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ORSZAGMARKAK

Spanyol és brit imazs-épités

Hallgatélagosan tébben egyetértenek abban, hogy a nemzeti markazas valami nagyon Uj keleti dolog,
csak ideiglenesen helyettesit bizonyos fontosabb elemeket, és csak arra valo, hogy a kézépkoru
politikusok fiatalabbnak és lazénak lattassak magukat” — irja Wally Olins ,A markak” cimd{ kényveben.
,Ez azonban nincs igy... Semmi (jdonsag nincs abban, hogy egy nemzethdl marka lesz. Csak maga a
megnevezés, hogy ,marka”, ez az Uj. A nemzeti image, a hemzeti azonossag, a nemzeti hirnév olyan
kifejezések, amiket mar régen hasznalunk, és amelyek nem valtanak ki az emberekbdl olyan zsigeri
utalatot, mint az a sz0, hogy marka’.

A kovetkezd két mini-esettanulmany igyekszik
felvazolni az orszagmarkazas néhany sajatossagat,
annak sikereivel és buktatoival egydtt. A pozitiv példa
Spanyolorszagé, a kevésbe jol sikerult pedig Nagy-
Britanniaé lesz.

EGY SIKERES UJRAMARKAZAS

Spanyolorszag esete azért kiilénésen érdekes, mert
az Eurdpai Kozosséghez valo csatlakozasa (1986)
el6tt hasonld gazdasagi, sét politikai problémakkal
kellett szembenéznitk, mint hazanknak a
rendszervaltas el6tt. Franco egykori diktatarajat
mégis sikerdlt a bor, a napfény és a fejlédés

- g orszagava Ujrapozicionalni. Ahogy a szlogen mondta:

. : ~Everything under the sun” azaz ,Minden a nap alatt”.
\ ' ‘ Az olyan jelképek, mint a Miro-féle nap, ma mar

g ' mindannyiunk szamara ismertek. Véglil is ez jelenti a

markazas lényegét: legylink egyértelmiien masok,
mint versenytarsaink.

Spanyolorszag példaja kivaléan mutatja azt is, hogy 6nmagaban a kommunikaciés eszkoztar kevés
(meég ha ez is az 6sszekotd elem), az imazsépités egyben orszagépitést is feltételez.

Spanyolorszag esetében a legfontosabb ilyen elemek a kévetkezdk voltak:

Az olyan nagy spanyol cégek privatizacioja, majd globalis terjeszkedése, mint a Repsol, a Telefonica
vagy az Union Fenosa,

J6 hirli nemzetkozi Gizleti iskolak létrejotte,

Varosok ,ujjasziiletése”, a turistak szamara vonzéva valasa, Id. Bilbao és a Guggenheim Muzeum
peldajat (a korabban inkabb terroristairél hires varos Frank O. Gehry épitész segitségével évente tobb
mint egymillié turistat szerzett maganak)

Az 1992-as ,spanyol év” (nem mellesleg Amerika felfedezésének 500. évforduldjan): a sevillai
vilagkiallitéas és a barcelonai olimpia, és végil:

A spanyol életstilus, a ,la movida” (,the happening”) ismertté valdsa Almodovar filmjei és olyan
szinészndk altal, mint Penelope Cruz.

Mindezek nemcsak hogy j6 hirét vitték Spanyolorszagnak szerte a vilagban, hanem maguk a spanyolok
is joval tobbet tudtak meg orszagukrél és egymasrol! Ez ndvelte a nemzeti bliszkeséget, 6nérzetet,
amire a Franco-i id6szak utan kilonésen nagy sziikség volt.

Az orszdgmarkazas segitett olyan koz0s értékeket talaini, amelyet a tarsadalom minden csoportja
vallott. Es ezt a politikatol teljesen fliggetlentl, mert az orszagimazs-épité csapat mindharom vezet6é
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tagja a kulturalis életbdl érkezett. Adolfo Dominguez divattervezéként, Pedro Almodovar
filmrendezéként, Santiago Calatrava pedig épitészként volt ismer6s nemcsak Spanyolorszagban,
hanem szerte az egész vilagon.

Mindannyian olyan emberek, akiknek érdemes adni a szavara. Es ahol ilyen emberek vezetik az
orszagkép alakitast, ott sem a média, sem az a polgarok szemében nem mertlhet fel kétség.

Az orszéag révidesen az egyik legkedveltebb turistacélpontta valt, az igazan fantasztikus azonban az,
ahogy az egyes csoportoknak tervezett kommunikacié miikodott és mikddik. Mindenki megtalalhatja a
,csak neki sz0l6” Spanyolorszagot. A fiatalok szamara az orszag a legnagyobb parti-hellyé valt:
olyannyira, hogy ,termékei” neve atragadt, igy példaul a techno zenében Uj stilus j6tt [étre, az ,Ibiza”.
Europa id6seinek jelentds része pedig Spanyolhon nyugodtabb részein talalt otthonra, itt éli le
nyugdijas éveit.

A nemzetkozi kongresszus-turizmus elsé helyén Spanyolorszag all, kilénésen Barcelona kedvelt:
raadasul a konferenciazd vendégek minéségi szolgaltatasokat vesznek igénybe, igy viszonylag sokat
koltenek. Az egykori ,alacsony ar — alacsony érték” poziciét tehat felvaltotta a magasan pozicionalt
Spanyolorszag. Erre csak a masik hires orszagszlogent lehet idézni: ,Bravo Spain!”.

EGY KEVESBE SIKERES KISERLET

Az Gjramarkazasi stratégiak természetesen még a ,nyugati orszagok” esetében sem mindig jarnak
sikerrel. Nagy-Britannia Tony Blair vezetésével évekkel ezel6tt gy dontott: gyokeresen atalakitja az
orszagrél meglévo képet. Kutatasok szerint a kiilféldiek ugyanis olyan negativumokkal ruhaztak fel
Nagy-Britanniat, hogy ,rossz az id6, pocsék a kaja, és még baratsagtalanok is az emberek”. Raadasul
meég a pozitivumok is egy multban ragadt orszag keépét jelenitették meg. De ki akar egy ilyen orszagot
turistaként felkeresni? Es még inké&bb: ki akar itt befektetni?

Pedig a valosag egyaltalan nem olyan rossz, mint az imazs. lgazsag szerint Nagy-Britannia rengeteg
innovaciéval, technolégiai Ujitassal rukkolt el ezekben az években. Csakhogy errdl latszolag sem a
kilféldi, sem a belféldi kozvélemény nem tudott. Pont forditott volt tehat a helyzet, mint sok
orszagimazs kampany esetében. Nem arrél volt sz, hogy a nem annyira szép valésagot kell egy szép
imazzsal alcazni. A pozitiv fizikai valésaghoz tarsult egy rossz kép, és ez utobbit kellett atalakitani.

A kormanyf6, Tony Blair tanacsadoi, Geoff Mulgan és Mark Leonard el8szér is tehat 6sszegyijtotték
azokat a pozitiv dolgokat, melyeket sem a vilag, sem a britek nem nagyon tudtak orszagukrol. igy
példaul, hogy:

Nagy-Britannia még mindig az 6tédik legnagyobb keresked6 nemzet a vilagon,

Az egy fére juté export nagyobb, mint az USA-ban vagy Japanban,

Egyike a vezet6 technoldgiai centrumoknak

A filmek, a divatipar vagy a szamitogépes jatékok tertletén itt szliletnek a legujabb, legtrendibb
alkotasok Eurépaban,

A fish and chipset mara felvaltottak a kiilénb6z6 etnikai konyhak, igazi multikulturalis kbzeg jott létre,
els6sorban Londonban és kérnyékeén.

A cél egyértelm( volt: a régi, unalmas, birodalmi Britannia képét fel kellett valtani a fiatal, lendlletes,
kreativ Britannia képével. A tanacsadok egyik javaslata az volt, hogy az orszag nevébdl tiinjon el a
.Nagy” (Great) jelz6, és legyen csak egyszerlien Britain. Ma mar az orszag reklamanyagain tébbnyire
ezzel a rovid névvel talalkozunk. Végul az atfogo ,szlogen” is hasonlé elven nyugodott egy szojatékon
alapulva ,Cool Britannia” vagyis ,Mendé Britannia” lett, utalva a régi ,Rule Britannia” (,Birodalmi
Britannia”) felvaltasara.

Bar a ,,Cool Britannia” térténet nagy reményekkel indult, ugy tlinik, hogy az tigy nemhogy nem halad
elére, de... Még a British Airways replilétarsasag is atfestette korabban sokat csodalt ,multikulturalis”
hatsé szarnyait. Utébbi azért nagy jelentéségl, mert ahogy e stratégia atyjai, Al Ries és Jack Trout
~Pozicionalds: harc a vevék fejében elfoglalt helyért” cim( bestselleriikben a belga Sabena példajan
kifejtik, a légitarsasagok imazsa megegyezik orszaguk imazséaval és forditva. A légitarsasagok
jellemzdit ugyanis kivetitjlik az orszagokra, példaul, hogy mennyire pontosan tartjak a menetrendet,
milyen a gépek allomanya, finom-e a konyha, izléses-e a berendezés, udvarlasak vendégszeretbk-e a
légiutas-kisérék, nyelvileg és kulturalisan flexibilis-e a tarsasag, stb.

A fiatal miniszterelndk alma tehat, hogy eqy fiatalos, kreativ, ,cool” orszag képét alkossak meg, ugy

tlinik, egyelére még varat magéra. Nem art azonban hangsulyozni még egyszer, hogy a kudarc
elsésorban kommunikéacios (sét, kifejezetten befelé iranyuld kommunikacios) hibaknak volt kdszénheté:

http://www.prherald.hu/cikk print.php?idc=20060820-225126 2007.05.08.



PR Herald 3. oldal, &sszesen: 3

1. Egyrészt nem sikerllt elég tdmogatot felsorakoztatni a nagy cél moégé. A vallalatok példaul
egyaltalan nem voltak hajland6ak pénzelni a kampanyt — egyesek szerint sértédéttségbdl, mert a
kormanyfé sokkal inkabb dizajnerekre, reklamszévegirokra és filmrendezdkre tamaszkodott az lzenet
kialakitasaban, ahelyett, hogy az 6 véleménylket kérte volna ki.

2. Masrészt az orszagimazs-épitd torekvéseket kezdettdl fogva kifigurazta a média, marpedig ennek
befolyasa még Eurdpa tobbi orszagahoz képest is kiemelkedd Britannidban. Az ujsagok példanyszama
kétszer, s6t haromszor akkora, mint az europai napilapok tébbségéé. A korédbban Fleet Street-inek
nevezett szenzacidhajhasz ujsagiras mar maskor is elmondhatatlan kérokat okozott az orszag
megitélésének garazda munkasokrol, huliganokrél és az angol tarsadalom egyéb visszataszito
vonasairdl terjesztett torténeteivel. Most pedig a ,,Cool Britannia” kampanyt vette 6ssztliz ala —
hasonléan ahhoz, ahogy annak idején a magyar média az Orszagimazs Kézpontot.

3. Sokan azt sem értették, hogy a ,,Cool Britannia”, mely eredetileg egy jégkrém-marka volt, hogyan lett
hirtelen orszagszlogen.

4. Végul pedig pont a brit konzervativizmus lett a kampany veszte, ami ellen részben iranyult a
kampany. Nem véletienil fogalmazott Ruud Libbers holland miniszterelndk Britannia eurdpai unios
politikaja kapcsan a kovetkez6képp: ,Nyugtalanit az a hagyomany, hogy az angolok akkor érzik jol
magukat, ha nemet mondhatnak.” Most is ez tértént.

5. Raadasul Nagy-Britannia esete azert is kulonleges, mert régtén nem is egy, hanem harom, sét negy
orszagrél van szé: Angliarél, Walesrél, Skéciarol, valamint Eszak-Irorszagrol. Sét, Anglian bell is
egeszen egyedi a févaros, London helyzete, amely lakossagat tekintve mar megel6z sok orszagot,
koztiik hazankat. Igy aztan a skoétok, a walesiek vagy az angolok egész mast lattak bele a kampanyba
vagy éppen hianyoltak abbol.

Barhogy is, a sikeres és a keveésbé sikeres példa, ugy vélem, ramutat néhany tanulsagra:

1. A branding programot alulrél kell felépiteni és el6sz6r az adott orszagon belll kell elfogadtatni (a
médiaval, illetve az emberekkel). Csak utana lehet kifelé is a markat épiteni. ,,Az orszag arculatanak az
alakitasa nem pusztan intézmények és szakemberek dolga. Nélklldzhetetlen az 6 tudasuk és
munkajuk. De ha nem vesz részt ebben a munkaban valamilyen formaban az egész orszéag, az
intezmények, a sajto, az allampolgarok hada, ha nem vélik k6z6s ggyé az, hogy végre meg kell
talalnunk, ki kell talalnunk magunkat, el kell fogadnunk 6nmagunkat, igazi értékeinket kell
kisugaroznunk a vilagba: akkor elkerilhetetlentl karba vész majd még a legbuzgébb szakértéi munka
is.” — fogalmaz Hankiss Elemér.

2. Az orszagépitésnek és az orszagimazs-épitésnek egyszerre kell zajlania, illetve elébbi kicsit meg is
el6zi az utobbit. ,Vegll is, ez arrdl sz6l, ami vagy, és nem arrol, amit mondasz magadrol.” — vallja Sue
Warren, a New Zealand Way, az Uj-Zéland markazasaért felel6s csoport korabbi vezetgje.

3. Az ,orszag-markazas” ugyan nem megy a kormany nélkul, hiszen fontos, hogy a program mellett
alljanak, de amennyire lehet, fliggetlen testlletnek kell kezébe adni a feladatot. Ez azért is fontos, mert
mig a country branding hosszu tavu, 15-20 éves program feladat, addig a kormanyok 4 évenként
valtjadk egymast. ,Nemzetink imazsat nem lehet marél holnapra kicseréini.

A valtozas csak hosszu tavon kdvetkezhet be, s csak tudatos fejlesztés eredményeként” — irta immar

tiz évvel ezel6tt Szeles Péter. Raadasul a markazasnak az adott orszag legnagyobb elényén-elényein
kell alapulnia — ennek pedig nincs kdze a politikdhoz.

Papp-Vary Arpad Ferenc

Forras: PR Herald
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