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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. Eurdpa nyugati felének politikai itélete volt ez akkoriban,
s ha az azota 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 iitkdzetben magéara hagyott magyar uralkodok esete; Zrinyi
Miklés, Thokoly Imre, 11. Rakoczi Ferenc és Kossuth Lajos hitegetése; majd a minden
képzeletet felillmulo trianoni orszagesonkitas; az 1956-os 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 nyelvteriiletrdl érkezd hallgatoival — ha jelen sorok ir6ja 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 oOszinten: nem lesz semmilyen kévetkezménye, ha megmondja.

— Hat... igen.

A vilag szuperhatalma, az Amerikai Egyesiilt Allamok tarsadalmi tudataban sincs
kedvezdbb kép a ,,Hungarian” nemzetrdl. Az egyik nemzeti dalukban, a Soldiers’ Joy-
ban — amely népszertiségében 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.

d") https:/doi.org/10.36250/00618 01


https://doi.org/10.36250/00618_01

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 koveteld 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 gydkerekkel rendelkezd nagy-
szamu amerikaira, a németeket szemérmesen ,,hunoknak”™ titulaltak.
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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 vivé hunok 6roksége, tudniillik a neviikbdl eredeztethetd nép-
¢és orszagmegnevezés’ — Hungarian, Hungary, Ungarisch, Ungarn, Hongrois, Hongrie,
Ungherese, Ungheria, Hungaro, Hungria stb. — az amerikai, nyugat-eurdpai tarsadalmi
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,Johnny, mutasd meg a hunoknak, hogy milyen jol bansz a fegyverrel
,»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 Andalizia 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 kiralyok, hanem mint az 6si (hun) foldre valo visszatérést, hazatérést. Eppen
ugy, ahogy az izraeliek sem foglaltak el palesztin teriileteket, csak visszatértek seik foldjére.

(A szerzo forditasa.)
3
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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, Tatarorszagh6l 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 imazséhoz, 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, tényszerti
¢s érzelmi informaciokat is magaban foglal. Az imazst kiilonb6z6 események képesek
formalni, de lassan valtozik.

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

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
évektdl jelent meg az orszdgmarkazas 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 vonatkoz6 informaciok hierarchikusan jelennek
meg, kvazi halézati csomopontokat alkotva, ami azt jelenti, hogy az informaciokhoz
asszociaciok kapcsolodnak. Ennek mintajara az orszagokkal kapcsolatos informaciokhoz
is asszociaciok kapcesolddnak, amelyek a beruhdzok és a turistdk tudatdban halézatban
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jelennek meg. Mivel az asszociacioknak irdnyuk és erdsségiik is van, egymassal kol-
csOonhatasban 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 alapjén, a szakirodalomban elfogadott nézet szerint az orszagmarka 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-
het6 — megjelend orszagimazs alapjan egy logo, egy szlogen testesitheti meg.

Az orszdgmarketing soran a logd vagy szlogen irant érzett bizalmat kell megvasa-
roltatni (elhitetni) a legfontosabb célcsoporttal: az FDI-realizalo befektetokkel, azutan
a vendégmunkasokkal, a kiilfoldi didkokkal, a gydgyulast keresé betegekkel és 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 (T6zsa 2014).

GAZDASAG
POLITIKA
TORTENELEM
KULTURA
FOLDRAJZ

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

2. dbra: Az orszagimazs, orszagmarka, orszagérték forrasa és osszefiiggései
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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);
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— politikaja (kiilkapcsolatai, belpolitikajaban a demokrécia érvényesiilése, a gazdasag
atlathatosaga, €letszinvonala és vilagszerte ismert politikusai);

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

— kultréja (hozzajarulasa az egyetemes kultirahoz, vilagszerte ismert képzémiivé-
szeti, irodalmi és épitészeti alkotasai, miivészei, tudosai, sportol6i, konyhamiivé-
szete, valamint turisztikai desztinécioi);

— természeti foldrajza (tajképi szépsége, 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 és 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” (PApPPU—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 gondolattarsitdsnak 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 meggy6z6dések 0sszessége (PAPPU—QUESTER
2010). Az orszagmarkazas soran a kommunikacids 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 és Ujra megvasaroljak az adott orszag
iranti bizalmat: visszatérd befektetok, turistak, munkasok, didkok, betegek. Az orszaghii-
ség sajat lakossag altali manifesztacidja a hazaszeretet. Az orszaghiiség a marketingben
ismeretes markahiiséghez hasonldan Iétezik, és egy adott orszag iranyaban fejezhetd ki
(PAPPU—QUESTER 2010).

Az orszagérték (country equity) olyan komplex mutat6, amelyet a kommunikacios szak-
emberek altal tervezett orszagmarka, az orszagimazson €s ismertségen alapuld, az isme-
reteknek és az érzelmeknek az ereddjét add orszagasszociacio, valamint az orszaghtiiség
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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 hal6zatbol felépitett képhalmaz, amely nagymértékben képes
befolyasolni a fogyasztok (kiilfoldi befektetdk, turistak, diakok, vendégmunkasok, bete-
gek, bevandorlok és 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 vilaghirt kutaté az orszdgmarka
szaktertiiletén éppen olyan jelent6s nemzetkdzi hatast ért el, mint Greg Ashworth, aki
a klasszikus marketing kereteit eloszor adaptalta a helyhez (ASHWORTH—V0OOGD 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 logdként 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 orszagasszocidcid, -marka, -ismertség és -érték) nemcsak tényszerti informa-
ciot, ismeretet tartalmaz, hanem megérzést, szimpatiat vagy antipatiat, érzelmet és eldi-
téletet is, amelyek egymashoz val6 viszonyat az orszagasszociacio rendezi. Az orszagok
piacan mintegy 200 szerepld’ van, amelyek mindegyike elado és vevo is egyben.

A legtobb orszag probal hasznalni egy-egy logét, és végez brandinget, azaz marka-
kommunikaciot. 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 célut kivéve)

¢ Ero6forrasai, 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.

7
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hatastalan, mivel az orszagérték nem valtozik a branding, a markazas eredményekép-
pen, forditsanak bar arra jelentOs Osszeget 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 erdszakkal 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 jelenb6l 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 alatamasztani, hogy az 6 orszaguk mit tesz, és mije van. Ebbdl hiany-
zik — és ezért hatastalan az orszdgbranding —, hogy mit gondolnak errdl az emberek.
Anbholt (2007, 2011) bevezetett egy 1j mddszert és mérdszdmot, 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).

EXPORT

N/
\____/
"
JAVAY

VAV’
Y—X
A

ANHOLT-FELE ORSZAGMARKAINDEX

3. abra: A kiilfoldi vasarlok kérében altalaban ismert ,,kemény” faktorok (fent) eréssége és az esetlegesen vagy
egyaltalan nem ismert ,,puha” faktorok (lent) eréssége a hatszég szegmenseinek 05 fokozatan dabrazolhato
Forras: ANHOLT 2016
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A rangsort el6allitd ,,versenyidentitds”-mérés a vilag egyik legnagyobb dimenzidju 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 sszesen 245 millio adatsor feldolgozasat jelentette.
A kérdések fele harom ,,kemény” faktorra vonatkozik: az exportra (a Made in... er0ssé-
gére), a kiilfoldrol érkezd befektetésekre (a Foreign Direct Investmentre) €s a kormanyzat
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 vilaghirii szeme-
lyiségeire, az onnan érkezd bevandorlokra, illetve az onnan szarmaz6 diaszporakra
vonatkoztatva), végiil a kulturdra (az orszagban talalhaté vilagorokségi értékekre).

Anholt 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 atrendez0désével magyarazhatd. 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, és 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-e a tobbi orszagra nézve, illetve hogy megbizhat6 vagy megbizhatatlan nemzetkozi
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 kultara tekintetében a 300 évre visszatekintd USA joval az emberi civilizacio bolcséjének
tekinthetd, 5000 éves Iran (Perzsia) eldtt all az Anholt-féle index szerint.
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ERKOLCS: JO - ROSSZ?

ESZTETIKA: SZEP — CSUNYA?

{Z12Y/Y o /YN FONTOS — LENYEGTELEN?

GAZDASAG: ERGS — GYENGE?

(YL ]XJ\R/\/'X FEJLETT — FEJLETLEN?

_ ANHOLT-FELE
JOORSZAG-IMAZS

4. abra: Az orszagérték osszetevoi. A joorszag-index (good country index) alapja, amelybdl kitiinik, hogy
a vilag kozvéleményében egy-egy orszagnév (imdzs, marka) pozitiv vagy negativ megitélésében messze
legfontosabb az erkélcsi vonatkozas: jo vagy rossz?

Forras: a szerzd szerkesztése ANHOLT 2016 nyoman

Legyetek jok, ha tudtok’

Az orszag megnevezesébol mint imazsbol vagy markabol egy hétéves gyerek mentalis
szintjén hato orszagasszociaciokbol képz6do orszagérték meghatarozasat Anholt szerint
a joorszag-index tudja megjeleniteni. Ehhez kellett annak felismerése, hogy az erkolcsi
vonatkozas (jo/rossz) meghatarozo erével bir az orszagérték szempontjabol. Kit szeretnek
az emberek? A jot. Mint ahogy a modern arumarketing alapkérdése sem az aru vagy
a szolgaltatas dicsérete, hanem a piaci igény felmérése, ugy az orszagmarketing sordan
sem elegendd — pontosabban a turizmus kivételével teljességgel haszontalan tevékeny-
ség — az orszag értékeinek dicsérete, exponaldsa. A jo vagy rossz erkolcsi kérdése ugy
meriil fel, hogy mit tesz egy orszag a tobbi orszagért.

Az Anholt-féle joorszag-index 125 orszagra késziil (Magyarorszag a 61., Kina
a 125. helyen all). Az orszagmarkaindexhez hasonldan ez is lassan valtozik, és semmilyen
befolyassal nincs ra, hogy egy orszag ¢ppen mennyit kolt orszagmarketing-tevékenységre
(tehat a ,,kemény” faktorok reklamozasara). A joorszag-index tanulsagai (ANHOLT 2016)
kozott emlithetd, hogy példaul Malajzia 2014-ben nagyon komoly orszagmarka-pro-
mocids kampanyt inditott, helyezése a listan mégsem valtozott 2015-ben, ugyanakkor
Csehorszagé sem, aki viszont nem koltott erre. Egyiptom sokat koltott orszagmarkazasi
tevékenységére, mégis esett a listan a helyezése, akarcsak Olaszorszagé, aki viszont
nem koltott erre. Elobbre kertilt viszont 2015-ben a jo orszagok megitélésének listajan
Chile és Dél-Korea annak ellenére, hogy nem koltottek orszagmarkazas-kampanyra
2014-ben. Mit tettek? Dél-Korea gesztust tett az Eszak-Koreahoz valé kozeledésben;

® Néri Szent Fiilop intése: State buoni, se potete.
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Szdult zoldebb, élhetdbb varossa tette, €s megndovelte jelenlétét a nemzetkdzi segélyszer-
vezetekben. Chile pedig beinditotta startup programjat, az egyesiilt allamokbeli kezdd
vallalkozasok importjaval.

Az, hogy egy kormany a sajat népével mit tesz, egyrészt belpolitikai kérdés, masrészt,
ha kirivo az eset, és eléri a nemzetkdzi média ingerkiiszobét, megismerhetd a nemzetkozi
sajtobol. A f6 kérdés, hogy egy orszag mit tesz a tobbi orszag érdekében. Az orszagmar-
kazas soran ez az, amit kommunikalni kell. Eredendéen minden orszag kormanya 6nzo.
Amikor egy-egy nemzetkozi forumra delegaciot kiild, a f6 szempont a legjobb, legked-
vezObb pozici6 kiharcolasa. Az Anholt-féle joorszagindex-listan az elso tiz helyet foleg
az Europai Unio orszagai foglaljak el.

A nemzetkozi kozvélemény magasra értékeli az unids tagsagot, ahol az egyes nemzet-
allamok képesek voltak gazdasagi szuverenitasuk egy-egy részérdl lemondani az ugy-
nevezett k6zjé érdekében.

Unkari Vengrij Magyarorszag
Ungarn hangzasa

néhany nyelven
Ungern Vengrija yny

[ — garl) Macarstan

Ungair Venhryja
Wegr
Hungary gnea CEL

Uhorscsina
Hongrie azarstan

Ungaria JVEIEHNEN]

Ungheria JIVERETRS Ungreti =
) . Vengrija
Hungria Hungdria = Xiongyali

\WEIEICHED Hungariya

5. dbra: Magyarorszagot a ,,magyar” szoval megnevezd orszagok/népek a szomszédjaink (az osztrak
és a roman kivételével), valamint Kis-A'zsia'ban, Kelet-Europaban és Bels6-Azsiaban taldlhatdk. Az europai
nyelvek nagy tobbsége a nyugat-, észak- és dél-europai tarsadalmi tudatban pejorativ orszagasszociacioval
biro ,,hun” szoval nevezi meg a magyarokat.

Forras: a szerz6 sajat szerkesztése

Mit tehet egy kis orszag, ha ,,j6” akar lenni? A globalis értelemben vett kdzjo a globalis
problémak megoldasaban, mas orszagok hasznara is végzett tevékenységben dlthet testet.
Ilyenek a klimavdaltozas okainak csdkkentésében valo részvétel, az emberi jogok védelme,
a regionalis jarvanyok leklizdése, természeti katasztrofik sujtotta régiokban a nemzet-
kozi segitségnyujtasaban valo részvétel, a nuklearis veszély elharitasa stb. Nyilvanvald
azonban, hogy ezek a problémak még a legerdsebb, legnagyobb orszagok kapacitasat
is meghaladjak, tulsdgosan globalisak. Mindazonaltal a részvételt az orszagmarketing
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soran hangstlyozni kell, példaul Ader Janos koztarsasagi elnok tevékenységét, amelyet
a globalis felmelegedés elleni harcban kifejt — nemzetkdzi téren is.

A joorszagindex-listan valo kedvezd helyezés elérésének egyik f6 kérdése: mit
tett a Fold kdrnyezetének megvédéséért ez az orszag? Még ¢€lesebben: mit tett értiink
ez az orszdg?

1. tablazat: A magyar orszagmarkazas stratégiai tablazata az Anholt-féle ,,versenyidentitas” jegyében

Hun- (negativ) Ung- Veng- Magyar- (pozitiv)
alban, bolgar, belarusz, azeri,
angol, dan, kirgiz, cseh,
arab, észt, lengyel, horvat,
francia, finn, litvan, kazak,
g0rog, gruz, 0rosz, kurd,
héber, ir, tlirkmén mongol,
holland, lett, perzsa,
latin (tudomanyos), macedon, Kiemelések jelentése: szerb,
ormény, német, szomszédos nép nyelve, szlovik,
portugal, norveég, > 40 millié6 anyanyelve szlovén,
spanyol roman, mindketté tadzsik,
svéd, tatdr,
olasz, torok,
ukrdan lizbég

Forras: a szerz0 sajat szerkesztése

A ,magyar” ¢és a ,,Magyarorszag” mint markanév megitélése tdliink északra és nyugatra
uralkodoan — Csehorszag és Szlovakia kivételével — a hun szobol képzodik. Magyarorszag-
tol délre és keletre a hun és annak az ,,ung”, valamint a ,,veng” alakjai mellett jelen van
az eredeti ,,magyar” szobol képzett orszagneviink. A hun sz6 pejorativ hangzasa Nyugat-,
Eszak- és részben Kozép-Europaban egyértelmii, valamint a vilag nagy részén, ahol éppen
minket a hunokkal leginkabb azonosithaté médon megnevezd portugalok, spanyolok, hol-
landok, francidk ¢és angolok gyarmatositottak, Magyarorszag — mint markanév — verseny-
hatranyban van a hézagos orszagismerethez tarsitott negativ érzelmi toltés miatt.'* Raadasul
a hun—magyar asszociacio kitorolhetetlen még a magyar tarsadalmi tudatbol is.

Eurdpa két legnagyobb befolyassal rendelkezé nagyhatalmanak, a 80 milliés Németor-
szag és a 150 millids Oroszorszag lakossagi szimpatidjanak elnyerése lehetne a célja a hiva-
talos magyar orszagimazs/orszagmarka tevékenységnek, s ebben az ugyancsak 80 millios

10 Egy Magyarorszagon angolt tanité amerikai tanarnd jegyezte meg e sorok irdjanak egyszer: ,,Nem
értem, miért ilyen népszerii név Magyarorszagon az Attila? Ez olyan, mintha nalunk valakit Satannak
neveznének.” Ha belegondolunk, a zsenialis hun fejedelem neve a nyugati tarsadalmi tudatban valahogy
ugy ¢lhet, mint a magyarban Batu kan. Nalunk sem valdszinii a Batu keresztnév el6fordulasa.
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Torokorszag és a 80 millids Iran (Perzsia) lehetne az elsé szamu szovetségesiink, és szamit-
hatunk még — egyediil az europai népek koziil — a 40 millios lengyelek szimpatijara is."

Az orszagérték javitasa érdekében, a jo orszagok listajan torténd elérehaladasért tehat
a kormany orszagimazs- vagy orszagmarkakozpontja, -szervezete nem Magyarorszag szép-
ségeit, értékeit, rendezvényeit kellene, hogy reklamozza; Anholt kutatasai ramutattak ennek
felesleges voltara. Ez a tevékenység az utazasszervezo irodak és a turizmusért felelés allam-
titkarsag dolga. Azt kellene kommunikalni — elsésorban német, orosz, olasz, lengyel, torok
¢és perzsa nyelvteriileten (!) —, hogy mit tesz Magyarorszag 6értiik!

2013-ban a svédorszagi Malmdben az Eurovizids Dalfesztivalon ByeAlex Kedvesem cimil
szama a 10. helyezést érte el, éspedig Németorszagnak, a német szavazok stilyanak koszon-
hetden, akik a dalnak adhato pontjaikat stilszertien a ,,kedves Magyarorszagnak”™ dedikaltak.
A legtijabb kori német kdzvélemény szimpatigjat vajon milyen imazselemek motivaljak?
A rendszervaltas el6tt Magyarorszag adott kellemes €s olcso helyszint (a Plattenseet, vagyis
a Balatont) a politikailag kettészakitott nyugat- és keletnémet csaladok talalkozojanak; a ,,vas-
fliggdny” megbontasa s a német egység inicializalasa szintén a magyaroknak koszonhetd.'?
A német kozvélemény talan taltette magat a ,,hun” asszociacion, s Magyarorszag a rend-
szervaltas ota igen nagyot tudott €s tud elorelépni a ,.kedvezd” politikai konstellaciok miatt.

Az orszagasszociacio szerint szovetségesiink Iehet a jo6 Magyarorszag képének javitasaban
a hatalmas ¢és stratégiailag nagyon jelentds orszagok kozott Torokorszag, Iran és a régi jo
barat, Lengyelorszag. Mindhdrom orszag kitiintetett globalis geostratégiai helyzetben van
az USA szempontjabol. A lengyeleket és a torokoket Oroszorszag, a perzsakat India és Kina
féken tartasaban, elszigetelésében mozgatna a nagyhatalom (FRIEDMAN 2016). A jelenlegi
magyar orszagimazs/orszagmarka-tevékenységben ezek nem célorszagok.

Nyilvanvalo, hogy Magyarorszag unios €s euroatlanti elkotelezettségével geopolitikai
értelemben nem tehet egyidejiileg joorszag-értékii gesztust az oroszok €s az ukranok vagy
a torokok és az oroszok iranyaban. Ezekben az orszagokban a sajat kultarajuk, torténelmiik
iranti megbecsiilést, gesztust kellene érvényesiteni €s kommunikalni. A jéorszag-kép (-imazs/
marka) kialakitasa, erdsitése jegyében a globalis és a kiemelt célorszagokban a nemzetallami
szintli kornyezetvédelmi rendezvényeken, a katasztrofaelharitasi eseményeken, a mentési
és segélyezési akciok soran a magyar jelenlétet — ha mégoly jelképes is — hangstilyozni,
kommunikalni kell. Ugyanigy torekedni kell a szolidarités kifejezésére, a konkrét és jelképes

' Polak, Wegier, dwa bratanki, i do szabli, i do szklanki (Lengyel, magyar két jo barat, egyiitt harcol, s issza
borat). A két nép szimpatigja mar a magyar allamalapitastol datalodik: Szent Istvan névére, Judit lengyel kiralyné
volt, unokadccse, Bezprym (Veszprém névaddja) lengyel herceg; Vazul fia, a késobbi I. Béla igen népszeri volt
Lengyelorszagban, s fia, Szent Laszlo kiralyunk is ott sziiletett. Késobb 1V. Béla lanya, Kinga (Kunigunda)
alapitotta a wieliczkai sobanyakat. Nagy Lajos lengyel kiraly is volt, lanya, Hedvig a lengyelek kiralyndje,
s a lengyel Jagello-haz magyar kiralyokat is adott. Az oroszellenes sikerei miatt legnépszeriibb lengyel kiraly
Bathory Istvan erdélyi fejedelem volt. A vilaghabortk soran is szolidaris maradt egymashoz a két nép.

12 1989. augusztus 18-an, a paneurdpai piknik soran a Fertérakos melletti Piuszpusztarol Horn Gyula akkori
kiliigyminiszter, késobbi miniszterelnok kdzbenjarasara ttlevél nélkiil is at lehetett menni Ausztriaba.
A feltétel egy bicikli volt. Az akkor Magyarorszagon, féleg a Balatonnal tartozkodo tobb ezer keletné-
met turista koziil 600-an gépkocsijukat hatrahagyva atszoktek a hataron. Ekkor keletkezett Shakespeare
II1. Richardja utan szabadon a szdlas: ,,Egy biciklit! Egy biciklit! Trabantomat egy bicikliért!” Végiil, kozel
egy honap multan, szeptember 11-én minden német el6tt megnyilt a magyar—osztrak hatar. Ez mar jelentds
magyar imazsjavit6 aktus volt a német tarsadalmi tudat szintjén, hiszen egy masik nép oket segitette.

24



Orszagimazs
segitségnyujtas minél szembetlindbb kommunikalasara, amelybdl kiilondosen a magyarokra
az ,ung” és a ,,veng” elotagokat hasznald népek és orszagok esetében kell extra hangstlyt
fektetni.

»Jot s jOI” a magyar orszagérték erdsitése érdekében

Osszefoglalasként, a mindenkori geopolitikai helyzethez igazodéan, a magyar korméany
orszagimazs- €s orszagmarka-kozpontjanak, szervezeti egységének az alabbi tevékenységeket

kellene koordindlnia az egyes célorszagok iranyaban:

2. tablazat: Jot s jol ,,események” és kommunikaciojuk Magyarorszdag vonatkozdasaban

Esemény Tevékenység kommunikalasa

Globalis klimavaltozassal kapcsolatos forum, rendezvény

magas szintl részvétel, felszolalas, az esemény vagy

Globalis kdrnyezetszennyezéssel kapcsolatos forum,
rendezvény

szekcio rendezése

Regionalis kornyezeti problémakkal kapcsolatos forum,
rendezvény

Z61d és élhet6 emberi kornyezet tamogatasa

ismeretterjeszto alkotasok megjelentetése és online

Az eurdpai kultura védelme

terjesztése

Regionalis jarvany

egészségligyi, mentési, €lelmezési segélyezés, még ha

Természeti csapas, katasztrofa (foldrengés, szokdar, arviz,
vulkankitorés, aszaly)

jelképes is

Migracio a schengeni hatar hathatos védelme, a tranzitorszagok
hatardrizeti segitsége
Polgarhabora a geopolitikai helyzettdl fliggd katonai segitségnyujtas,

még ha jelképes is

Kulturalis kapcsolatok erdsitése

az adott orszaggal valo torténelmi, kulturalis kapcsolatok
¢letben tartasa, megemlékezések, rendezvények

A puha faktorok (emberek, turizmus, kultura) erdsitése

magyar napok tartasa

Europai 1ét = nemzetallami soksziniiség fenntarthatosaga
a kultura teriiletén

publikalasa, amelyek az eurdpai értékrendet erdsitik

Forras: a szerz6 szerkesztése

Magyarorszag méreténél és gazdasagi erejénél fogva a kiilonféle segélynyujtasokban nem
vallalhat fel jelentés, nagyhatalmi szerepet, ezért itt nem is annyira a segitségnyujtas
volumenére kell fektetni a hangsulyt, hanem a tény kommunikéalasanak professzionalis
modjara, hogy minél tobb emberhez eljusson a hire a segélyezett orszagban és a vilag
kozvéleményében.
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3. tablazat: A ,,jot s jol” cselekedetek célcsoportorszagainak prioritasa Magyarorszag szempontjabol

1. — ,,fontos” 2.—,ung/veng” 3.—,,magyar” 5. —,,tavoli”
Németorszag Romania Horvatorszag USA Kina
Ukrajna Ausztria Szerbia Nagy-Britannia Japan
Lengyelorszag Bulgaria Szlovakia Izrael India
Oroszorszag Macedonia Szlovénia Franciaorszag Dél-Korea
Torokorszag frorszag Csehorszag Spanyolorszag Brazilia
Olaszorszag Finnorszag Montenegro Portugalia + a tobbi azsiai,
Iran (Perzsia) Svédorszag Bosznia- Hollandia afrikai, amerikai

Norvégia Hercegovina Belgium ¢és Oceaniai orszag

Dania Azerbajdzsan Gorogorszag

Svéjc Kazahsztan Albania

Gruzia Tadzsikisztan Orményorszag

Litvania Uzbegisztan

Lettorszag Mongolia

Esztorszag

Belorusszia

Moldavia

Kirgizisztan

Tiirkmenisztan

Forras: a szerz6 sajat szerkesztése

A prioritasi tablazat 1. csoportjaban, a ,,fontos” orszagok kézott a nagyhatalomnak sza-
mito olyan, legaldbb 40 millids eurdpai orszagok allnak, amelyek nem a leginkéabb pejo-
rativ érzelmi orszagasszociaciot keltd ,,hun” képzdt hasznaljak, illetve olyan kis-azsiai
¢és kozel-keleti hatalmak, amelyek a baratsagosabb ,,magyar” képzot alkalmazzak rank.
A német Ujracgyesitéshez vezeto, rendszervaltd geopolitikai helyzetnek koszonhetéen
a magyar orszagmarka jelentés németorszagi javulasa kovetkezett be. A 2. csoport-
ban az ,,ung/veng” képz0Os orszagasszociacios nemzetek allnak, ahol jo eséllyel javithato
a magyar orszagimazs, orszdgmarka. A 3. csoportban az eleve ,,magyar” elnevezést
alkalmazok allnak, ahol aranylag kis befektetéssel tovabb javithat6 vagy szinten tarthato
a magyar orszagnév értéke."” Az erGs orszagok zomét is tomoritd 4. csoportban igen
er6s a tarsadalmi tudatban a hun-barbar asszociacio. Az 5. csoport az egyéb, tavoli,
illetve tengerenttli orszagok, amelyek koziil a név szerint felsoroltak jelentés tényezok
lehetnek a vilag kdzvéleményében. A legtobb afrikai, amerikai és dzsiai nemzetnél a volt
nyugat-eurdpai gyarmattartok orokségeként a ,,hun” szoval képzett valtozat érvényesiil,
bar naluk az europai kulturaju lakossagszam csokkenésével a hunokkal kapcsolatos
negativ képzet egyre kevésbé van jelen. A ,tavoli” orszagok esetében jo eséllyel sza-
mithat a hazai orszagmarkazasi tevékenység a magyar kivandorlok leszarmazottjainak

13 Megjegyzendd, hogy az 1993 6ta nemzeti identitast keresd szlovakok esetében a Madarsko nem annyira

baratnak, mint inkabb elnyomoénak hangzik. A 18-20. szazadban idénként igen véres és kegyetlen szerb—
magyar viszony sem tiinteti fel til barati fényben a Madarska megnevezést. E két orszagban, s ide szamitva
még Romaniat is, az 6slakos magyar kisebbség is részt vehet a jo orszag képének formalasaban.
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¢és kozosségeinek hathatos segitségére (példaul az USA-ban, Kanadéban, Ausztralidban,
Argentindban stb.)."
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42016. december 30-an a braziliai Rio de Janeiroban a vilagszerte jol ismert Megvalto Krisztus szobrat
a magyar nemzeti szinekkel vilagitottak meg, amivel Brazilia egyrészt elismerését fejezte ki Magyar-
orszagnak a kereszténység védelmében tett eréfeszitéseiért, masrészt a braziliai magyar kozosségeknek
az orszag fejlodéséhez valo hozzajarulasukért.

27



Tozsa Istvan
Fogalomtar

Orszagimazs

Az orszagimazs olyan multidimenzionalis orszagkép az egyes emberek tudataban,
amelynek azonosithato forrasai az adott orszag gazdasaga, arucikkei, politikaja, tor-
ténelme, kultaraja, foldrajzi adottsagai, globalisan ismert személyiségei.

Orszagmarka
Az orszagimazs iranti bizalom megnyerése érdekében az imazsbdl kialakitott rovid,
jol kommunikalhat6 (eladhato) szobeli, képi vagy kombinalt logo.

Orszagérték
Az orszagérték azt az értéket képviseli, amire a fogyasztok asszocidlnak az orszag
neve hallatan.

Orszagismertség

Az orszagismertség tények, adatok halmaza, amelyekkel a potencialis ,,vasarlok”
(érdekl6dok) rendelkeznek az adott orszagrol ICT-segédeszkdz (internet, okostelefon)
vagy tankonyv, lexikon nélkiil.

Orszagasszociacié

Az orszagasszociacio olyan gondolattarsitas, amely révén az egyes orszagok megne-
vezése hozzajarul ahhoz, hogy bizonyos arucikkek, markak, szolgaltatasok, latnivalok
értéke a potencialis vasarlo (érdeklddd) tudataban fel- vagy leértékelodik.

Orszaghiiség

Az orszaghtliség az orszagértéket befolyasolja, az orszagismertségen alapul, €s az olyan
fogyasztok sajatja, akik Gjra és ujra megvasaroljak az adott orszag iranti bizalmat mint
visszatérd befektetok, turistak, munkasok, didkok, betegek. Az orszaghiiség sajat
lakossag altali manifesztacioja a hazaszeretet.

Orszagérték

Az orszagérték egy ismereteket, érzelmekkel vegyes benyomasokat, esetleg szemé-
lyes tapasztalatokat és az orszag hivatalos markajat is magéaban foglalo, hierarchikus,
asszociativ halozatbol felépitett képhalmaz, amely nagymértékben képes befolyasolni
a fogyasztok (kiilfoldi befektetdk, turistak, diakok, vendégmunkasok, betegek, bevan-
dorlok és a sajat lakossag) dontéseit az adott orszaggal kapcsolatban.

Anholt-féle orszagmarkaindex

Az index harom ,.kemény” faktort, az exportot (a Made in... erésséget), a kiilfoldrol
érkezd befektetéseket és a kormanyzat megitélését (a demokraciat, az atlathatosa-
got és a kornyezetpolitikat) tartalmazza. Ezek mellett szerepel harom ,,puha” faktor
is, igymint: a turizmus (az orszag szépségei, szorakozasi lehetdségei), az emberek
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(az orszag, nép vilaghirii személyiségei, az onnan érkezd bevandorldk, illetve az onnan
szarmazo diaszporak), végiil a kultira (az orszadgban talalhaté vilagorokségi értékek).

Az Anholt-féle joorszag-index

Az, hogy egy kormany a sajat népével mit tesz, egyrészt belpolitikai kérdés, mas-
részt megismerheté a nemzetkozi sajtobol, ha kirivo az eset, és eléri a nemzetkozi
média ingerkiiszobét. A 6 kérdés, hogy egy orszag mit tesz a tobbi orszag érdekében.
Az orszagmarkazas soran ez az, amit kommunikalni kell. Eredendéen minden orszag
kormanya 6nz6. Amikor egy-egy nemzetkozi forumra delegaciot kiild, a f6 szempont
a legjobb, legkedvezdbb pozicid kiharcolasa. Az Anholt-féle joorszag-index listan
az elso tiz helyet féleg az Eurdpai Uni6 orszagai foglaljak el.

A j6 orszag cselekvési teriiletei

A kozjo a globalis problémak megolddsaban, mas orszagok hasznara is végzett tevé-
kenységben Olthet testet. [lyenek: a klimavaltozas okainak csokkentésében valo rész-
vétel, az emberi jogok védelme, a migracidhoz valo viszonyulds, a regionalis jarvanyok
lekiizdése, természeti katasztrofak sfjtotta régiokban a nemzetkozi segitségnyujtasban
val6 részvétel, a nuklearis veszély elharitasa. Ezek a problémak még a legerésebb
orszagok kapacitasat is meghaladjak, mindazonaltal a részvételt az orszdgmarketing
soran hangsulyozni kell. A joorszagindex-listan valo kedvezo helyezés elérésének
egyik f6 kérdése: mit tett a Fold kdrnyezetének megvédéséért az adott orszag? Még
¢lesebben: mit tett értlink az adott orszag?

A Magyarorszag markanév prioritasa

A ,,magyar” és a ,,Magyarorszdg” mint markanevek megitélése toliink északra és nyu-
gatra uralkodoéan — Csehorszag és Szlovakia kivételével — a hun szobol képzodik.
Magyarorszagtol délre és keletre a hun és annak az ,,ung”, valamint a ,,veng” alakjai
mellett jelen van az eredeti ,,magyar” szobol képzett orszag neviink. A hun sz6 pejo-
rativ hangzasa Nyugat-, Eszak- és részben K6zép-Eurdpaban egyértelmii, valamint
a vilag nagy részén, ahol éppen minket a hunokkal leginkabb azonosithaté modon
megnevezd portugdlok, spanyolok, hollandok, francidk és angolok gyarmatositottak,
Magyarorszag — mint markanév — versenyhatranyban van a hézagos orszagismeret-
hez tarsitott negativ érzelmi toltés miatt. Ez aldl a lengyel kulturalis teriilet kivétel.
A kedvezd hangzas és az orszagmarkanév-prioritas a ,,magyar” szot hasznalo kulturalis
teriileteken adodik. Ilyen a perzsa (irdni), torok és a k6zép-azsiai orszagok nagy része.
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