mint kommunikacio. Annak része a kinalat fejlesztése,
vagy ha ugy tetszik, a termékfejlesztés is. Minderrdl részletesen szol a szerzo
masik, a témaval foglalkozo 6sszefoglalo konyve, az Orszagmarkdzas — Ver-
senyképes identitds és imdzs teremtése (PAPP-VARY 2019).

Jelen konyv témaja kapcsan azt érdemes kiemelni, hogy egy jo szlogen,
logd, arculat, egy komplex kampany a valos fejlesztésekre raépiilve tud iga-
zan sikeres lenni, &am 6nmagaban csoda nem varhato téle. A tapasztalatokbol
az is jol latszik, hogy a bemutatott eszk6zok hasznalata elsésorban a turiz-
mus 0sztonzését segitheti, am Osszességében az orszagmarka megitélését,
az orszag imazsat rovid tavon nem valtoztatja. A hosszl tavl valtozashoz
viszont kovetkezetes kommunikaciora lenne sziikség, nem pedig allando
szlogen- és logdcserére.

Hozza kell tenni, mindezért kar a magyar sajatossagokat karhoztatni:
a legtobb orszagban pontosan ugyanez torténik, szinte kapkodva cserélge-
tik a szlogeneket, logdkat, arculatokat, am nem latszik egy vilagos irany.

Az is szembetling, hogy sok esetben az orszagok szlogenjei ¢s logoi
olyannyira hasonlitanak egymasra, de idénként még az orszagimazsfilmek is,
hogy ezek alapjan aligha alakul ki tiszta, egyedi kép. Pedig a 1ényeg ez lenne.
Az orszagrol kdzvetitendd lizenet legyen:

1. Megkiilonboztetd

Sok orszag abba a csapdaba esik, hogy megnézi, masok mit csinalnak, ¢s le-
masolja azt. Ez az igynevezett ,,én is” (me too) gondolkodas. De ez nem vezet
célra. Masnak kell lenni: csak igy lehet igazan ismert és kedvelt az adott or-
szag, érhetd el, hogy beszéljenek rola, novekedjen a turistak és adott esetben
a befektetdk szama, fokozddjon a média érdeklddése, €s ndjon az itt €16k
biiszkesége. Olyan egyedi vonzerét kell megtalalni, netan kitalalni, amit mi
tudunk birtokolni, ami mas orszagban nincs, vagy legalabbis nem kommu-
nikaljak.
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Relevans

Azaz olyan, ami érdekli az embereket. A turistakat, de lehetdség szerint
a befektetbket, sot a helyieket is. Miként Simon Anholt kiemeli (2010, 43.):
,Nem az a Iényeg, hogy miként tudjuk az orszagunkat hiressé tenni. Hanem
hogy miként tudjuk relevanssa tenni.”

2. 1gaz

A kommunikacio mogott tényeknek kell allniuk, a meglévé adottsagokra,
értékekre kell épitenie, amivel az adott orszagban ¢16k tobbsége egyetért.
Ha valami olyat mondunk, ami nem igaz, az visszaiit, hiszen ahogy a hires
mondas szdl: ,,egy rossz terméket leggyorsabban egy jo reklam vihet a sir-
ba”. Az igéret és az élmény kozt nem lehet rés, a realitastol nem szakadhat el
a kommunikacié. Ugyanakkor a lehetd legligyesebben kell élni a kommuni-
kacioval. Ahogy a McCann-Erickson reklamiigynokség jelmondata fogalmaz:
truth well told, azaz ,,az igazsag jol elmondva”. Ez vezéreljen minket!

3. Konkrét

A jo pozicionalas megfogalmazasa mindig szlikitést jelent: egy dolgot kell
kivalasztani, abban a legjobbnak lenni, és azt kommunikalni. Egyrészt
hosszu tavon a kevesebb tobb. Masrészt, ha valami nagyon absztrakt, ahhoz
sokkal nehezebb lesz akar tevékenységeket, fejlesztéseket, akar kampanyt
hozzarendelni.

4. Motivalo

Olyan, amely egyszerre hat a szivre és az észre, ami pozitiv érzéseket kelt,
aminek az emberek részévé szeretnének valni. Amit latva/hallva a turista
azt érzi, ,,ide kell utaznom”. Ami nemcsak kiviil, de akar beliil is hat, a kor-
manyzatot, privat szektort, civil tarsadalmat is inspiralja. Ebb6l kovetkezden
megtalalasahoz egyszerre van sziikség raciora és emociora, a bal €s jobb
oldali agyféltekére.
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5. Stratégiai

Ami egyértelmi iranyt mutat nap mint nap, és hosszu tavon is fenntarthato.
Ami konzisztensen jelenhet meg az egyes eszk6zokon.

6. Kreativ

Vagyis nem unalmas, s6t egyenesen meglepd, netan elsére sokkolo. Anholt
(2007, 79.), az orszagmarkazas els6é szamu nemzetkozi szakértdje ennek
kapcsan egyenesen azt allitja, hogy a reakcid erdssége fontosabb, mint
az elfogadas szintje. A legizgalmasabb Gtletek mindig polarizalnak, azokat
egyszerre imadjak és utaljak. Vagy, ahogy Bob Kuperman, a DDB New York
kreativigazgatoja mondja (idézi SAs 2007, 85.): ,,Minden igazan jé reklamban
két kozos dolog van. Az egyik, hogy hatasos. A masik, hogy a kampanyindito
értekezleten valaki felall, és azt mondja: »Ti megdriiltetek!«”



Vakat oldal
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Az orszagmarka-épités napjaink marketingtudoma-
nyanak egyik legaktudlisabb, legfontosabb és leg-
izgalmasabb teriilete, még ha a kifejezéstél sokan
idegenkednek is.

Papp-Vary Arpad korébbi konyve, az Orszdgmdr-
kdzds - Versenyképes identitds és imdzs teremtése defi-
nidlta az orszdgmarkdzas céljait, bemutatta alapvetd
modelljeit, és megalkotott egy lehetséges rendszert,
mikdzben a tevékenység korlatait sem hallgatta el.

Jelen kotet egyfajta folytatdsként néhdny kiemelt
elemre fokuszdl. Elészor is a markanevet, az orszag-
nevet és annak fontossagat taglalja. Az orszagszloge-
nekrél és orszaglogokrol szold részek érdekes katego-
rizalast nydjtanak arrdl, hogy melyek a leggyakrabban
hasznalt megolddsok. Ezt kovetSen a komplexebb
verbilis és vizudlis arculat is el6kertil, majd az orszag-
marka-kommunikdcid eszkozeit bemutatd fejezet még
tagabb perspektivat kindl.

Végiil, de nem utolsésorban a szerzé dsszegyujtot-
te, hogy Magyarorszdg milyen szlogenekkel élt az el-
mult évtizedekben, milyen kampanyokkal népszeru-
sitették hazdnkat, és kideril az is, hogy miért pont
WOW Hungary a jelenlegi jelmondat.

A kiadvany a KOFOP-2.1.2-VEKOP-15-2016-00001
»A jo kormanyzést megalapozo kozszolgilat-fejlesztés”
cimt projekt keretében jelent meg.
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