Lehet-e egy orszagot ugyan-
ugy ,,csomagolnunk”, mint
egy bolti terméket? Aligha,

hiszen egy orszag, mint
Ltermék” sokkal 6sszetettebb,
tobb dimenziébal all. Raada-
sul a marka tulajdonosa nem
is egy személy, vagy cég,
hanem az orszag 6sszes pol-
gara. Mégis, a branding esz-
kobzeinek jo része hasonlbéan
értelmezhetd és alkalmazhat6.
Ide tartozik az arculatépités is,
legalabbis annak formai része:
a l6go, a szlogen, illetve

az 6sszes marketingkommu-
nikaciés anyag jellege. S6t,
maga a markanév is. Jelen
tanulmany ezeket vizsgalja
roviden - annak figyelembe-
vételével, hogy az arculat
semmit nem jelent, ha maga

a termék teljesitménye nem jo.

38  Orszagimazs, orszagmarka

Papp-Vary Arpad Ferenc - Gyémant Balazs

Az arculat szerepe

az orszagmarkazasban
Orszagnevek, orszag-
szlogenek, orszaglogok

AZ ORSZAGNEV SZEREPE

Barmilyen furcsanak is tlinik elsére, de az orszagneveket ugyanugy ér-
telmezhetjik, akar a markaneveket. Ezek kiejtése utdn ugyanis az em-
berekben dnkéntelenil is megjelenik egy kép. Es ami a legkuléndsebb,
hogy ez még akkor is igaz, ha soha nem hallottak el6tte az adott orszag-
rol. Elég csak azt a példat felhozni, ami szinte mindannyiunkkal megtor-
tént mar kulféldén jarva. ,Where do you come from?” - kaptuk a kérdést.
JFrom Hungary.” ,What? Are you hungry?” De hasonlorél szamoltak be
lengyelek is, akiknek, ugy tlnik, kevésbé er8s az orszagmarkaja, mint
Hollandidé. Esetiikben a fenti parbeszéd gyakran Ggy hangzott, kilon6-
sen a rendszervaltas utan: ,Where do you come from?” ,Poland!” ,Ah,
Holland!”

»Are you hungry? Are you Hungary?”
A finn Viking Line komp reklamja

a 2008. szeptember 25-t6l

oktdber 26-ig tartd6 magyar hetekre

Forras: CsTom blogja
(http://pubert.pps-net.hu/~cstom/kepblog/?p=830),
illetve a Viking Line oldala

(http://www.vikingline.fi/merella/unkari/)

Egy klasszikus brandet nézve ilyenkor megszokott valasz a marka-
név cseréje. Egy orszag esetében azonban mindez nem ilyen egy-
szer(i. A féldrajzi helyek neveinek tébbnyire messzire nyudlo térténelmi
gybkerei vannak, legyen szé hegycsucsokrél, tavakroél, tengerekrél,
varosokrol, és kilénésen ez orszagokrol. A név kotédik az ott lakok
életéhez, akik hozzaszoktak ahhoz, ezért sem olyan egyszeri meg-
valtoztatni. Mégis, azért akadnak ra példak, melyeket akar markaza-
si szempontbdl is értelmezhetlink. Az egyik ilyen, amikor az 0 mar-
kanévvel-orszagnévvel () kezdetet akarnak jelezni. Amikor példaul
a gyarmatok kivivtak fuggetlenséguket, elsd dolguk volt, hogy Uj neve-
ket adtak maguknak. Ceylonbdl Sri Lanka lett, az Aranypartbdl Ghéana,
Rhodéziabol Zimbabwe. Holland-Kelet India az Indonézia nevet kapta,
és a rengeteg nyelvjarast felvaltotta egy Ujonnan alkotott nyelv: a bahasa
indonéz. Az egykori Belga-Kong6 egyszerlien csak Kongdként létezett


http://pubert.pps-net.hu/~cstom/kepblog/?p=830
http://www.vikingline.fi/merella/unkari/

tovabb, majd Zaire lett bel6le, aztan megint Kongo.
A Brit Birodalom indiai gyarmatain pedig teljesen U
orszagok is kialakultak, példaul Pakisztan és Bangla-
des. Ezeknek a helyeknek Gjra kellett kezdenitik min-
dent. Vagy éppen teljesen eldlrél kellett kezdenitk.
Ezért ugyanugy, ahogy azt a 19. szazadban eurdpai
elédeik tették, feltartak, vagy sokszor kitalaltak sajat
torténelmiket. Zimbabwe példaul egy félig-meddig
misztikus afrikai birodalom volt, kortlbelil azon a te-
rileten, ahol a mai Zimbabwe is fekszik. Az 6kori Zim-
babwe és a modern Zimbabwe k&zotti térténelmi kap-
csolat ugyan Iényegében elhanyagolhatd, az érzelmi
koét6dés azonban fontos az itt él6knek (Olins 2004).

A Ceylon

Sri Lanka névcsere
jelentkezése az orszag
bélyegein

A masik nagy markanév-, illetve markamegjelenési
hullamot a kilencvenes évek elején lathattuk, amikor
a Szovjetunidbdl tébb nemzet valt ki. Voltak persze
k6zottik nagy torténelmi mdlttal és hagyomanyokkal
rendelkez6 orszagok, példaul Grazia. Masok azon-
ban, mint az 6t kozép-azsiai ,sztan” (Uzbegisztan,
Kirgizisztan, Turkmenisztan, Kazahsztan és Tadzsi-
kisztan) soha nem léteztek korabban fliggetlen allam-
ként. Mindekdzben Csehszlovakia is két részre sza-
kadt, Csehorszagra és Szlovakiara - az mas kérdés,
hogy ezzel mennyien vannak tisztdban. A szerz6k ma-
guk is tapasztaltak, hogy amikor a londoni Middlesex
Egyetem egyik oktatéja Budapesten el6adast tartott,
a ,Czechoslovakia” kifejezést hasznalta - 2008-ban.
De ha kulén-kulon nézzik, akkor sem egyszer(
a helyzet. A csehek problémaja, hogy orszaguk nem-
zetkdzi megnevezése meglehetésen hosszu: ,The
Czech Republic’. Az akadémikusok, branding szak-
érték és a kormanytagok viszont Ggy talaljadk, hogy
az orszagok kodznapi megnevezésében |ényegte-
len az allamforma. A turistak ugyanis altalaban nem
a ,Spanyol Kiralysagba” (,Kingdom of Spain”) vagy
az ,Ausztral Nemzetkdzosségbe” (,Commonwealth of
Australia”) mennek nyaralni, hanem inkabb a révid ne-
vet hasznéljak. Nem is beszélve Hong Kongrol, ahol
a hivatalos forma: ,Hong Kong Special Administrative
Region of the People’'s Republic of China”. Bar-

hogy is, Csehorszagnak (legalabbis angol nyelven)
csak a hivatalos megnevezése létezik, nincs rovid
alakja. Ezért a fenti szerepl6ék a ,Czechia” nevet ja-
vasoltak a ,The Czech Republic” helyett. Csakhogy
ez meg nagyon hasonlit Csecsenféldre, ami angolul
ugy hangzik: ,Chechnya”. (Igaz, utébbi ,markane-
vet” még egyetlenegy allam sem ismerte el a vilag-
ban.) A csehek egy masik része viszont az egykori
.Bohemia” vagy/és ,Moravia” megnevezést szeretné.
Ez ugyan toérténelmileg helytallé lehetne, de branding-
szempontbdl val6szin(ileg rossz lépés, mert az atlag
vildgpolgar nem ilyen tajékozott a mdulttal kapcso-
latban és végképp nem értené, honnan is jonnek
a csehek (The Economist 2004). A szlovakoknak sincs
azonban kénnyebb helyzete. Oket ugyanis rendsze-
resen osszekeverik Szlovénidval. lgaz ezt nyelvik
sem koénnyiti meg: Szlovékia hivatalos megnevezése
LSlovenskd Republika”.

Ha mar a szlavoknal vagyunk, szamukra a legna-
gyobb problémat mégis aszlav szé nemzetkdzi kiejtése
okozza. A kevésbé miiveltek (bar kérdés, hogy mind-
ez hol kezdédik) ugyanis a ,slav” kifejezést sokszor
.slave’-nek ejtik. Es ebbdl arra kévetkeztetnek, hogy
Jugoszlavia a rabszolgédk orszaga - vagy legalabbis
az volt, amig még igy hivtak. Most viszont mar hat
onall6 allam fekszik a terliletén: Szerbia, Montenegro,
Horvéatorszag, Szlovénia, Macedonia és Bosznia-Her-
cegovina. S6t, ha ugy vessziik, Koszovoéval egyitt hét.
Igaz, utdbbit sokan még nem ismerték el - az Eurdpai
Unié példaul 2008. februar 18-an csupan tudomasul
vette, és a tagorszagokra bizta, hogyan jarnak el az
Ugyben. A legérdekesebb azonban az utdédallamok
koézul markanév szempontjabdl Macedonia esete.
Az orszag ugyanis a Jugoszlaviatél valé elszakada-
sa utan a szerencsétlen hangzasu ,Former Yugoslav
Republic of Macedonia” nevet volt kénytelen hivata-
losan hasznalni. Vagy még rosszabb esetben annak
roviditését, a ,FYROM"-ot. igy kellett megjelennie
a nemzetkozi diploméciai taldlkoz6kon, de még az
Eurovizios Dalfesztivalon is igy konferaltak fel az innen
szarmazo6 zenekart. A gorog kormany ugyanis kijelen-
tette, hogy Macedonia - mint foldrajzi tertlet - joval
nagyobb, mint a maceddén allam, raadasul nagyrészt
Gorogorszaghoz tartozik. A gorégok ragaszkodasa,
ha nem is szimpatikus, de branding szempontbdl ért-
het6: nem szeretnék, ha Nagy Sandort és 6rokségét
nem velik, hanem a macedoén allammal kotnék 6ssze
az emberek, és - mondjuk turizmus céljabél -
azt keresnék fel. A maced6nok viszont érthet6en
eredeti neviket kivanjak hasznélni, amiért még kam-
panyt is inditottak (Id. az illusztraciot): ,Don't you
FYROM me! Say Macedonia!” azaz ,Ne FYROM-0zz!
Hivj Maceddnianak!”
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Ne FYROM-o0zz!
Hivj Macedoénianak!

Erdekesség, hogy egy masik, latszélag lényegesen
nagyobb mérka, pozitivabb imazsu orszag esetében
is felmerillt a névcsere. Nagy-Britannia ugyanis azt
tapasztalta, hogy az egykori gyarmatokon megitélése
sok szempontbdl negativ - és ehhez hozzajarul, hogy
a ,Nagy” egyfajta birodalmi jelz6 az orszag nevében.
Es bar az orszag nevét nem cserélték le, az arcula-
ti anyagokon ma mar tébbnyire csak a rovid nevet
haszndljak, azaz szimplan annyit: Britain (Papp-Vary
2005).

Nagy-Britannia arculati
anyagain elhagyta a ,,Nagy”
sz6t. A rovidebb név marka-
szempontbdl is szerencsé-
sebb és az egykori gyarma-
tokon is kevesebb negativ
asszociaciot kelt.

Egy masik izgalmas eset Esztorszagé, ami egy id6-
ben igyekezett az ,Estonia” angol elnevezést kerilni
és inkabb az ,Estland”-ot hasznélni. El6bbirdl ugyanis
felmérések szerint sokaknak az 1994-ben, Tallinn és
Stockholm kozt elsiillyedt komp tragédiaja jutott eszé-
be, amikor is 852-en vesztették életiiket. Minderr6l
kés6bb rdadéasul film is készult - Donald Sutherland
f6szereplésével - ,Estonia” cimmel. (A magyar mo-
zik ,Balti vihar” cimen jatszottak.) Aztan a ,balti vi-
har” ellilt, és az Estonia név maradt. A 2000-es évek
elején azonban felmerilt ennek cseréje ,E-stonia”-ra
(,E-Esztorszag”), utalva arra, hogy az orszag meny-
nyire el6él jar az informaciétechnolégidban. Mind-
ehhez meg is volt a redlis hattér, mert a McConnel
International kutatdsa szerint az Un. e-kérnyezet
(e-climate) terén mar ekkor Tajvan és Esztorszag allt a
vilagranglista els6 két helyén. Itt vezették be Eurdpa-
ban el6szér az elektronikus személyi igazolvanyt, és
itt lehetett el6szor interneten szavazni a képvisel6kre.
Réaadasul az E-Esztorszag vizioként is kivaloan m-
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kodott: a polgarok tudtak, hogy miért kell dolgozniuk,
mitdl lesz versenyképes orszaguk.

Erdekesség, hogy 2008-ban egy masik balti or-
szag, Litvania is felvetette a névcserét. A kormany-
szOvivd mindezt azzal indokolta: ,Angolul nagyon
nehéz az orszag nevét kiejteni és emlékezni ra”.
A névcserébdl a polgarok felhdborodasa, és a média
kritikaja miatt nem lett semmi, de az orszag szlogen-
je azért megsziletett: ,Litvania - Egy bator orszag”
(,Lithuania - A brave country”).

Szintén az orszag nevével jatszott az a javaslat,
melyet a pozicionalds egyik atyja, Al Ries javasolt
Guatemalanak. Véleménye szerint a k6zép-amerikai
orszag azzal kilonboztethetné meg magat legjob-
ban, ha kiemelné, hogy a maja birodalom kdzpontja
volt. Es ehhez nem is kellene mast tennie, mint az
orszag nevében az |-t lecserélni y-ra: Guatemaya.
Ez az ott él6k szamara is gyokereket jelentene, mas-
részt a turistdak szamara is egyértelmi jelzés lenne
(Ries & Ries 2002, p.150).

ORSZAGSZLOGENEK:
CSERELODO CSATAKIALTAS?

Kevesen tudjak, hogy a szlogen sz6 eredeti jelentése
csatakialtds. Egy skoét klan, a slaugh harci kialtasa
szOlt Ugy: ,gaurm” (Beigbeder 2001, p.217). Ez volt
tehat, ami mogé felsorakoztak a katonak, aminek el-
hangzasakor tudtak, hogy életiket és vériiket kell ad-
niuk gy6zelemért, a kozos célért. A szlogen mai érte-
lemben vett valtozatat a XVIIl. szazadtdl hasznaljuk.
Sarkdzy lldiko, aki egyben a sziogenek.hu oldal szer-
kesztdje, a kovetkez6képp foglalja 6ssze lényegét:
»A szlogen egy mondat, mely a marka széveges lze-
netét tartalmazza. JO szlogen esetén a markatzenet-
ben az egyedi termékigéret keril megfogalmazasra.
A szlogen a marka kommunikaciéjanak kotelez6 ré-
sze - egyduttal alapja és tet6pontja” (szlogenek.hu).
Mindennek ellenére még a legnagyobb markak is rit-
kan tudnak olyan szlogent kitalalni, amit megjegyez-
nek az emberek. A Nike-é persze ilyen. Tudjuk, hogy
Just do it” - pedig magyar megfeleldje nincs is.
De mi a helyzet globélis versenytarsaval, az Adidas
markaval? Ehhez mar sokkal kevesebben koétik, hogy
.Lehetetlen nem létezik” (,Impossible is nothing”),
annak ellenére, hogy tokéletesen adja at a marka
esszencigjat. Vagy itt van a vilag legtdbbet ér6 mar-
kaja, a Coca-Cola, ami rdadasul az OK utan éllitélag
a legismertebb sz6 a Foldén. Mégis, a szlogenjével
bajban vagyunk. ,Always” (,Mindig”)? Vagy ,Az igazi”
(»The real thing”)? Nos, ezek is, de a Coca-Cola mar
régdéta nem ezeket hasznalja. Jelenleg ,Az élet Coke
oldalan” (,Coke side of life”) a jelmondatuk. Mindez



persze ramutat egy fontos dologra: a kovetkezetes-
ség, a szlogen hosszl tava hasznalata legaldbb olyan
fontos, mint hogy j6 legyen maga a szlogen.

De térjunk r4 az orszagokra. Barmilyen megle-
p6, orszagszlogeneket évtizedek, s6t évszazadokkal
ezel6tt is készitettek mar. Akkoriban természetesen
mas célja volt: nem a turistdk csabitasara, a befek-
tet6k vonzasara, vagy az orszag termékeinek jobb
eladasara talaltak ki. Sokkal inkabb informaciokozlés,
vagy ha ugy tetszik, helyzetjelentés volt az éppen
aktudlis politikai allapotrél. Kanadaban szaznegyven
éve egy torténelmi dokumentumban igy hivatkoztak
az orszagra: ,béke, rend és j6 kormanyzas”. Kés6bb
Kanada hivatalos mottéja, ami a cimerre is felkerdilt,
a ,tengert6l tengerig” kifejezés lett (,A mari usque ad
maré”), ami végsé soron annyit jelentett, hogy soés viz
veszi korll az orszagot, de vajmi keveset mondott az
orszag népérdl. A francia forradalom idejébdl maradt
rank a maig legismertebb ,orszagszlogen”: ,Sza-
badsag, egyenl6ség, testvériség” (,Liberté, Egalité,
Fraternité”). A XX. szazad kdzepén ezt a jelmondatot
meég az orszag alkotmanyéba is belefoglaltdk. Ké-
s6bb aztan annyira elcsépelt lett, hogy cigarettds do-
bozokon is szerepelt. Nagy kérdés azonban, hogy ez
a jelmondat mennyire érvényes a mai Franciaor-
szagra, kilénésen az egyenl6ség és testvériség ré-
szét tekintve. Az elmult években ezt tdbb Ujsagban is
hangsulyoztak a muzulman fiatalok Parizs kulvarosa-
ban kitort lazadasa kapcsan, vagy amikor a 2007-es
périzsi Franciaorszag-Marokké mérk&zésen a bevan-
dorlék kifatyulték a francia himnuszt. Hasonléképpen
kérdéses Uruguay ,Szabadsag vagy Halal” (,Libertad
o Muerte”), Kuba ,Haza vagy Halal” (,Patria o Muerte”)
vagy Zimbabwe ,Egység, Szabadsag, Munka” szlo-
genét hasznalni. Utobbi kilondsen azért érdekes,
mert a 2009. januari adatok szerint Zimbabwében
a munkanélkiiliség meghaladja a 90%-ot is.

A 21. szazad orszagszlogenjeinek célja természe-
tesen mar nem csak egy ,politikai allasfoglalas” és
nem is csak az ott él6knek kell szélnia, hanem a kul-
foldieknek is. Idedlis esetben egyszerre a turistaknak,
befektet6knek és az orszag termékeinek megvasarlo-
inak. Mindazonéltal, ahogy az el6z6 cikk is ramutatott
(Papp-Vary 2009) ezt nagyon nehéz megoldani, ezért
a legtébb szlogen els6sorban a turistdkat célozza.
,EQY jO0 allamszlogen az éallam Aaltalanos, de egyedi
ismérveit hangsulyozza, ami a potencialis turistaknak
csabitd lehet.” -fogalmaz Richard Lee (2007), a téma
kutatoja.

Ugyanakkor gyakran még a turista-fokusz sem
segit abban, hogy ne egy tulzottan altalanos jelmon-
dat szilessen. Amikor Jeremy Hildreth, az orszag-
markazas egyik guruja, a Brand America szerzdje

Magyarorszagon jart, a kdvetkez6ket mondta: ,A ,Fe-
dezze fel ...” - és ide barmilyen orszag behelyettesit-
het6 - szlogenekbdl rengeteg van. Mdultkor az egyik
reptéren unalmamban 17 ilyen reklamot szamoltam
O0ssze és mindegyik mas helyre invitalt. Na, ez az,
ami biztos nem kulénbdztet meg. Vagy itt van a ,Land
of Contrasts” (A kontrasztok féldje). Rakerestem
a Google-ban, 69 orszag, varos, illetve régié brosu-
rajat dobta ki. Pontosabban még tobbét, csak meg-
untam 6sszeszedni. igy nagyon nehéz markat épite-
ni, mert hianyzik a legfontosabb: a megkilonbozteté
elény.” (Lasd errél Papp-Vary 2007.)

Egy masik szakért§, Graham Dann pedig a kdvet-
kezbBket irta 2000-ben megjelent ,A desztinaciok
megkulonboztetése a turizmus nyelvén” cimd cikké-
ben: ,A legtébb orszag sokszor olyat reklamoz leg-
fébb értékeként, ami nem mond semmi kulénlegeset
az adott orszagrol. Banglades a ,baratsagos milliok
orszaga” (,A country of friendly millions”), Magyaror-
szagon vannak ,a legbaratsdgosabb emberek Euro6-
paban” (,The friendliest people in Europe”), irorszag-
ban talalod a legbaratsagosabb embereket a vilagon
(,The friendliest people you’ll meet anywhere”) és
a laoszi emberek ,egyenesek, nyitottak és baratsago-
sak” (,Lao people are frank, open and friendly”).” Es
az altalanossagokat még lehetne sorolni: ,Barbados
- just beyond your imagination” (,Barbados - éppen
tul a képzeleteden”). ,Greenland - what a wonderful
world”, ,Grénland - micsoda gyonyoériG hely”). ,Tdl
a szavakon és a képzeleten”? ,Micsoda gy6nyori
hely”? Vajon hany orszagra, régiéra, varosra lehetne
ugyanezeket a szlogeneket hasznalni? Vagy itt van
Gorbgorszag esete. lgaz, itt szerencsés helyzetr6l
van sz06, hiszen Goérégorszag nevének kiejtése alta-
laban pozitiv képzeteket hoz. Mégis luxus az olyan
altalanossagok kozlése, mint a ,Greece - beyond
words” (,Gorbgorszag - a szavakon tul”). Ezt aztan
késbébb lecserélték: ,Greece - explore your senses”
(,Gorogorszag - fedezd fel érzékeidet”). Kulbnos, de
utdbbit elég sokan megjegyezték Magyarorszagon.
Mindehhez viszont az kellett, hogy az éridsplakatokra
agy kerult ki: ,Fedezd fel érzékeided”. A helyesirasi
bakirél aztdn beszamolt az orszagos média, ingyen
reklamot csinalva a gérégoknek.

A rosszul irt

orszagszlogen és
az arra adott valasz

Forrés:
Magyar Kétfarku Kutya Part

Orszagimazs, orszagmarka 41



Osszességében, mint az 1. tabla mutatja, egy orszagot
sok minden alapjan meg lehet ,fogni”, pozicionalni. Le-
het példaul az elhelyezkedést kommunikalni. Az ,An-
dorra - a Pireneusok orszaga” szlogen jol hasznalja
ki, hogy a Pireneusok nagyobb marka, mint az orszag
neve. Ugyanebben a kateg6riaban azonban renge-

1. tabla

Szuperego

Felfedezés

Természet

Elhelyezkedés

Emberek
Viz
Onkifejezés

Elszbkés

Elvezet

Kincs

Kiralyi

Kultlara

Vibralas

IdGjaras

Etel

Személyes

teg klisével is talalkozhatunk. A ,The heart of Europe”
(,Eurdpa szivében”) szlogent példaul mar szinte mind-
egyik eurépai orszag hasznalta.Kiulondsen a rendszer-
valtozas utan volt népszerd, amikor a ,Nyugaton” csak
.Kelet-eurépainak” hivott orszagok probaltak igy bizo-
nyitani orszaguk értékeit, térténelmi gyokereit.

Orszagszlogenek csoportositasa

100% Pure New Zealand
Croatia - Mediterranean as it once was

Canada - keep exploring
Kenya - experience a different safari every day

Montenegro - wild beauty
Uruguay Natural.
Switzerland - get natural

Andorra - The Pyrenean Country
Nigeria - the heart of Africa

Aruba - One happy island
Hungary - Talent for Entertaining

Nicaragua - a water paradise

Austria - At last!
Argentina - Mé&s de una razon

Norway - a pure escape

Bermuda - feel the love

Enjoy England

Hungary - A love for life

Albania - A new mediterranean love

Bhutan - Land of the thunder dragon
Cambodia - a world of treasures

Brunei - the Kingdom of unexpected treasures
The Ancient Kingdom of Tonga

Republic of Macedonia - Cradle of culture, land
of nature
Visit Kosovo - history in the making

Estonia - positively transforming
Korea sparkling
Poland - creative tension

Ethiopia - 13 months of sunshine
Spain - Everything under the Sun

Costa Rica - No artificial ingredients
India - We add spice to your life

Israel - No one belongs here more than you
Romania - Come as a tourist, leave as a friend
Smile! You are in Spain!

Forras: Gyémant Balazs gydijtése, 2009 majus
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100% szintiszta Uj Zéland
Horvatorszag - amilyen a Foldkozi térség
egyszer volt

Kanada - folytasd a felfedezést
Kenya - élj 4t egy kilénb6z6 szafarit minden
nap

Montenegrdé - vad szépség
Uruguay természetesen
Svajc - irdny a természet

Andorra -a Pireneusok orszaga
Nigéria - Afrika szivében

Aruba - egy boldog sziget
Magyarorszag - sz6rakoztaté tehetség

Nicaragua - a viziparadicsom

Végre Ausztria!
Argentina - tdbb mint egy érv

Norvégia - egy tiszta elszdkés

Bermuda - érezd a szerelmet
Elvezd Angliat

Magyarorszag - az élet szeretete
Albania - egy Gj foldk6ézi szerelem

Butan - A dorg6sarkany foldje
Kambodzsa - kincsek vilaga

Brunei - a varatlan kincsek kiradlyadga
Tonga 6si kirdlysaga

Macedodnia - a kultira bdlcs6je, a természet
foldje

Latogass el Koszovoba- térténelem formalédik
Esztorszag - pozitivan valtozéban

Korea ragyog
Lengyelorszag - kreativ feszultség

Etiépia - 13 hénapnyi napsugarzas
Spanyolorszag - minden a nap alatt

Costa Rica - mesterséges adalékanyagok
nélkul

India - megfliszerezziuk az életed
Izrael-senki nem tartozik ide annyira, mint te
Romaénia - gyere turistaként és baratként

tavozol
Mosolyogj! Spanyolorszagban vagy!



Az elhelyezkedésre valo épités mellett persze ren-
geteg mas lehet6ség van a szlogen megfogalmaza-
sara. Epithetiink a természetre: ,Montenegré - Wild
Beauty” (,Montenegré - vad szépség”), ,Uruguay
Natural” (,Uruguay természetesen”), ,Macedonia
- Cradle of culture, land of nature” (,Macedédnia -
a kultara bolcsdje, atermészet foldje”). Ennél egy fok-
kal fokuszaltabb, amikor konkrét természeti értéket
emellink ki. Nicaragua példaul az ,A water paradise”
(,Nicaragua - a viziparadicsom”) szlogent hasznal-
ta. De melyikiinknek jut eszébe Nicaraguarél ez? Es
forditva: az ,A viziparadicsom” olvastan-hallatdn nem
inkabb egy vizi vidampark ugrik be?

Idedlis esetben mindennek uagy kellene makéd-
nie, hogy az orszagrol jellemzének tartjuk az adott
szlogent és meg is tudjuk jegyezni. S6t, ha szimplan
a szlogent latjuk, és nem is tudjuk melyik orszageé,
akkor is j6 eséllyel ki tudjuk talalni azt. J6 példa erre
a ,Visit Kosovo - History in the making” (Latogass
el KoszovOba - Torténelem készil6ben). Az persze
megint mas kérdés, hogy ez a szlogen énmagaban
mennyire csabitdé, amikor az orszagrdl a médian ke-
resztil nem a legpozitivabb hirek érkeznek.

Barhogy is, a szlogenek kapcsan talan a kulcskér-
dés nem is maga a szlogen, hanem annak kovetke-
zetes hasznélata. Es ez vonatkozik mind a foldrajzi
kiterjedésre, mind az id6tavra. ,Ahogy a vilag 6sszes
McDonalds-ében Big Mac-et lehet venni, ugyanugy
kéne minden orszagban ugyanazt a szlogent ter-
jeszteni” - tartja a Tourism New Zealand igazgatéja
George Hickton (Pike 2007, p.14). Ha pedig ezt éve-
ken, évtizedeken keresztil mondjuk, szamithatunk ra,
hogy az el6bb-utobb megragad - ahogy a Nike ,Just
do it"-ja. Ezzel szemben, ha a szlogent kampanyrol-
kampéanyra cserélgetjik, sok jot nem varhatunk. Pe-
dig az orszagoknal ez talan még inkabb fennall, mint
a klasszikus markaknal. A normél brandek esetében
is jellemzd, hogy amikor jon egy Uj marketingvezetd,
az ott akarja hagyni a keze nyomat, ezért teljesen (j
szlogent, 16g6t, marketingkommunikaciés koncepciot
talal ki. Ennek még nagyobb az esélye, ha nemcsak
a marketingvezet6, hanem a reklamigynokség is
egyszerre cserélédik.

Az orszagok, régidk, varosok esetében sajnos
mindehhez hozz4johetnek a politikai jatszmak is.
Az Uj vezet6 mar ,csak azért is” meg akarja mutat-
ni, hogy 6 jobb, hogy 6 mas, hogy az 6 otletei sok-
kal jobbak. Es ez nem csak Magyarorszagra, hanem
a vilag szinte minden részére igaz. Steven Pike pél-
daul az USA allamainak szlogenjeit vizsgalta 1982-
ben, 1993-ban és 2003-ban. Eredménye szerint
a 47 szlogenbdl, amit 1982-ben hasznaltak, csupan
hat volt érvényben 1993-ban. Az 1993-ban vizsgalt

43 szlogenbdél pedig mar csak 13-at hasznaltak
2003-ban. 21 év lefolyasa alatt csupan 6 szlogen ma-
radt hd az eredeti verziéhoz (Pike 2007).

ORSZAGLOGOK: MIRO NYOMABAN

Nem kérdés, hogy a markaarculat vizudlis részé-
nek legfontosabb eleme a 16gé. Ennek is elsésorban
azt kell er@siteni, amit a szlogennek: amit6l mas ez
a marka, mint az dsszes toébbi. Illyen értelemben meg
kell kénnyitenie a tajékoz6déast a fogyasztok szamara.

A kifejezés maga a gorog ,logos”-bél ered, mely-
nek jelentése ,sz0”. Azaz ,a 16g6 a formaba on-
tott markanév, vagyis a név vizualis megjelenitése”
(Healey 2009, p.90). Nem feltétlenll kell azonban
a markanevet is tartalmaznia: a pipa, a két aranyiv,
az alma vagy a sarga kagyld 6nmagaban is elég,
hogy tudjuk, a Nike-rél, a McDonald'srél, az Apple-
rél és a Shellr6l van sz6. Persze eredetileg ezek
a markadk sem hasznaltak ezeket a jeleket 6nalléan,
csak amikor mar a hosszu évtizedek soran beéplltek
a fogyasztok agyaba és szivébe.

Az orszaglogok sokfélék lehetnek: abrazolhatnak
tajat, természeti jelenségeket (nap, hegy, viz, nové-
nyek, allatok), absztrakt jelképet. Tébbnyire belefog-
laljdk az orszag nevét és egyes esetekben a szlogent
is. Ahogy a 2. tablazatbdl kideril, a legtbbb orszag
a természetbdl merit ihletet. A legjellemzébb motivum
a novény (tropusi virag, hegyi virag, juharlevél, pal-
mafa) - mindez kuléndsen akkor jo 6tlet, ha a ndvény
csak az adott orszagra jellemzd. A ndvények utan
a kilénb6z6 természeti jelenségek kdvetkeznek (nap,
viz, t4j) - ezek ugyanakkor mar sokkal kevésbé tud-
nak megkllénbéztetni, hiszen jéval altalanosabbak.
Tobb orszagra is jellemz6 a sziv motivum, mely
a vendégszeretet jelképezi, azonban ez sem jelent
igazi massagot - hiszen melyik orszag mondana ma-
gardél, hogy nem szereti a turistakat? Veégil sok or-
szag logo6ja nem mas, mint zaszl6janak stilizalt képe.
Az orszaglogdkon ugyanakkor j6l lemérhet6 ,az elsd”
(ha ugy tetszik, piaci innovator) hatasa. A legtébb or-
szagmarka-szervezet mar a 16g6 megtervezésekor
azt a feladatot adja ki az Ulgynokségeknek: ,olyat
szeretnénk, mint ami Spanyolorszagnak van”. Vagyis
a Joan Mir6 féle napocskat. Pedig, ahogy a szlogen
esetében, Ugy a légonal is elmondhatd: nem is any-
nyira maga a l6g6 a lényeg - béar kétségtelendl fon-
tos, hogy szép és egyedi legyen. Ennél is fontosabb
azonban kovetkezetes és hosszu tavu hasznalata, és
ez az, amiben a spanyolok a tébbi orszag elétt jarnak:
a Mir¢ altal készitett embléma a mai napig szerepel az
O0sszes anyagukon, széljon az akar turistaknak, téke-
befektet6knek, vagy a spanyol termékek vasarloinak.
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ARCULATI PALYAZATOK

Természetesen az arculat kapcsan kiemelten fontos
az is, hogy azt az ott él6k, vagyis akikrdl szdl, elfo-
gadjak, idealis esetben szeressék. Nyilvanvald, hogy
olyan szlogen és 16g6 soha nem sziilethet, amit min-
denki kedvel, de arra térekedni kell, hogy az emberek
tobbsége jonak talalja.

Erre szolgalhatnak az olyan palyazatok, amikor
a lakossag, a polgarok bevonasaval készitik el az ar-
culatot. Szlogen esetében ennek kuléndsebb akada-
lya nincs is, hiszen irni, Ggymond, mindenki tud, ezzel
szemben a grafikai tervezéshez mar kevesen értenek
- bar az Uj, kénnyen hasznalhat6 grafikai programok
segitségével egyre tobben. Nagy kérdés azonban,
hogy mindez mennyire lehet eredményes - valészi-
nidleg j6 otleteket varhatunk, de a végsd simitasokat
profikra kell biznunk. Mindemellett szamolni kell az-
zal, hogy az ilyen palyazatok esetében tébbnyire ,vic-
cesre veszik a figurat”: azaz a benyujtott munkék j6
része inkdbb éle (bar nagyon j6), semmint komolyan
hasznalhat6. J6 példa erre az ARC Kidllitds, ahol va-
lamilyen kontextusban szinte minden évben el6keril
a Magyarorszag-értelmezés. A mellékelt példak jol
mutatjak, hogy hanyféle megoldas lehet minderre.

Haza. Szereted?
Az ARC Kiallitason kiallitott néhany munka

Géber Tibor: ColorHungary

Té6th Andrej: Plattensee

Barath Katalin, Gameman: AlohaWilkommen

Lukasz Brzozowski, Vollmuth Krisztian: Kutya

Egy masik Utja a palyazatnak, amikor kifejezetten igy-
nokségi szakembereket biznak meg az orszag (Ujra)
értelmezésével, (Gjra)markazasavai. llyen volt az,
amikor 2009-ben a legnagyobb amerikai reklamguru-
kat kérték meg arra: mutassak meg Amerikat masképp
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a vilagnak. A kutatdsi adatok ugyanis azt jelezték,
hogy az orszag imazsa évr6l-évre romlik. Az amerikai
kulpolitika negativ megitélése raadasul egyre inkabb
ranyomja a bélyegét az amerikai termékek fogyaszta-
séra, vagy az amerikai emberekrél valé véleményre
is. A Paper magazin szerkeszt6je, Kim Hastreiter igy
egyenesen azt kérdezte a reklamszakma nagyjaitol:
L.Hogyan markaznak Gjra Amerikat? Hogyan érnék el,
hogy az emberek Gjra szeressenek minket? Hogyan
valtoztatndk meg a markaimazsunkat? A megitélé-
siinket kilféldon? Hogyan Aéllitananak jov6képet az
allampolgaraink felé? Ha Amerikdnak 0j kampanya
lenne, hogy nézne ki?” (Papermag.com 2009)

A felkért szakért6k pedig 6rommel segitettek. Koz-
tik olyan nevek, mint Alex Bogusky, a Crispin, Porter
+ Bogusky kreativigazgatéja, aztdn Dan Kennedy,
aWieden + Kennedy 12 alapitoja, vagy Kevin Roberts,
a Saatchi&Saatchi globdlis kreativigazgatéja, a ma-
gyarul is megjelent ,Lovemarks - Jov6 a markak
utan” cim( kényv szerz6je. A benyujtott munkak pedig
mindenképp elgondolkodtatéak, ha nem is hasznosit-
hat6ak egy az egyben orszagreklamként.

Amerika Gjraértelmezések

Alex Bogusky, a Crispin
Porter + Bogusky tigyntkség
kreativigazgatéjanak munkaja

Dan Wieden, a Wieden + Keneddy
12 tigynokség kreativ igazgat6janak
munkaja

GeoffMcFetridge, a Champion Graphics
vezet6jének munkaja
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Kevin Roberts, a Saatchi&Saatchi
globdlis kreativigazgatéjanak,
a Lovemarks szerzéjének értelmezése

Forras: Paper magazin, 2009 majus

AZ ARCULAT CSAK A PONT AZ | BETUN

Ahhoz nem kell szlogen vagy 16g6, hogy az embe-
rekben kialakuljon egy (marka)kép egy orszagrol.
Ez e nélkiil is megvan - korabbi tapasztalataink, infor-
macionk alapjan a legtébb orszag nevének hallatan
valamilyen 6sszkép megjelenik eldttink.

Az orszagarculat azonban kétségtelentl befolya-
solhatja, arnyalhatja, javithatja ezt a képet. Az arcu-
lati elemek kovetkezetes alkalmazasa, és kulondsen
a hosszu tavl hasznalat hozzajarulhat, hogy az or-
szagbdl valoédi nemzetkdzi marka legyen. Az arculat
azonban csak a pont az i bet(in. Az orszagméarka va-
I6jaban magétél a ,terméktdl”, vagyis az orszag telje-
sitményétdl flgg.

IRODALOM

Az ARC Kiallitas anyagai (www.arcmagazin.hu)
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THE ROLE OF VISUAL IDENTITY IN COUNTRY
BRANDING - COUNTRY NAMES,
SLOGANS AND LOGOS

Can countries be packed just like products? Is a

Creating a visual identity is only part of building the
country’s brand. It includes a logo, a slogan, all the
visual elements of the marketing communication and
choosing the best brand name as well. Changing the
brand name, which means changing the country’s
name, is usually not possible.

The name of the country is the brand itself. Some
countries are lucky and happy with their names, but
Hungary for instance is always made fun of when
foreigners say “You're from Hungary. Are you hungry?”
Almost every country has a slogan that contains the
outmost important information about the country.
Centuries ago, these slogans were used for political
and geographical statements of the countries. A good
country slogan should not be a political statement and
it should address both locals and visitors, investors and
people who buy products from that country, and can
be categorized into the following groups: expressing
the superego, discovery, nature, geographical position
and features, people, self-expression, joy, treasures,
royalty, culture, vibration, weather, food and personal
message.

country’s visual identity important when making travel
and business decisions? The tools of branding can and
should be implied to destinations, such as countries.
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