A szerz6 - bar nem kérds-
jelezi meg a koncepcidzus
orszagimazs-épitést sziuk-
ségességét - felvet néhany
kérdést, amelyek részben
modszertani, részben pedig
tartalmi vonatkozasuak.

Az orszagrol alkotott kiilsé
megitélés és a magyarok 6n-
képe kozott feszilé ellentmon-
dast a szerz6 id6ben olyan
korlatnak fogja fel, amelynek
id6beli kiterjedése jelenleg
nehezen belathaté. Ugyanak-
kor a valtozo6 tarsadalomszer-
kezet, a migracio és

a globalizacioé legujabb trend-
jei is megkérddjelezik a ha-
gyomanyos orszagépités vagy
legalabbis a hagyomanyos
célcsoport-képzés elveit és
maodszereit.

A sokat vitatott nemzetkarak-
ter fogalma is emlitésre keral
a cikkben, amelyet a szerz§
lényegi pontnak tart az
orszagrol alkotott kép kap-
csan és az ezzel kapcsolatos
valtozasok jelentéségére
hivja fel a figyelmet. A glo-
balis méretekben szétterjedd
sztenderdizacio és termék-
el6allitas is tovabbi kérdé-
seket vet fel a hagyomanyos
orszagimazs-struktiréakat
épiték szamara, ahogyan

a kozel 2 milliardos globalis
k6zéposztaly azonos ,,mind-
set”-je is, amely a szerz8 sze-
rint mindenképpen nagyobb
hangsulyt kap a kévetkez8
évtizedekben - nemcsak
Magyarorszagon, hanem nem-
zetkodzileg egyarant.
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Kozak Akos

Orszagimazs - magyarosan

Amikor a British Council megismerte a 2000-ben - 28 orszag bevona-
saval - késziilt felmérés eredményeit, igencsak meglepddott. Altalanos
vélemény volt, hogy a britek hlvosek, fajgylolék, hijan vannak a krea-
tivitasnak és nem elég innovativak. A hagyomanyos értékekhez valé ra-
gaszkodas, a klisészerlen filmekben is megjelenitett konzervativizmus
csak raerGsit erre a képre és gatolja az orszagrél alkotott vélemények
megvaltozdsat. Egy riporter azt javasolta, hogy nagyobb figyelmet kel-
lene forditani a Londonban tart6zkodd, mintegy 1700 kulféldi tudésitora.
Ok kozponti szerepet toltenek be az orszagimazs forméalasaban.

Az azota eltelt id6ben kétségtelenil nem sikerilt lerombolni/atformalni
a britekkel kapcsolatos negativ asszociacidkat. Ugyanakkor - vélemé-
nyem szerint - jelent6s Iépést tettek azzal, hogy 6szintén feltartak a réluk
kialakitott véleményeket, érzéseket. A most Nagy-Britannidba latogatok-
nak vélhet6éen mar kedvez8bb élményeik vannak. A sokszor évszaza-
dokra visszanyulé sztereotipidk és percepciok mégis sokaig ott lesznek
a kuilfoldiek britekrél alkotott megitélésében. A British Council elegendd
batorsaggal nyult a témahoz. Nem akartak elkend6zni a legkedvezé6tle-
nebb eredményeket sem.

Ugyanezt az utat kellene nekink is bejarni. A széles k6zbnség sza-
mara csak azok az imazs-faktorok valtak ismertté, amelyek a jol ismert
kanonba tartoztak, mint példaul a csinos n6k, a magyar konyha, a furd6k
és hires magyarok, akik mas orszagokban talaltak meg boldogulasukat.
Nemrégen kilféldrél hazatér6ben megalltam egy osztrak benzinkudtnal.
A Magyarorszagot bemutat6 térkép boritéjan egy egyébként szegényes
- vélhet6en a hortobagyi tajegységben fekv6 - paraszthaz fényképe volt
lathat6. Nem tagadom, ennek is van helye. De a modernitasnak vagy
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Orszagok és értékek

Forras: GfK Roper Report Worldwide



legalabbis a jellemzé és feltétleniil megtartand6 ér-
tékek korszerl abrazolasanak nyomat sem lattam.
Mindamellett, hogy szadmomra kérdéses, val6ban
a puszta sematikus bemutatasa, az ezzel 6sszeflug-
g6 ,hagyomanydrz6” karakter kiemelése a kévetendd
at? A magyarok sajat magukroél vallott dnképe ettdl
mindenesetre eltér.

Az eredmények nem meglepbek - ajelent6sebb
értékkutatasi projektek eredményeinek ismer6i sza-
mara semmiképpen sem azok. A vallds és egyhaz
mas kornyez6 orszagokhoz képest elenyész§ tarsa-
dalomszervez6 erdvel bir (,ateizmusban Csehorszag
megel6z minket”). igy a vallasi kultirahoz kot6d6 ér-
tékek sem jelennek meg az emberek preferenciaiban.
A turizmus-kiadvanyokban el6szeretettel hasznalt kli-
sék pedig gyakorlatilag elenyész6 jelentéséggel bir-
nak a magyarok szamara.

A rélunk sz6lé hiedelem- és vélemény-egyittes
mindenesetre éles ellentétben &all a sajat magunk
szamara lényeges értékekkel. Ez az ambivalencia pe-
dig nem segiti el6 a konzisztens kép kialakitasat, az
egyes imazs-faktorok fesziltség nélkuli egyuttallasat.

Az orszag imazsa, az e mogotti jelentéstartalom
messze tulmegy az idegenforgalmi vonatkozasokon.
A fogyasztasi cikkek értékesitési potencialjat is befo-
lyasoljak az adott j6szaghoz kapcsolt percepciok.

Altalaban az adott orszagok fogyasztéi elfogultak
sajat termékeik irant. Ezt az etnocentrikus - fogyasz-
tépatridta felfogast azutdn sokat félreértelmezik, ku-
Ibndsen az élelmiszeriparban. Elég, ha a belpolitikai
eredetld nyolcvan-hlsz szazalékos ,polcfelilet-vitara”
utalok. Tudniillik a keresked6k kvazi jogszabdalyi nyo-
mas alatt vallaljak, hogy polcaikon legalabb nyolcvan
szazalékban magyar eredetld (?) portékat kinalnak.
A torekvés alapvet6 joindulatat egyik fél sem kérddje-
lezi meg, hacsak nem maga a fogyasztd. A GfK Piac-
kutaté Intézet felmérései is arrél tandskodna k, hogy
fontos a magyar termék - verbalisan. Az Uzleten belil
azutan masképpen, mas szempontok szerint donte-
nek a vasarlok.

Hidba a magyar termékeket mesterségesen el6-
térbe helyezd, pozitiv (?) diszkriminacidval jobb hely-
zetbe hozni kivan6 nemzeti mozgalmak - ha nincs
elegend6 kapacitds a beszallitok részérél hosszu
tavon, j6 min6séget, nagy mennyiségben szallitani.
Az agrarium és az élelmiszer-feldolgoz6 ipar szer-
kezeti valsagait nem ezzel az eszkdzzel kell megol-
dani. Es akkor ne felejtsiik el, hogy az élelmiszeripar
termékeir6l kialakitott megitélés belfoldon és kulfold-
on egyarant kedvezd, ami nem mondhaté el mas
fogyasztdi cikkek esetében.

A japanokhoz a csucstechnolégia, a németekhez
a precizitast felhasznal6 robusztus iparagak, a franci-

akhoz pedig a j6 borok és a luxus fogalmai tarsulnak.
Az Un. ,made in...” kutatdsok hasznos indikatorok
a termel6k és a nemzetkdzi kereskedelem szerepl6i
szamara. A felmérések segitenek a felesleges téve-
dések kikiiszobolésében és a helyes kommunikaciés
Uzenetek megfogalmazéasaban.

Egy orszagrol kialakitott kép azonban ennél kéz-
zelfoghatobb és akut kérdések elé is allitja a gazda-
sag szerepl8it. Amikor az iraki hdboru kiterjedésénél
fogva megosztotta a nemzetkdzi kézvéleményt, nem
voltak kénny( helyzetben azok az amerikai vallalatok,
amelyeknek kilféldi leanyvallalataik is voltak. Sét, ér-
dekes szituacioba keveredtek az amerikai hangzasu
mérkanevet visel§ vallalkozdsok is! Ugyanebben az
id6ben hivott fel a Westel (ma T-Mobile) egyik veze-
t6je, azt feszegetve, hogy a brand nem kelt-e ellenér-
zést a magyarokban és egyaltaldn 6sszekapcsoljak-e
a magyar fogyasztdék ezeket a szempontokat? Talan
hangsulyozni sem érdemes: semmi jelent6sége nem
volt az ugynek, a lakossag kulpolitikai érintettsége
és f6leg érdekl6dése eltdrpul az egyébként fajsulyos
téma mellett.

A kovetkez6kben megfogalmazok néhany kér-
dést, amelyek feltételezésem szerint dsszefliggés-
ben vannak az orszagiméazzsal és féleg az azt ala-
kito szakemberek szamara jelenthetnek nehézséget.
Nem az orszagimazs mibenlétét kérdbjelezem meg,
csak néhany - az elmult évtizedekben kibontakozé
- megatrendnek az orszagiméazs forméalasaban meg-
nyilvanulé korlatozé hatasara igyekszem rairanyitani
a figyelmet.

A szociolégus szamara az els6k kozott merdl fel
a nemzetkarakter fogalma. Szamosan tagadjak
a jelenség tudomanyos megalapozottsagat. En még-
is azok tdborat noévelem, akik elfogadjak, hogy meg-
hatarozott topografiai, kulturalis, geopolitikai, termé-
szeti, éghajlati és f6leg tarsadalmi viszonyok k&zott
él6 emberek csoportja tobb k6ézds vonassal, értékkel
bir, mint a t6luk eltéré tajakon és korilmények kdzott
egyltt él6k. A kérdés itt az, hogy ha a ,kiindulé perem-
feltételekben” Iényegi elmozdulas torténik, az meny-
nyiben valtoztatja meg magat a jelenséget. Marpedig
van néhany igen fontos tényezd, ami alapjaban atala-
kult. A geopolitikai helyzet, a tarsadalmi felépitmény,
de lassan még a klimatikus viszonyok is masok.
Nem lettiink mi magunk is masok? Mennyire alland6
a nemzetkarakter?

Az orszagimazs kérdése sajatos megvilagitasba
kerult a globalizaciéban. A fogyasztasi javak el6alli-
tasaval jaré sztenderdizalas és globalis méretl érté-
kesités legalabbis sulyos kérdéseket hordoz a nem-
zeti jelleg és az egyes orszagok USP (Unique Selling
Proposition) alakitéi szamara.
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A koz6s markaismeret és -hasznalat, a hasonl6 mé-
diafogyasztasi szokasok és a fogyasztdi magatartas
konvergdlé trendjei kitermelték a ,nyugati civilizaci-
0bol eredd”, de azon tulnydld, globalis kdzéposztaly
kétmilliardos taborat. Ok, a kbzéposztalybeli ameri-
kaiak, a fels6-kdzéposztalybeli magyarok, a szintén
a tarsadalom egyre szélesed§ csucsan lév6 indiaiak
és ,nemzetkodzi tarsaik” alkotnak egy olyan virtua-
lis kozosséget, amelynek gyerekei mar ugyanazon
a szérakoztatdé elektronikai eszkézdon nének fel és
képességiik, tudasuk igencsak hasonlitani fog a j6-
vBben. Ebbdl azutdn megint adédik a kérdés: mit fog
jelenteni a jov6 generacidinak az egyes orszagok, s6t
ezen allamok egyes régidinak egyébként izgalmas
karaktere?

Sokaig az afroamerikai kdzdsség volt az USA
lakossaganak legnagyobb I|élekszami kisebbsége.
A koézelmultban azonban a spanyolajki diaszpéra
atvette a vezetést és tagjainak szama ma mar meg-
haladja az afroamerikai népcsoportét. Franciaorszag-
ban lakik az Eurépaban él6 észak-afrikai arab popu-
lacio jelent8s része. Németorszagban ma mar akkora
szamban vannak jelen a térokok, hogy kilén piacokat
képeznek akar a médiaiparban, akar a vendéglatas
teriiletén. Az el6reszamitasok azt jelzik, hogy az Eu-
répai Unidnak nagyjabdl negyvenmillios bevandorl6-
népességgel kell szamolnia, kifejezetten munkaer6-
piaci kényszerb6l. Magyarorszag esetében 2021-ig
megkozelitéleg 1,2 milliés roma és bevandorlé kdzds-
séggel szamol a Demogréfiai Intézet. Nem oncéldan,
hatasvadasz célzattal soroltam fel a fenti példakat.
A kutat6 fejében U kérdés fogalmazddik meg: meny-
nyiben véltozik meg a tarsadalomszerkezet és meny-
nyire az altalanos értékek? A sokszin(iség vajon nem
arnyékolja-e majd be az adott orszagok karakterének

2. dbra

Az eredetiséget rendkivil/nagyon fontosnak tart6k aranya (%)

54  Orszagimazs, orszagmarka

konturjait? Lehet-e, lesz-e j6l korilhatarolhatd imazsa
egy ilyen k6zosségnek? A migracié folyamatosan no-
vekv6 vilagtrendje mennyire és miben maédositja a ha-
gyomanyos orszagimazs-felfogast?

Az el6bbi szempontokhoz képest kisebb sullyal
szerepel a listamon, de meg kell emlitenem a ndévek-
v8 mobilitds és az autenticitas-keresés kozotti 6ssze-
fuggést:

1960 1990 2020 2050

A megtett kilométerek

szama vilagszerte 55 234 53 103
(milliard)

Forras: Fisher Atlas, Zukunft, 2001.

Tobbséget alkotnak azok a fogyasztok, akik el6ny-
ben részesitik az eredetiséget. A szafarik és nepali
kolostorok ,kotelez6 utazasi célokkd” valtak. Mégis
azt hiszem, hogy a radikalisan névekvé mobilitas és
idegenforgalom f6 csapasiranya nem ez lesz. Az em-
berek ugyanazt a kényelmet varjak el a tropusi szi-
geteken, mint példanak okaért a hlivos-esds Dania-
ban. Ha a fogyasztdi igények-elvarasok és az ezeket
kiszolgald infrastruktira ezt a modellt kovetik, akkor
ismét kovetkezhet a kérdés: a dubai palmasziget jo-
modu lakosai vajon melyik arab vilagot akartdk meg-
ismerni?

Aprop6, Kozel-Kelet: felismerve a kéolajtartalékok
korlatos kitermelési lehet6ségeit, a leggazdagabb
Obol-menti allamnak a vezetdi Uj iranyt jeldltek ki
Az eddig felhalmozott vagyont, allami forrast képzés-
re forditjak. Azaz néhany évtized mulva azt akarjak el-
érni, hogy rajuk gondolva a vilag polgéarai a tudastéke
birtokosainak, a tudasiparba befektet6knek ismerjék
Oket. Ha igy lesz, ékes bizonyitékként szolgal arra,
hogyan valtoztatjiak meg a kérnye-
zeti feltételek az orszagimazst.

Salah S. Hassan és A. Coskun
Samli A kultdrakézi szegmenta-
ci6 Uj hatarvonalai cim( tanulma-
nyukban kifejtik, hogy a hagyoma-
nyos makroszintli jellemz6k nem
felelnek meg az Uj globalis piaci
valésagnak. Egy orszagon belll
nagyobb regionalis eltérések jelen-
hetnek meg, mintha az egyes or-
szagrészeket mas, akar szomszé-
dos orszagokéval hasonlitanank
O0ssze. Olaszorszag északi része
sok tekintetben inkdbb kapcsol6dik
Ausztria vagy Svajc régiéihoz, mint
Italia déli orszagrészeihez. Belgium
kettéosztottsdga mindenki szdméra



nyilvanvalo, de felvethetnénk akar a kézel masfél mil-
libs magyarsaggal rendelkez6 Erdély példajat is. Egy
korabbi, mas nemzethatéarral vagy civilizaciés térség-
ben él6 csoport vajon mely kézdsség tagjanak vallja
magat? Melyik orszag imazsat érzi magaénak?

Az, hogy felvetettem ezeket a kérdéseket, nem
jelenti azt, hogy nem tartom fontosnak az adekvat
orszagimazs-épitést. Csak a nehézségek novekvd
szaméra probaltam ravilagitani. Theodore Levitt azt
mondja, hogy: ,a nemzetek kilénb6z6 izlésvilaga
elttin6ben van”. A kilonb6z6 kulturalis preferenciak
~-- Mar csak egy letlind kor maradvanyait jelképezik
..", ,,.a globalis preferenciak f6 vonulatanak részéveé
valnak...”

Végezetil alljon ittaz iméazs-ipardg sztenderdjeként
szamon tartott, The Anholt-GfK Roper Nation Brands
Index felmérésének néhany magyar vonatkozasa.
(1. tabla)

A legnagyobb kihivas Magyarorszag szamara az
orszag ismertsége, pontosabban, kevéssé ismertsé-
ge. Ahogy Chile és Peru, hazank is a kevésbé ismert
orszagok kozé tartozik. Ugyanakkor az 6sszevont
globalis index listajan Kinaval egyutt a 28. helyen all-
tunk 2008-an. Akkor megel6ztik a lengyeleket, cse-
heket, de még Dél-Koreat is. Azéta inkabb olyan

esemé-nyek torténtek, amik romboltak az orszagrol
kialaki-tott képet.

Az orszagimazzsal kapcsolatosan valahogy ugy
vagyunk, mint az tgyfelekkel foglalkozok ezt sokszor
megfogalmazzak: nehezebb megtartani, mint Gjat
szerezni a vev6kbdl. Meggy6z6désem, hogy egyel6-
re nem j6 Uton jarunk. Javasolom el6szor a hiteles
és alapos onvizsgélatot. Ezt kbvet6en pedig erre ala-
pozva el lehet kezdeni egy Uj koncepcio kidolgozasat.
Ha Ugy tetszik, egy nemzetstratégiat.

Kozak Akos igazgaté
GfK Hungaria Piackutaté Intézet
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1. tabla
The Anholt-GfK Roper Nation Brands Index felmérés
Rangsor mérl(E;(-F;;);;sor Rangsor n:( é(ljr:(rgérr;ﬁzgésst;r Rangsor m éljlijz:lt-l:z;?\“gssor
Japan Svajc Franciaorszag
Egyesiilt Allamok Kanada Olaszorszag
Németorszag Svédorszag Egyesiult Kiralysag
21 Kina 22 Egyesiilt Allamok 18 Egyiptom
50 Nigéria 50 Iran 20 India
.31 Magyarorszag .21 Magyarorszag .32 Magyarorszag
Rangsor Em,beri tényezb6k Rangsor 'Turizmus Rangsor I?eruhézési
marka-rangsor marka-rangsor marka-rangsor
1 Kanada Olaszorszag Kanada
Ausztralia Franciaorszag Egyesiult Kiralysag
Olaszorszag Spanyolorszag Egyesiilt Allamok
31 Oroszorszag 13 Brazilia 10 Japan
34 Dél-Afrika il Térokorszag 29 Egﬁf;tlaﬁéib
.27 Magyarorszag .33 Magyarorszag .24 Magyarorszag

Forras: The Anholt-GfK Roper Nation Brandi; Index
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