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El6szo

Viharos id6ket ¢éliink. Naponta szembesiiliink az értékek allando relativizalasaval, meg-
kérdgjelezésével. Ami tegnap kétségbevonhatatlan volt, az mara mar konnyedén érvényét
veszti, ami szilileink idején a hétkdznapok része volt, az sokak szemében idejétmultta
valt. Mégis hogyan tudunk az allandé valtozasok koézepette megfelelni a sorra jelentkez6
kihivasoknak?

Mindezekre a Magyar Orszaggytilés altal 2012-ben elfogadott hungarikumtorvény
kivan alkalmazhat6 véalaszokat adni. A torvény filozofidja a hungarikumok, a nemzeti
értékek megdrzését, rejtett értékeink felkutatasat allitja a kozéppontba, miel6tt végleg
a feledés homalyaba meriilnének. Hidba hivatkozunk ugyanis az elédeink altal teremtett
anyagi és szellemi 6rokségiink nagyszerlségére, ha mindezt nem épitjiik be a hétkdznapi
¢letiinkbe.

»|MJunkalni nagyban, s ha nem lehet, munkalni kicsiben, de munkalni mindig, mas-
ban csak akkor keresni elmaradast, mikor mar rajtunk nem mult...” Ez a Széchenyi Istvan
altal lejegyzett gondolat hiien 0sszefoglalja a Hungarikumok és nemzeti értékvédelem
cimi kdnyv mondanivalojat.

A nemzeti értékek, a helyi identitas és az orszagimazs kérdéskorét jarja korbe ez az 1,
hidnypotlo kiadvany. Valaszokat kapunk arra, hogyan tdmogatja a hungarikumtérvény
az értékalapu kozosségek kulturalis, tarsadalmi, gazdasagi szemponti megerdsodésének
lehetdségeit. A szerzok arra keresik a valaszokat, miként erdsodhet az identitastudat,
a belsd kohézio, a szolidaritas €s a népességmegtartd képesség; hogyan nyilhatnak meg
tovabbi munkalehetoségek a lokalis eréforrasok kihasznalasaval.

Nem elégedhetiink meg tehat a nemzeti értékek szambavételével, hanem a megfeleld
innovativ eszk6zok igénybevételével olyan formaban kell kihasznalnunk a benniik rejlé
lehetdségeket, hogy eldsegitsiik orszagunk fejlodését, ezzel is megerdsitve a magyar
emberek nemzeti 6nazonossagat, dnbecsiilését.

Nagy Istvan
agrarminiszter,
a Hungarikum Bizottsag elnoke
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Ajanlo

Amikor 2012-ben az Orszaggyilés elfogadta a magyar nemzeti értékekrdl €s a hungari-
kumokrol sz616 torvényt, egy tobb iranybol szervez6d6 mozgalom kapott jogi szabalyo-
zast, amely a magyar nemzet értékeinek 0sszegytjtését, értéktarakba rendezését tiizte
ki célul. Ezaltal biztositva ezen értékek megfeleld védelmét és nyilvantartasat, valamint
az utokor szamara torténd megorzését.

A hungarikumma mindésités nem egy dij, a hungarikum nem ,,kival6 aruk foruma”
cimmel ellatott termék. Itt masrdl van sz6. Mi a magyarok karakterjegyeit, sajatossagait
keressiik. Helyénvalo, s6t sziikséges is, hogy a Hungarikumok Gytjteményében, illetve
a Magyar Ertéktarban szerepl6 elemek masutt is kapjanak elismerést. Ugyanakkor fontos
megérteni, hogy a dijak, kitiintetések esetében a figyelem, a reflektor elsésorban az alko-
tora, a miivészre, a mérnokre, a cégvezetore, a tanarra, a sportoléra iranyul. Az alkotod
embert ismerjiik el. A hungarikumok tekintetében azonban a reflektor a nemzetre iranyul,
rank, magyarokra.

Ennek a tankonyvnek a 1étjogosultsagat és fontossagat nem kell tehat hangsulyozni.
Az, hogy mit gondolnak, mit tudnak rélunk kiilf6ldon, veliink, itthon kezdddik. Nekiink,
magyaroknak is tisztaban kell lenniink értékeinkkel és azok pontos meghatarozasaval
¢és a kultarankban elfoglalt helyiikkel. Ezutan kezdddhet az orszagimazs kialakitasa,
a ,,brandépités”. Mert, ahogy azt a torvényben is megfogalmaztuk: ,,a nemzeti arculat
erdsitése kiemelkedd jelentoségii”.

V. Németh Zsolt
kiemelked6 nemzeti értékek feliigyeletéért
felel6s miniszteri biztos
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Szerkeszt6i1 el0szo

A Hungarikumok és nemzeti értékvédelem az els6 felsGoktatasi tankonyv Magyaror-
szagon, amely a nemzetallami 1ét alapkdvét, a hazaszeretetet hivatott erdsiteni a hall-
gatokban.

A tudas internetes halozatba és mobil végpontokba rendez6dése olyan mellékhatasok-
kal jart, hogy az emberek kezébe kertilt vilagtudas sok milliardszor sok milliard tételébol
a kreativitas alapkovét jelentd memoriaegységek csak akkor jonnek Iétre a tudatunkban,
ha azt a tudatalattink emocionalis, katartikus ¢és interaktiv folyamat hatasara ,,ugy akarja”.
Ennek a tudasatrendezédésnek a kovetkezménye, hogy példaul a magyar torténelemre,
irodalomra, kulturara és foldrajzra vonatkoz6 ismereteink interaktiv érzelmi ,,alafes-
tés” nélkiil — még tanulas esetén is csak — ugyanolyan, milékony intenzitassal alkotnak
memoriaegységeket a tudatunkban, mint példaul a kémiai, matematikai, fizikai képle-
tek vagy a vilagirodalomra, egyetemes torténelemre, nyelvtanra, biolgiara vonatkozo
altalanos ¢és kozépiskolai ismeretek.

Ha viszont a magyar irodalomra, a magyar eléado- és képzomiivészetre, a magyar
gasztronomiara, a régi és Uj keletli magyar tradiciokra, a magyar torténelemre és a magyar
tajra vonatkozo ismereteink hianyoznak a tudatunkbol (nem jottek 1étre tartds memo-
riaegységek ezeket illetéen), akkor magyar identitasunk és identitastudatunk, illetve
hazaszeretetiink is hidnyozni fog. Ennek — egyetemi szinten torténd — felismerése és fel-
ismertetése e tankonyv célja.

A helyhez k6t6d6 identitasra vonatkozo tartés memoriaegységek novelik kreativi-
tasunkat, hiszen a memoriaegységet (amely tehat nem a mobilkésziilékiinkbdl lehivott
informaciot jelent, hanem tudatalattink dontése nyoman a tudatunkba érzelmi motivacio-
val beégetett tudast) ugy kell felfogni, mint a Lego épitOkockat: akinek kevés van, szerény,
vagyis kreativ személyiség lesz. J6 hir az, amit magyar agykutatok mutattak ki Freund
Tamas iranyitasaval, hogy a helyhez, pontosabban a sziil6foldiinkhdz kdthetd ismereteket
a tudatalattink ugy értékeli, mint a tudatba val6 beégetésre mélto tudast — feltéve, hogy
ezt interaktiv és érzelmeket kivaltdé motivacioval képesek atadni az altalanos és kdzép-
iskolai tanaraink €s a tananyag. Leegyszerusitve: aki megismeri, megszereti és megvédi
a hazgjat, az boritékoltan kreativ személyiség lesz, vesse az élet a Fold barmely téjara.
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Tozsa Istvan
Orszagimazs

A magyar orszagértek, orszagmarka mérési lehetoségei
¢s nemzetkozi esélyei

Ugros eliminandos esse

Irtsatok ki a magyarokat! — rendelte el IV. (Gyermek) Lajos keleti frank kiraly 907-ben,
a pozsonyi csata eldestéjén. Europa nyugati felének politikai itélete volt ez akkoriban,
s ha az azo6ta valo magyar torténelmet eurdpai kontextusban tekintjiik, ugy érezhetjiik,
sorsfordité eseményeink idején a nyugat-europai népek vezetdi azdta sem tavolodtak el
ettdl a politikatol. Az Europa meghdditasara induld mongolok elleni muhi csataban vagy
a torokok elleni mohacsi litkdzetben magara hagyott magyar uralkodok esete; Zrinyi
Miklés, Thokoly Imre, I1. Rakoczi Ferenc és Kossuth Lajos hitegetése; majd a minden
képzeletet felillmulo trianoni orszagesonkitas; az 1956-o0s cserbenhagyas és a jelenkori,
az Europai Unioval folytatott vitdk mind ezt a fajdalmas véleményt tdmasztjak ala.

Az Orszagh-féle angol nagyszotar szerint a ,,hun” sz6 masodik jelentése ,,barbar,
pusztitd”. 2013—2014-ben a Budapesti Corvinus Egyetem International Study Program
angol—amerikai nyelvteriletrol érkez6é hallgatdival — ha jelen sorok irdja megkérdezte
toliik, hogy van-e a ,,hun” szénak valamilyen negativ toltete az 6 fiiliikben — altalaban
a kovetkez6 parbeszéd hangzott el angolul:

— Az a kifejezés, hogy ,, Hun, Hungarian, Hungary”, kelt-e onben valamilyen negativ
érzelmet?

— Nem, dehogy.

— De dszintén: nem lesz semmilyen kévetkezménye, ha megmondja.

— Hat... igen.

A vilag szuperhatalma, az Amerikai Egyesiilt Allamok tarsadalmi tudataban sincs
kedvezdbb kép a ,,Hungarian” nemzetrél. Az egyik nemzeti dalukban, a Soldiers’ Joy-
ban — amely népszeriiségében megfelel a magyar Fol, fol, vitézek a csatdara kezdeti
noétanak' — van egy sor, amely a fiiggetlenségi habortiban az angolok részérdl a polgari
lakossagot érd atrocitasokat emliti, s az elkovetdket igy nevezi meg: the British and
the Huns. A legnépszeriibb amerikai elso és masodik vilaghdborus katonadal az Over

' Egressy Béni (1814-1851), Klapka-indulo.



Tézsa Istvan

There. Ennek egyik sora a németekre utal, mégis igy hangzik: ,,Johnny show the Hun,
you’re a son of a gun.””

Amikor az els6 vilaghaboru végén az USA-nak eurdpai hadba 1épését kellett elfo-
gadtatnia az amerikai allampolgarokkal, nyilvanossagra hoztak Vilmos csaszar mexi-
koi uralkodohoz irt levelét, amelyben Texas és Arizona térségét igérte Mexikonak, ha
az — az USA eurdpai hadba lépése esetén — megtamadna az USA-t. A németek elleni
hadiizenetet kdveteld felhaborodott amerikaiak az egykori riportfilmek tantisaga szerint
,,Hell is too good for the Hun™ feliratt posztereket vittek, s feler6sodott a németellenes
tomeghisztéria. Viszont tekintettel a német bevandorld gyokerekkel rendelkezd nagy-
szamu amerikaira, a németeket szemérmesen ,,hunoknak”™ titulaltak.

Py e ot §

e e, o getos . TR . SRS
1. dbra: Spanyol festo miive: Attila Itdalia ellen vezeti a hun hordakat. Ulpiano Checa (1860—1916). Attila

dirigiendo a hiino hordas contra Italia (spanyolul); Els huns, liderats per Atila, envaeixen Italia (kataldnul)

Forras: Ulpiano Checa. Elérhet6: https://en.wikipedia.org/wiki/Ulpiano Checa#/media/File:Ulpiano_
Checa La invasi%C3%B3n_de los b%C3%Alrbaros.jpg (A letoltés datuma: 2018. 11. 26.)

Joggal feltételezhetd, hogy a fél Eurdpat konyorteleniil feldalo, ,,vandal”, * illetve bar-
bar pusztitast véghez vivo hunok ordksége, tudniillik a neviikbdl eredeztethetd nép-
¢és orszagmegnevezés’ — Hungarian, Hungary, Ungarisch, Ungarn, Hongrois, Hongrie,
Ungherese, Ungheria, Hungaro, Hungria stb. — az amerikai, nyugat-eurdpai tarsadalmi

,,Johnny, mutasd meg a hunoknak, hogy milyen jol bansz a fegyverrel!” (A szerzé forditasa.)

,»A pokol til j6 a magyaroknak!” (A szerz6 forditasa.)

A mai spanyol tartomany teriiletén éltek a romai kor vége felé a vandalok, s a régio eredeti neve fel-
tehetéen Vandalusia volt. Az Andaluzia megnevezésben mégsem a magyar nyelv altal hasznalt ,,vandal
pusztitas” tiikroz6dik a nyugat-eurdpai tarsadalmi tudatban.

5 A magyarok hun 6rokségének geopolitikai forrasa az, hogy a magyar honfoglalast ne hoditasnak tiin-
tethessék fel az Arpad-hazi kirdlyok, hanem mint az 6si (hun) foldre valé visszatérést, hazatérést. Eppen
ugy, ahogy az izraeliek sem foglaltak el palesztin teriileteket, csak visszatértek seik foldjére.

3
4
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Orszagimazs

tudatban még ma is olyan képzetet (imazst) kelt, mint a magyarokéban példaul a tatar,
Tatarorszag. ,,J0 napot kivanok, tatar vagyok, Tatarorszagb6l jovok™ — hogy hang-
zik? Ennél rosszabb starttal eurdpai orszdg nem is indulhatna az orszagimazs-adott-
sag, az orszagmarka-formazas és az orszagmarketing terén. A tovabbiakban lassuk, mi
az orszagimazs, mi az orszagmarka, és — menthet6-e a beteg.

Orszagimazs

Minden orszagnak van és mindig is volt imazsa. Az imazs (kép) az emberek tudataban
a gyermekkori élmények, az iskolai tanulmanyok, szubjektiv benyomasok és érzelmek
hatasara kialakult amorf kép. Papadopoulos és Heslop (2002) szerint az imazs, hason-
l6an egy marka vagy vallalat imazsahoz, nem allhat teljes mértékben az azt formalni
szandékoz6 eladok, illetve kormanyok kontrollja alatt. Az orszagimazs véleményiik
szerint sztereotipiakon és percepcidkon alapul, és hasonldéan egy markanévhez, tényszerii
¢s érzelmi informaciokat is magaban foglal. Az imdzst kiilonb6z6 események képesek
formalni, de lassan valtozik.

Az orszagimazs olyan multidimenzionalis orszagkép, amelynek azonosithato for-
rasai az adott orszag gazdasaga, arucikkei, politikdja, torténelme, kultaraja, foldrajzi
adottsagai, globalisan ismert személyiségei (JENES 2012). Tovabbi befolyasolo6 tényezd
lehet az orszdg munkaerdpiaca, nemzetkozi kapcsolatai, konfliktusai, az emberek élet-
szinvonala, a szolgaltatasok mindsége, valamint az orszag természeti kdrnyezetéhez vald
viszonya, kornyezetpolitikéja.

Minden orszag marketingtevékenységet folytat a turistak és a tokebefektetok érdek-
16désének elnyeréséért, illetve fenntartasaért. A marketingszakemberek az orszagkép
jelentoségét a termékek értékére hato befolydsan keresztiil ismerték fel (Made in Japan,
Made in Germany, Made in Hungary) az 1960-as években. Ezt kdvette az orszagimazs
tudatos vizsgalata a marketing szemszogébol az 1980-as évektol. A vizsgalatok a marke-
tingaspektusok fejlodésével parhuzamosan kiterjedtek az orszagmarketing-tevékenység
elemzésére, ami az orszag tudatos imazsépitését szolgalja (NADEAU et al. 2008). A 2000-es
évektol jelent meg az orszagmarkazas fogalma, az orszag — mint arucikk — tudatos mar-
kazasi megoldasaival és azok hatékonysagi elemzésével.

Orszagmarka

Az orszagmarka tudomanyos vizsgalatanak egyik kdzponti kérdése a fogyasztoszem-
ponttl markaérték-elmélet (KELLER 1993), valamint az asszociativ halézati emlékezet
modellje (ANDERSON 1993). A modell a kognitiv pszichologiabdl ered. Ezek szerint
a fogyasztok emlékezetében az arukra vonatkozo informaciok hierarchikusan jelennek
meg, kvazi halézati csomopontokat alkotva, ami azt jelenti, hogy az informaciokhoz
asszociaciok kapcsolodnak. Ennek mintajara az orszagokkal kapcsolatos informaciokhoz
is asszociaciok kapcsolddnak, amelyek a beruhazok és a turistak tudataban halézatban
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Tozsa Istvan

jelennek meg. Mivel az asszociacioknak iranyuk és erdsségiik is van, egymassal kol-
csOnhatasban allnak.

Jenes szerint: ,,az asszociativ haldzati emlékezet modell jo alapul szolgal az orszag-
markaérték dimenzidinak megértéséhez és jellemzéséhez is. A modell alkalmazasa életre
hivta az orszagérték (country equity) elméletét, amely a klasszikus markaérték-elméletek
orszagokra torténd kiterjesztése. A szakteriilet kutatoi altal elfogadott, hogy az orszag-
érték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asszocialnak az orszag neve hallatan.
Mindezek alapjan, a szakirodalomban elfogadott nézet szerint az orszdgmarka értékének
dimenzioi a kovetkezok: 1) orszagismertség, ii) orszagasszociaciok, iii) orszaghtiség, iv)
észlelt mindség”. (JENES 2014, 49.)

Az orszagmarka megalkotasa kommunikacios feladat. Azt altalaban az adott orszag
lakossaganak tarsadalmi tudataban megjelend imazs és/vagy nemzetkozi kozvé-
lemény-kutatas alapjan a kiilfoldiek tarsadalmi tudatdban — mar amennyire ez mér-
heté — megjelend orszagimazs alapjan egy logd, egy szlogen testesitheti meg.

Az orszagmarketing soran a logd vagy szlogen irant érzett bizalmat kell megvasa-
roltatni (elhitetni) a legfontosabb célcsoporttal: az FDI-realizalo befektetokkel, azutan
a vendégmunkasokkal, a kiilfoldi diakokkal, a gyogyulast kereso betegekkel €s a leg-
hatékonyabb reklamhordoz6 célcsoporttal, a turistakkal. Végiil, de nem utolsdésorban
az orszagmarka iranti bizalmat meg kell ,,vasaroltatni” (meg kell kedveltetni) a sajat
lakossaggal is (Tozsa 2014).

GAZDASAG
ORSZAG- ORSZAG-
POLITIKA MARKA ERTEK
TORTENELEM
KULTURA
FOLDRAIJZ

KORNYEZET ORSZAG
l / ASSZOCIACIO
ORSZAG- — ORSZAG- —_— ORSZAG-
IMAZS SMERTSEG HUSEG

2. dbra: Az orszagimazs, orszagmarka, orszagérték forrdasa és osszefiiggései

)‘

Forras: a szerzd sajat szerkesztése JENES 2014 nyoman

Az orszagimazs forrasai

Az adott orszag
— gazdasaga (termékeinek mindsége, ismertsége, megbizhatosaga, a gazda-
sagi — és katonai — ereje, a munkaerdpiaca, szocialis haldja);



Orszagimazs

— politikaja (kiilkapcsolatai, belpolitikajaban a demokracia érvényesiilése, a gazdasag
atlathatosaga, €letszinvonala és vilagszerte ismert politikusai);

— torténelme (a vilagtorténelemben jatszott szerepe, a szomszédos allamokkal valo
viszonya);

— kulttréja (hozzajarulasa az egyetemes kultirahoz, vilagszerte ismert képzémiivé-
szeti, irodalmi és épitészeti alkotasai, miivészei, tudosai, sportoloi, konyhamiivé-
szete, valamint turisztikai desztinacioi);

— természeti foldrajza (tajképi sz&épsége, geoldgiai, botanikai értékei, allatvilaganak
gazdagsaga, sajatossagai, nemzeti parkjai);

— telepiilésfoldrajzi értékei (sajatos telepiilésformai, teleptiléseinek gazdasagi, kul-
turalis, tudomanyos jelentdsége, ismertsége, kinalati pozicionalasa);

— kornyezete (a szennyez0 anyagok és hatasok alacsony szintje, a szolgaltatasok
magas szinvonala, a személyi, az anyagi €s a jogbiztonsag).

Orszagismertség, orszagasszociacio, orszagérték

Az orszagismertség (country awareness) ,nemcsak azt jelenti, hogy a fogyasztok isme-
rik az orszagot, hanem képesek is felidézni az orszag nevét, valamint markaneveket
az orszagb6l” (PApPU—QUESTER 2010, 280.). Az orszagismertség tehat bizonyos tények,
esetleg adatok halmaza, amelyekkel a potencialis vasarlok rendelkeznek az adott orszag-
16l — ICT-segédeszkoz (internet, okostelefon), tankényv, lexikon nélkiil. Igy az orszagis-
meret forrasa az orszagimazs, és befolyasolja az orszagasszociaciot, valamint az orszag-
hiiséget.

Az orszagasszociacid (country association) olyan gondolattarsitasnak felel meg,
amely révén az egyes orszagok megnevezése hozzajarul ahhoz, hogy bizonyos aru-
cikkek, markak, szolgaltatasok, latnivalok értéke a potencialis vasarlo tudataban fel-
vagy leértékelodik. Az orszagasszociacio az orszag ismertségebdl ered, és az embe-
rek tudataban az adott orszag nevéhez kapcsolddé — nem is annyira ismeretek, hanem
érzelmekkel athatott — hitek, szubjektiv meggy6zodések 0sszessége (PAPPU—QUESTER
2010). Az orszagmarkazas soran a kommunikacios szakemberek az orszagimazs mellett
az orszagasszociaciokra is épitenek — feltéve, hogy azok pozitiv érzelmekkel kapcso-
lodnak 6ssze a fogyasztoban (aki lehet befektetd, turista, vendégmunkas, diak, beteg
¢s a sajat lakossag is).

Az orszaghtliség (country loyalty) az orszag értéket befolyasolja, az orszagismertségen
alapul, és az olyan fogyasztok sajatja, akik Gjra €s Ujra megvasaroljak az adott orszag
iranti bizalmat: visszatérd befektetok, turistak, munkasok, diakok, betegek. Az orszaghii-
ség sajat lakossag altali manifesztacidja a hazaszeretet. Az orszaghiiség a marketingben
ismeretes markahtiséghez hasonldan Iétezik, és egy adott orszag iranyaban fejezhetd ki
(PAPPU—QUESTER 2010).

Az orszagérték (country equity) olyan komplex mutatd, amelyet a kommunikacios szak-
emberek altal tervezett orszagmarka, az orszagimazson ¢és ismertségen alapulo, az isme-
reteknek és az érzelmeknek az ereddjét ado orszagasszociacid, valamint az orszaghtliség
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hataroz meg (NADEAU et al. 2008; JENES 2014). Tehat egy ismereteket, érzelmekkel vegyes
benyomasokat, esetleg tapasztalatokat és az orszag hivatalos markajat is magaban foglalo,
hierarchikus, asszociativ halozatbol felépitett képhalmaz, amely nagymértékben képes
befolyasolni a fogyasztok (kiilfoldi befektetdk, turistak, diakok, vendégmunkasok, bete-
gek, bevandorlok ¢€s a sajat lakossag) dontéseit az adott orszaggal kapcsolatban.

Az orszagmarkazas

Az orszagmarka megalkotasa elsé megkdzelitésben kommunikécios szakemberek dolga,
akik az orszagimazsbol és az orszagasszociaciokbol megprobalnak az arumarketing
mintajara markat alkotni. Ez a folyamat az orszagmarkazas (nation branding), amelynek
fogalmat Simon Anholt (1998) vezette be. Az immar vilaghir(i kutato az orszagmarka
szakteriiletén éppen olyan jelent6s nemzetkdzi hatast ért el, mint Greg Ashworth, aki
a klasszikus marketing kereteit eldszor adaptalta a helyhez (ASHWORTH—VOOGD 1990),
megalapozva ezzel a varos-, régio- és orszagmarketing tudomanyteriiletét. Meg kell
jegyezni azonban, hogy Anholt az eddigiekkel ellentétben az orszagimazst és -markat
egyfajta szinonimaként értelmezi; az imazs tartalmi leirasaban is a brand kifejezést
hasznalja, s a mi értelmezésiinkben vett markat logoként értelmezi. Orszagmarkazas alatt
tehat — nagyon innovativ moédon — az imazs formalasanak a lehetdségét, pontosabban
a lehetetlenségét érti.

A globalizacié koraban minden orszadg — ha akarja, ha nem, ha tudatdban van, ha
nem — eladova valik egy globalis piacon, ahol a sajat értékei irant érzett bizalmat kell
értékesitenie, avagy ha nem végez tudatos marketinget, ezen a globalis piacon kel el
az értékei® iranti bizalom. A vevok minimalis tudas és informacid birtokaban dontenek
(adnak vagy nem adnak hitelt egy adott orszag értékeinek). Ezért az orszagimazs (ezen
keresztiil az orszagasszocidcio, -marka, -ismertség és -érték) nemcsak tényszerti informa-
ciot, ismeretet tartalmaz, hanem megérzést, szimpatiat vagy antipatiat, érzelmet és eldi-
téletet is, amelyek egymashoz valo viszonyat az orszagasszociacio rendezi. Az orszagok
piacan mintegy 200 szerepld’ van, amelyek mindegyike elado és vevo is egyben.

A legtdbb orszag probal hasznalni egy-egy logodt, és végez brandinget, azaz marka-
kommunikacioét. Filozofidjuk az, hogy egy-egy kormany tudja, hogy az orszaguk milyen
szép, milyen értékei vannak, milyen nagyszeru befektetési hely vagy turisztikai desz-
tinacio, de idordl idére szembesiilnilik kell azzal a ténnyel, hogy a tobbi orszag ezt
nem tudja. Ezért olyan hivatalt, irodat allitanak fel, amelynek kommunikacios feladata
a markazas, a branding, mas szoval az orszagpropaganda. Anholt (2016) ramutat arra,
s kutatasi adatokkal igazolja is, hogy ez a fajta propaganda (a turisztikai célit kivéve)

¢ Er6forrasai, arucikkei, terményei, torténelme, kultiraja, szolgaltatasai stb.

Az orszagok szama 200-as nagysagrend, de a pontos szam meghatarozasa szamos tényez6 fiiggvénye:
de jure 6nallo orszag-e, amelyet az ENSZ altali elismertség, a gyarmati, a kiilbirtok vagy a védnokség,
esetleg tengerentuli megye statusz fémjelez, vagy de facto orszag, amelynek a fiiggetlensége jogi értelemben
nincs elismerve az ENSZ altal, csak egyes orszagok ismerik el, ugyanakkor 6nall6 orszagként funkcionald,
altalaban szakadar teriilet.
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hatastalan, mivel az orszagérték nem valtozik a branding, a markazas eredményekép-
pen, forditsanak bar arra jelent0s 0sszeget az egyes kormanyok. A sajat lakossag felé,
befelé és a kiilfoldi vasarlok felé, kifelé iranyulo propaganda ugyanis ma mar, az internet
vilagaban csak az olyan diktatarakban miikddhet jol, ahol a markazast iranyito politikai
hatalom a sajatjan kiviil az 6sszes tobbi infokommunikacios csatorna elzarasara képes.
De még ebben az esetben is csak a sajat lakossaggal hitethet6 el a hatalom altal festett
orszagkép. A potencialis kiilfoldi vevok ilyen esetben kétféleképpen reagalnak, mint
az olyan emberek, akikkel er6szakkal probalnak elhitetni valamit: 1. nem figyelnek oda,
vagy 2. ellenkeznek és ellenérveket sorakoztatnak fel. Anholt (2016) tobbek kozott a tor-
ténelembdl a német Harmadik Birodalom hatasos propagandajat, a jelenbél Eszak-Korea
példajat hozza fel.

Az Anholt-féle nation brand index

A korméanyok, amikor orszdgbrandinget folytatnak (ami Anholt értelmezésében orszag-
imazs-formalas vagy -markazas), azt probaljak kommunikalni és tényekkel, statiszti-
kai adatokkal alatadmasztani, hogy az 6 orszaguk mit tesz, és mije van. Ebbdl hiany-
zik — és ezért hatastalan az orszdgbranding —, hogy mit gondolnak errél az emberek.
Anholt (2007, 2011) bevezetett egy 1j mddszert €s mérdszamot, amellyel mérni és rang-
sorolni akarta az orszagmarkat és -imazst. A ,,versenyidentitas” (competitive identity)
modszerével alkotta meg a nation brand (orszagmarka) indexet, amellyel — csupan csak
az orszag nevét alkalmazva markaként — az orszdgok rangsorolhatok.

Az orszagmarkaindex-rangsor olyan gazdasagi jelentdséggel bir, hogy a Max Planck
Intézet egy kutatasa szerint egy pont javulas a listan egy orszag esetében 2%-o0s export-
novekedést indukal (ANHOLT 2016).
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ANHOLT-FELE ORSZAGMARKAINDEX

3. abra: A kiilfoldi vasarlok korében altalaban ismert ,,kemény” faktorok (fent) eréssége és az esetlegesen vagy
egyaltalan nem ismert ,,puha’ faktorok (lent) eréssége a hatszog szegmenseinek 05 fokozatan dabrazolhato
Forras: ANHOLT 2016
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A rangsort elallito ,,versenyidentitas”-mérés a vilag egyik legnagyobb dimenzioju tar-
sadalomtudomanyi kutatasa. 2008-t6l 25 orszagban, orszagonként 25 ezer, egyenként
50 kérdést tartalmazo kérdoivet toltenek ki és dolgoznak fel. A felmérés 50 célorszagot
vizsgal, statisztikailag a vilag lakossaganak 66%-at reprezentalja, vasarloerdre vetitve
pedig 70%-at. Ez az elmult 7 évben 0sszesen 245 millio adatsor feldolgozasat jelentette.
A kérdések fele harom ,,kemény” faktorra vonatkozik: az exportra (a Made in... er0ssé-
gére), a kilfoldrol érkezo befektetésekre (a Foreign Direct Investmentre) és a kormdnyzat
megitélésére (a demokraciara, atlathatosagra és kornyezetpolitikara). Ezek mellett szere-
pel harom ,,puha” faktorra vonatkozé kérdéscsoport is, Ggymint: a turizmusra (az orszag
szépségeire, szorakozasi lehetdségeire), az emberekre (az orszag, nép vilaghiri szeme-
lyiségeire, az onnan érkezd bevandorlokra, illetve az onnan szarmaz6 diaszporakra
vonatkoztatva), végiil a kulturdra (az orszagban talalhaté vilagorokségi értékekre).

Anbholt vizsgalatai ramutattak arra a fontos tényre, hogy mig az orszag gazdasagi
erejét reprezentalo ,,.kemény” faktorok tobbé-kevésbé jol ismertek, addig a ,,puha” fak-
torok jorészt teljességgel ismeretlenek kiilfoldon, ami szembetiing anomaliakhoz vezet.®
A vilagtorténelemre, vilagirodalomra, a foldrajzra és az egyetemes miivészetekre vonat-
koz6 lexikalis tudas alacsony szintje, illetve rohamosan csdkkend tendenciat mutato
mértéke nem annyira az iskolarendszerek hianyossagaval, sokkal inkabb a tudas szer-
kezeti atrendez6désével magyarazhato. Az okostelefon, a ,,kézbe adott vilagtudas” —igy
az egyes orszagokrol is — kialakult imazst formald, érzelmi toltetli ismereteket a felesleges

Anholt a nation brandet meghatarozo ,,versenyidentitas” adatait elemezve megalla-
pitotta, hogy az imazs, bar nem allando, csak nagyon lassan valtozik, €s gyermekkortol
¢épiil be az emberek tudataba; egy-egy esemény, mint példaul a 2015-ben kirobbant
Volkswagen-botrany egyaltalan nem renditheti meg — jelen esetben — a német aruk
imazsat, pontosabban az imazs/marka irant érzett bizalmat.

A beérkezett hatalmas adatbazis elemzésével Anholt kutatocsoportja finomitott
orszagmarkamérési eljarast alakitott ki a legegyszertibb megkozelitésben. Milyen egy
orszag? Hogy ezt megvalaszolhassuk, az alabbi legkdnnyebben értelmezheté megkdze-
litések adddnak: 1. Ez az orszdg jo vagy rossz? Ez azt jelenti, hogy veszélyes vagy hasz-
nos-¢ a tobbi orszagra nézve, illetve hogy megbizhato vagy megbizhatatlan nemzetkdzi
relacioban. 2. Szep vagy csunya tajakkal rendelkezik? 3. Nekem van-e hozza kozom,
vagy nincs, azaz fontos vagy lényegtelen? 4. Eros vagy gyenge, gazdag vagy szegény?
5. Fejlett szolgaltatasai vannak, vagy fejletlenek?

8 Példaul kultura tekintetében a 300 évre visszatekinté USA joval az emberi civilizacio bolesdjének

tekinthetd, 5000 éves Iran (Perzsia) eldtt all az Anholt-féle index szerint.
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