Erdekes és tanulsagos iras jelent
meg a Foreign Affairs 2001.
szeptember-oktdberi szamaban,
amely a ,méarkasitott allam”
posztmodern jelenségével
foglalkozik. A cikk eredetisége nem
elsésorban abban all, hogy rdmutat
az allami imazsépités

és a piaci marketingtevékenység
hasonldsagaira, korabban megtették
ezt masok is, hanem hogy felhivja
a figyelmet a ,,markasitas” pozitiv
politikai kdvetkezményeire is. Hiszen
a szerz8' vélekedése szerint egyfeldl
az allam szolgaltato jellege
er6sodik, masfel6l az allami szerep
Uj felfogasa a hagyomanyos
nacionalista vagy egyenesen
soviniszta kilpolitikai érvelést

gyengiti.

Peter van Ham

A markas allam
felemelkedése

Az imazs és hirnév posztmodem politikaja

cimlapfotoira: mar latjuk is, hogy az adott orszag mi modon je-
lenitédik meg a vildg mentalis térképén.

Szingapurnak mosolygos és szépséges arca van, amint izletes falat-
kakat kinal egy repulégépen, mig Irorszag szélfltta, zold sziget, telis-te-
le voros haju, szepl6s gyerekekkel.

De vajon ezek a képek valdsagos helyeket abrazolnak-e? Létezd
féldrajzi helyeket jeldlnek-e, ahova az ember ellatogathat? Vagy a rek-
lamfotok egyszerlen kulturalis sztereotipidkat hasznalnak fel a termé-
kek eladasahoz?

Az elmult két évtizedben a nyilt reklam utat engedett a ,markasitas"
szamara: a termékeknek vagy szolgaltatasoknak emocionalis dimenzi-
6t adnak, amellyel az emberek azonosulhatnak. Ily médon Szingapur
vagy Irorszag mar nem pusztan egy hely a foéldrajzatlaszbdl: ,markas
allam” lett bel6lik, s foldrajzi és politikai kdrilményeik trividlisnak tdn-
nek érzelmi rezonanciajukhoz képest a fogyasztok egyre inkabb globa-
lizl6do korében. A marka fogalmat a legjobban agy irhatnank le, hogy
a vevbben él6 kép egy adott termékrél. A ,markas allam” a kivilallo el-
képzelését jelzi egy adott orszagrol.

Mindannyian tudjuk, hogy Amerika vagy a Made in the USA a szemé-
lyes szabadsagot és a jOlétet jelenti, a Hermes sélak és a Beaujolais
Nouveau a francia art de vivre-1fémjelzik, a BMW és a Mercedes-Benz
német modra megbizhaté és hatékony. Az igazsag az, hogy a markak
és az allamok gyakran egybefolynak a nemzetkozi fogyasztok6zénség
fejében. Példaul, a Microsoft és a McDonald’s sok tekintetben az USA
leginkdbb szem el6tt levd diplomatai kdzé tartozik, mig a Nokia Finnor-
szag kovete a nagyvilagban. A mai, informacidkkal tulterhelt vilagban
az er8s markak fontos szerepet jatszanak a kilfoldi befektet6k becsalo-
gatasaban, a legjobbak és legragyogdbbak csoportba gy(ijtésében, va-
lamint a politikai befolyasolasban.

Manapsag emberek, cégek, varosok, tajegységek, orszagok, foldré-
szek egyarant professzionalisan viszik magukat piacra, gyakran ag-
ressziv eladasi modszerekkel.

Bizony, a rossz hirnév vagy a hirév hianya sulyos hatrany annak az
allamnak, amely versenyképes akar maradni a nemzetkdzi palyan. A

Csak egy pillantast kell vetni barmely utazasi iroda brosurainak

Politika és marketing 3



markétlan allamnak nem kénnyd magéra vonni a po-
litikai és gazdasagi figyelmet. igy aztdn az imazs és a
reputacio alapvet6 részéve valik az allam stratégiaja-
nak. Mint a markas termékek, a markas allamok is a
bizalomtdl és a vasarldk elégedettségétdl fiiggnek.
Ugyanugy beszélink egy-egy allam karakterérdl,
mint az altalunk fogyasztott termékekr6l: ,baratinak”
(értsd: nyugat-orientalt), ,megbizhaténak” (szovetsé-
ges), ,agresszivnek” (terjeszked6 hajlami) és ,meg-

A markak és az allamok gyakran egybefolynak a nem-
zetkdzi fogyasztokozonség fejében. Példaul, a Micro-
soft és a McDonald’s sok tekintetben az USA legin-
kdbb szem el6tt levdé diplomatai k6zé tartozik, mig a
Nokia Finnorszag kbvete a nagyvilagban.

A rossz hirnév vagy a hirnév hianya sulyos hatrany an-
nak az allamnak, amely versenyképes akar maradni a
nemzetkdzi palyan. A markatlan allamnak nem koénny(
magara vonni a politikai és gazdasagi figyelmet. igy
aztan az imazs és areputacio alapvet6 részévé valik az

allam stratégiajanak.

bizhatatlannak” (csirkefogd) minésitve azt. A stilus
ilyetén el6nyben részesitése a lényeggel szemben
egyre nagyobb mértékben formalja Eurdpa politikai
latképét, a NATO-t és az Eurdpai Uniét sem hagyva
érintetlendil. Jéllehet a konzervativ gondolkodék sza-
mara ez kétségkivil felzaklato, val6jaban azonban
pozitiv fejlemény, mivel az allam markasitasa fokoza-
tosan kiszoritja a nacionalizmust. Az, ahogy a mar-
kas allam felhasznalja a torténelmét, foldrajzi adott-
sagait és népi motivumait sajat imazsanak felépitésé-
hez, jAmbor torekvés, amelybdl hianyzik az a mélyen
gyOkeredzd, gyakran ellenséges nemzeti dntudat és
biuszkeség, amely gyakran kiséri a nacionalizmust.
Azzal, hogy marginalizalja a sovinizmust, a markas
allam nagyban hozzajarul Europa jovébeli békefolya-
mataihoz.

MENO MARKAK

A markasitas egyre nagyobb jelentéséget nyer, mivel
a j6 markanév nagyobb érték lehet a cég szamara,
mint maga a termék. Az élelmes cégek a markafej-
lesztésbe fektetik a legnagyobb pénzeket, sokkal in-
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kabb a fogyasztok altal hozzajuk kapcsolt értékekre
és érzelmekre fokuszéalva, mint magukra a termékek-
re. Mivel a piac el van arasztva megkiilénbdztethetet-
len, futdszalag-arucikkekkel, a cégek megprébaljak
egyénivé tenni termékeiket, egy ugymond attit(id-
markahoz kapcsolva azokat, amely nem pusztan egy
ruhadarabot, Udit6t vagy cip6t, hanem valamiféle
életstilust, cool image-et propagél. Elvilagiasodott
korunkban a marka egyfajta vallaspoétiékka valt.
Peter York angol vezet6ségi ta-
nacsadd nem kevesebbet Allit,
mint hogy ,a Nike légdja ponto-
san azt jelenti ma, mint amit a ke-
reszt jelentett egy kordbbi genera-
cibnak a fekete gettokban: meg-
véltast, biztonsagot, kiutat igér.”

Manapsag a marka hatalmat a
legkilébnb6zébb  termékekre és
szolgéltatdsokra alkalmazzak, és
az meglep6 kdnnyedséggel lépi at
a kulturdlis és orszaghatarokat.
Naomi Klein, akinek a No Logo
cim( bestsellere a nagyvallalat-el-
lenes mozgalom bibliajava valt, az
Absolut vodka hirdetések kapcsan
mutat ra erre a jelenségre, vagyis
arra ahogy maga a termék eltdnik,
,€S a markabol nem maradt egyéb, mint egy lveg
formaju fehér folt, amit azzal lehet kitdlteni, amit a ko-
z6nség a markaitol leginkabb megkivan.” Az igyes
Uzletemberek a legalapvet6bb termékeket és szol-
galtatasokat is markasitani tudjak, ahogy azt a
Richard Branson nevéhez fiz6d6 Virgin Group tette
a zenével, a kolaval, a légitarsasagokkal, s6t még a
pénziigyi szolgaltatasokkal is. Ha nincs markanév,
az biztos halalt jelent egy globalis szerepre palyazo
cég szamdra.

Amidta a marka ekkora hangsulyt kapott, a régi
vagasu politikai szerepl6k aggdédnak, hogy lemarad-
nak a mezénybdl. A globalizacié és a média forradal-
ma minden allamot 6ntudatosabba tett imazsat, hir-
nevét, attit(idjét - egyszoval markdjat illetéen. Belgi-
umban példaul Guy Verhofstadt miniszterelnék meg-
bizott egy imazskészit§ céget, hogy Ujraépitsék az
orszag reputacidjat a kormanykorrupcié, gyermek-
pornografia és dioxinnal mérgezett csirkék korili bot-
ranyok évei utan. Hogy tiszta lappal kezdjen, Belgi-
um vadonatuj 16g6t vezet be mend szinekkel, és be-
dobja a vagany ,.be" internetes kiterjesztést, mint
nemzetkdzi szimbolumat. A kampany elsédleges



célja lekdrézni a Virgint, amely, a belga reklamszak-
értd szavaival, ,nem nagy, de az ember mindenitt
latja, ahovéa csak néz.”

Ha kicsit mélyebbre asunk, szembet(inik, hogy
az eurdpai allamok csatlakoznak a markasitok csa-
patahoz. Az aprocska Esztorszag most mar nem-
csak arra tart igényt, hogy Kkivételt képezzen a
posztszovjet cimke alél, de azt sem szivesen veszi,
ha a balti allamok kdzé soroljak. Toomas Hendrik
lives, az orszag kiligyminisztere Esztorszagrol,
mint ,pre-EU-s” vagy mint skandinav orszagrél be-
szél. Tekintve, hogy nem rendelkezik olyan
blue-chip markakkal, mint amilyen Finnorszagnak a
Nokia vagy Svédorszagnak a Volvo, Esztorszag
esetleg megprébalhatja magat, mint z6ld orszagot
bevinni a kbéztudatba, hogy bevonzza a kdérnyezet-
védelemre sulyt fektet6 személyeket és kulféldi be-
fektet6ket. Ekézben Lengyelorszag kiligyminiszté-
riuma egy specialis népszer(isit6 programot dolgo-
zott ki az orszagimazs fejlesztésére, mivel a legtobb
EU-polgar a lengyelekr6l még mindig buzgd katoli-
cizmusra, elmaradottsagra és konzervativizmusra
asszocial.

Bizonyos értelemben ezek az orszagok a Tony
Blair minisztereln6k kormanya altal beinditott Cool
Britannia kampany mintajat kdve-
tik, amely viszont a New Labour

Az élelmes allamok éppulgy reputacidra és attitlid-
re épitik a markajukat, ahogy azt az élelmes cégek
teszik. A globalizacié és az eurdpai integracié har-
moniz4ciés hatasai nyomast gyakorolnak az Alla-
mokra, hogy kialakitsak, menedzseljék és fejlesszék
a markajukat. Eurépa kialakuléban levé markas alla-
mai tudjak, hogy tébbségik ugyanazokat a ,termé-
keket” kinalja: foldterlletet, infrastruktdrat, iskolazott
embereket és majdhogynem megegyez6 kormany-
zati rendszert. Ahhoz, hogy kiemelkedjenek atémeg-
bél, az asszertiv markasitas elengedhetetlen. Annak
ellenére, hogy az amerikai gazdasagi hanyatlas altal
generdlt altalanos gazdasagi renyheség kovetkez-
ményeként csdkkent a markafejlesztésre valé rafor-
ditas, az allamok tébbsége még mindig tgy tekinti a
markasitast, mint hosszu tavl, egyre fokozando er6-
feszitést, amely befolyasolni fogja a kilféldi befekte-
t6k dontéseit és az allam piaci t6késitését.

EUROPA SZEPSEGVERSENYE

A marka megteremtése nem csak gazdasagi szem-
pontbol kivanatos. Jelent8s politikai és stratégiai
vonzatai vannak, amelyek kihatnak még a NATO- és
EU-b@vitések Utemére is. A keményfejli biztonsagi

mintajara épdlt.

A Cool Britannia széjaték a Rule
Britannia hazafias himnuszra, és
arra akar utalni, hogy Anglia a vi-
lag kdzéppontja a média, design,
zene, filmgyartas és divat tekinte-
tében. A kampanyt els6ként az or-
szag mlivészeti elitjebdl alakult ta-
nacsadoéi garda dolgozta ki
amelynek az volt a dolga, hogy
segitse a kormanyt egy mené, val-
lalkozé szellem( orszag képét
megteremteni. Jollehet ez a cso-
port mar nem bir nagy befolyas-
sal, a Rule Britannia moédosulasa
Cool Britanniava jo lecke lehetne a
konzervativ (és nem igazan kor-
szer(i) nemzetkdzi politikai gon-
dolkod6knak: a szlogenek meg-

valtozasa nem pusztan retorikai kirakatrendezés, ép-
pen ellenkezéleg: a politikai paradigmak eltolédasat
jelzi, atlépést a geopolitika tradicionalis vilagaboél az
imazs és befolyas posztmodern vilagaba.

Az, ahogy a markas allam felhaszndlja a torténelmét,
foldrajzi adottsagait és népi motivumait sajat imazsa-
nak felépitéséhez, jdAmbor térekvés, amelybdl hidnyzik
az a mélyen gyokeredz6, gyakran ellenséges nemzeti
Ontudat és blszkeség, amely gyakran kiséri a naciona-
lizmust. Azzal, hogy marginalizalja a sovinizmust, a
markas allam nagyban hozzajarul Eurépa jovébeli bé-
kefolyamataihoz.

ElvilAgiasodott korunkban a marka egyfajta vallaspot-
lékka valt. Peter York angol vezet6ségi tandcsadd nem
kevesebbet allit, mint hogy ,a Nike l6gdja pontosan azt
jelenti ma, mint amit a keresztjelentett egy korabbi ge-
neracionak a fekete gettékban: megvaltast, biztonsa-
got, kiutat igér.”

elemz6k kitartananak amellett, hogy egy allam
imazsa irrelevans: objektiv gazdasagi, politikai és
stratégiai megfontolasok hatarozzak meg, hogy pél-
daul egy volt kommunista orszagnak lesznek-e kiuil-
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foldi befektet6i, vagy megkapja-e a NATO- vagy
EU-tagsagot. Azt allitjak, hogy Eurdpa biztonsagi fo-
lyamatainak szépségversenyre redukaldsa tulegy-
szer(sit egy valéjaban bonyolult geostratégiai folya-
matot. De ha a dolgok olyan egyértelmlek lennének,
mint ahogy azt ezek az elemzdk allitjak, a politikai
élet hatborzongatéan atlatszé és kiszamithat6 lenne.
Mi okunk lenne feltételezni, hogy a kbzdnség hagyja
magat megszéditeni a fogyasztéi kapitalizmus csabi-
tasaitél, ezzel szemben racionalis és objektiv marad,
ha politikai déntésekre kerll a sor?

Gondoljunk csak a kelet-eur6pai orszagokra,
amelyek kozil sokaknak vannak massziv imazsprob-
Iémai, amelyek visszavetik gazdasagi fejl6désiket,
és az eseélylket, hogy csatlakozzanak Eurdpa leg-
f6bb politikai és biztonsagi intézményeihez. Larry
Wolf térténész Inventing Eastern Europe (Kelet-Euro-
pa feltaldlasa) cimd kényvében leirja, milyen barbar
vonasokat tulajdonitottak a nyugat-eurépaiak a kele-
ten él6 népeknek a torténelem soran. Voltaire és
Diderot szamara Kelet-Eurépa szegénység, elmara-
dottsdg és homaly uralta térség. 1945-ben Hugh
Seton-Watson angol térténész megallapitotta, hogy
a ,kelet-eurépai embereknek kiejthetetlen neveik
vannak, és olyan siksagokon és erd6kben, hegye-

Eurépa kialakul6éban levé méarkas allamai tudjak, hogy
tobbségik ugyanazokat a ,termékeket” kinalja: foldte-
riletet, infrastruktarat, iskoldzott embereket és majd-
hogynem megegyez6 kormanyzati rendszert. Ahhoz,
hogy kiemelkedjenek a tomeghdl, az asszertiv marka-

sitds elengedhetetlen.

ken és folyopartokon élnek, amelyek mintha egy
mas vilagban lennének.” A hideghabora elmélyitette
Eurdopanak ezt a megosztottsagat. Ma a csecsen és
a koszovéi konfliktusok semmi esetre sem jarulnak
hozz4 Kelet-Eurdpa j6 hiréhez. Példaul, j6llehet a
bolgarok és albanok magukat, mint délkelet-eurdpai-
akat latjdk, a nyugatiak tobbsége csak mint balkania-
kat emlegeti 6ket, ebbdl pedig azonnal etnikai konf-
liktusokra, blndzésre és politikai zliravarra asszoci-
alnak.

Az igazsadg az, hogy a kodzvélemény-kutatdsok
szerint nyugaton nem sokan tdmogatjdk sem az EU,
sem a NATO bdvitését. Az atlag amerikai €s nyu-
gat-europai nem szivesen osztozik sokakkal ezeken
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a luxus markakon, mivel az effajta felhigitas csdkken-
tené az exkluzivitassal jar6 presztizst. A NATO- és
EU-tagsag statust és helyet szimbolizal a nemzetkozi
k6z6sségben. Kelet-Eur6pa szamara tovabbra is a
NATO jelenti a biztonsag birodalméanak legfébb in-
tézményét, amely szdmos kilénbdz6 terméken” ke-
resztil hinti szerte a demokraciat és biztonsagot:
ilyen példaul a Partnerség a Békéért, a Tagsagi Fel-
késziilési Terv, vagy a NATO-Oroszorszag Allandé
Kbdz08s Bizottsag.

Kdzép-Eurdpaban a NATO ldgdja atiszteletremél-
tésag és a ,nyugatisag” szimbélumava valt. A NATO
imazsat az elmalt tiz évben tovabb javitotta az a hi-
deghabori megnyerésének oroksége: a szovetség,
amely kiszabaditotta a ,rab nemzeteket” a kommu-
nista blokkbd6l. Az 1999-es koszov6i hadmlivelet is
hasonléképpen szilarditotta meg a NATO im4zsat,
mint az egyetlen olyan szervezetét, amely hajland6
és képes hadba szallni, hogy megvédje az emberi
jogokat, és megallitsa az etnikai tisztogatast. Fontos
azonban felismerni, hogy a Koszovo-kampany nem
volt 6nzetlen vallalkozas a nyugat részérél. Inkabb
azt volt hivatott illusztralni, hogy a NATO tovabbra is
fontos szerepet jatszik az eurdpai biztonsag fenntar-
tdsaban. A beavatkozas egyetlen alternativaja -
semmit sem tenni - ugyanis hely-
rehozhatatlan kart okozott volna a
NATO imézséban.

Mig a NATO a biztonsagot
hangsulyozza, az EU oOnbizalmat
és j6létet sugaroz. Tudvan, hogy
L,Eurépa” soha nem fog olyan in-
tenziv érzelmeket kivaltani a pol-
garokbol, mint a nemzetallam, az
EU teljes g6zzel kampanyol, hogy
az amugy kaotikus vilag tengerén
magét, mint a civilizacié és jolét szigetét markasitsa.
Az Eli szembet(ind 16gdja (kék zaszl6 12 csillagbol
allé koszoruval) maris mindenhol jelen van. Az euro
szb6cska alkalmazasa - vonatjaratoktol kezdve fut-
ballbajnoksagokon &t az Gj pénznemig - a leggyak-
rabban hasznalt nevek egyikévé és a vilag egyik leg-
népszerlibb markajavéa fogja tenni. Hogy megvédjék
a NATO és EU markakat, eme szervezetek meglehe-
t6sen magasra szabjak a tagsag dijat. lgazsag sze-
rint annyira magasra, hogy ahhoz, hogy eséllyel pa-
lydzzon, az adott allamnak mar el kellett érnie a
NATO és az EU A4ltal igért javakat: a biztonsagot és
b6séget. Ez Eurdpa un. jelzdlog-paradoxonjanak
egyik megnyilvadnuladsa: ahogy a bank sem ad jelza-



log-hitelt a kétséges anyagi helyzetl dgyfélnek, a
NATO és az EU sem adja meg atagsagot a szegény
vagy instabil palydzéknak. Mig ezek az orszagok
nem alkalmazzak az EU terjedelmes politikai és gaz-
dasagi szabalyzatkatalogusat (a rosszhir acquis
communautaire-t), vagy nem kovetik a NATO irany-
vonalat a polgari-katonai kapcso-
latokban, a tagsag elérhetetlen
marad. Bé&r hivatalosan mindkét
szervezet a stabilitas terjesztésére
hivatott, kapujat mégis csak azok-
nak az &llamoknak nyitia meg,
amelyeknek mar nincsen sziiksé-
guk atagsagra ahhoz, hogy stabi-
lak és bo6velked6k legyenek.
Tény, hogy a NATO hivatalos sza-
béalyzata eleve kizéarja olyan Uj tag
felvételét, amely a biztonsagnak csak ,fogyasztéja”
lenne: csak olyan orszagokat vesz fel, amelyt6l sza-
mottev6 hozzajarulas varhaté Eurdpa stabilitdsahoz.
Hasonléképpen az EU is csak m(ikddd piacgazda-
saggal rendelkez6 orszagokat fogad be. Bar kevés
elemzd mer ravilagitani a dolgok ilyetén allasara, de
a NATO és az EU csak a biztonsag és jélét meger6-
sitését tudja kinalni. Ez a paradoxon azonban nem
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von le a NATO- és EU-tagsag értékébdl, jelent6sé-
gébdl. A mai markasodott tarsadalomban az, hogy
megengedheti maganak a NATO- vagy EU-tag-
sagot, érzelmi kielégllést és nyilvdnossagot jelent
az allamnak. A szovjet veszély elmultaval a bizton-
sag és bdség a tulél eszkdzok helyett a luxuscik-

Hogy megvédjék a NATO és EU markakat, eme szerve-
zetek meglehet6sen magasra szabjadk a tagsag dijat.
lgazsag szerint annyira magasra, hogy ahhoz, hogy
eséllyel palyazzon, az adott allamnak mar el kellett ér-
nie a NATO és az EU altal igért javakat: a biztonsagot
és béséget.

kék felé fordult. A NATO és az EU biszkén viseli a
I6go6jat, azt mondvan a vevikoriknek, hogy ,termé-
keik” vasarlasa maga utan vonja a biztonsagot és az
emelkedettséget. Ezek a markasitasra iranyuld to-
rekvések megerdsitik a ,vevd” ontudatat, a bizton-
sag és hovatartozds érzését nydjtjiak Ennélfogva
nem meglepd, ha az Ujdonsiilt NATO-tagok (Len-
gyelorszag, Magyarorszag és Csehorszag) tagsagu-
kat, mint az eredményesség és exkluzivitas jelvényét
tlizik ki magukra. Ezen orszagok szdméara a szovet-
ségi tagsaguk indoklasa egyszer(: ,mert megér-
demlém!”

IDENTITASPOLITIKA

Ategnap hagyomanyos diplomaciaja elttinében van.
A jov6ben ahhoz, hogy jol végezzék a dolgukat, a
politikusoknak markasit6 menedzsmentben kell gon-
dolkozniuk. Feladataik kozott lesz, hogy marka
niche-1taldljanak az allamuk szamara, versenyképes
marketinget hozzanak létre, biztositsdk a vasarlok
elégedettségét, és legféképpen kivivjak a markah(-
séget.

A markas éallamok nem csak egymassal fognak
versenyre kelni, hanem mas szupermarkakkal is, mint
amilyen az EU, a CNN, a Microsoft, a Rémai Katolikus
Egyhaz (amely a legrégebbi és legelismertebb emblé-
maval, a kereszttel biiszkélkedik). Ezen a zsufolt kiz-
détéren azok az allamok, amelyek nem rendelkeznek
a megfelel6 markanévvel, nem fognak életben marad-
ni. Roviden az allambél az Allam® lesz.

Forditotta Martini Borbala
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