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KERESSUK AZ UTAT - MAGYARORSZAG SZLOGENEK
ES KAMPANYOK AZ ELMULT BO KET EVTIZEDBEN

PAPP-VARY Arpad!, KERTI Réka?

ABSTRACT

This paper aims to examine the development of Hungarian country branding campaigns and the
related advertising films from the past two decades. This includes two pieces of research. First,
Hungarian country branding efforts were analysed, then the paper deep dives into the touristic
advertising films using qualitative content analysis. Results indicate that many campaigns with many
slogans were created over these years which makes it difficult to build a consistent tourism country
brand. There were several recurring visual elements within the analysed advertising films, for
example, the Gellert Spa, the Széchenyi Spa, the Chain Bridge, or the Danube, as well as notable
inconsistencies that highlight a lack of commitment to long-term brand building. The theoretical
novelty of the research is in the structured approach to the campaigns, in practice this supports
planning for country branding campaigns in the future.
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BEVEZETO

Az elmult évek egyik “legforrobb” témaja az orszagmarkazas volt hol pozitiv, hol negativ
értelemben. Az orszagmarkdzas ugyanis nem mas, mint a markazas (branding) technikai al-
kalmazasa orszagokra, és sokan mar 6nmagaban azt is megbotrankoztaténak tartjak, hogy az
orszagok markaként kezelhetdk.

Pedig ha belegondolunk, amikor példaul arr6l dontiink, hogy melyik orszdgba megyiink nya-
ralni, hasonl6 dontést hozunk ahhoz, mint amikor egy terméket/szolgaltatast valasztunk. Ezek
a dontések kritikusak Magyarorszag szdmara is, hiszen Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégi-
aban leirtak alapjan a turizmus hazank GDP-jének 12,1 szazalékat generald iparaga, amit Ma-
gyarorszag célja 2030-ra 16%-ra tovabb novelni [1]. Lehet, hogy egy utazasrol, kiilfoldi nya-
ralasrol valo dontés mechanizmusa komplexebb, mint egy FMCG termék vasarlasa, de a don-
tési komplexitas igaz egy autovasarlasra is, vagy barmilyen nagyobb 6sszegli koltésre. SOt a
markahasonlat annyiban is megallja a helyét, hogy ugyantigy vagyakozhatunk bizonyos or-
szagok utan, mint bizonyos termék-, szolgaltatasmarkak utan.

Persze az orszagmarka nemcsak turisztikailag értelmezhetd, hanem sokkal Osszetettebben is.
Az altalanos orszagmarkazas vagy masnéven nemzetmarkazas “egy folyamat, amelynek célja
a vallalati marketingkoncepciok €s - technikak alkalmazasa orszagokra annak érdekében,
hogy a nemzetkozi kapcsolatokban meglévd reputaciojukat fejleszthessék™ [2] [3] [4]. Tehat
az orszagmarkazas célkozonsége nem csak a turistadk, hanem mindenki, akivel az orszag nem-
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zetkozi kapcsolatot kivan épiteni. A téma nemzetkozileg leginkdbb ismert szakértéje, Simon
Anholt szerint az altaldnos orszagmarkazasnak hat dimenzidja van: ez a turizmus mellett az
export, a kormanyzas, a letelepedés-befektetés, a kultira és az emberek [5].

Ugyanakkor abban egyetértenek a szakértok, hogy e dimenzidk koziil a turizmusra lehet leg-
inkabb és legkonnyebben hatassal lenni, azt a legkonnyebb markazni. Ezért a szakteriiletnek
kiilon elnevezése is sziiletett: desztinaciomarkazas. A desztinacid egyszeriien olyan turisztikai
céltertiletet jelent, amelyet az utazok felkeresnek, amely lehet egy orszag is, de természetesen
egy varos vagy régid is. Tehat itt — az altalanos orszagmarkazassal ellentétben — kizarolag az
utazok meggyOzése a cél, vagy ahogy Blain, Levy és Richie [6] [7] irja, a
desztindciomarkazas “a marketingaktivitasok olyan készlete, amely (1) tdmogatja egy olyan
név, szimbdlum, logd, szo, jelolés, vagy barmely mas grafika 1étrehozésat, amelyrdl felismer-
heté és megkiilonboztethetd egy desztinacid, amely (2) kdvetkezetesen kozvetiti az adott
desztinacidohoz egyedi modon fiz6d6 emlékezetes utazasi élmények elvarasait, amely (3) arra
szolgal, hogy konszolidalja és visszaigazolja az emociondlis kapcsolatot a latogatdo és a
desztinacio kozott; és amely (4) csokkenti a fogyasztod keresési koltségeit és a felmertild koc-
kazatot”.

Cikkiinkben az orszagimazzsal foglalkozo f6 szervezetek attekintése utan bemutatjuk, hogy
milyen torekvések voltak eddig Magyarorszag markajanak, kiilondsen turisztikai markajanak
¢épitésére kiilfoldon, milyen kampanyokat folytatott Magyarorszag. Ezen beliil kitériink a kii-
16nb6z6 kampanyok hatterére, hogy mi célbdl késziilt, ki volt a megrendeld és a f6 kommuni-
kacids elemeket is megvizsgaljuk. Ezt kdvetden teritékre keriil a hozzaférhetd turisztikai rek-
lamfilmek kvalitativ tartalomelemzése. Ennek az elemzésnek sokféle mddja van, a szerzok a
képi elemeket budapesti, vidéki és nem helykdzponti képi elemekre (gasztrondmia, sport €s
egyéb elemek) bontottdk le. Ez a mély elemzés lehetdséget adott ezenkiviil az atkoté elemek
€s a narrdcio vizsgalatara is. Mivel az elemzés célja a reklamfilmek Gsszehasonlitasa, ezért
csak a turisztikai orszagmarka reklamokra fokuszaltunk, tehat nem keriiltek bele az elemzésbe
az altalanos orszagmarka €s a Budapest fokuszi kampanyok. Ezeknek a kritériumoknak hat
reklamfilm felelt meg, harom 2000-2010 kozotti (régebbi) és harom 2011-2021 kozotti
(Gjabb) turisztikai film. Az eredmények targyalasaban tobbek kozott szerepel, hogy melyik
képi elemeket hasznaltdk leggyakrabban a filmek, egyesével megvizsgaljuk elemenként és
filmenként a reklamok tartalmat €s javaslatot tesziink arra is, hogy mi az, ami most nem sze-
repelt egyik filmben sem, de a szerzOk szerint érdemes lenne megfontolni a hasznélatat.

Az orszagmarka-épitéssel foglalkozo torekvések és szervezetek Magyarorszagon
“Hosszu, szinte szakallasnak mondhato torténete van ma mar az orszagimazs tudatos formala-
sara és fejlesztésére iranyuld szakmai munkdnak és a kiilonb6zd torekvéseknek” — irtdk a
Marketing és Menedzsment akadémiai folyoirat szerkeszt6i [8]. Hogy mikor? 1996-ban, azaz
immar 25 éve! Raadasul épp akkoriban, amikor a “nation brand” fogalma megjelent a nem-
zetko6zi szakirodalomban, Simon Anholt tollabol [9] [10] [11] [12].

Az azota elmult 25 évben tobb szervezet is dolgozott az orszdgmarkankat egységessé tételén.
Az els6 Orban-kormany 2000-ben a Miniszterelndki Hivatalon beliil megalakitotta az Orsza-
gimazs Kozpontot. Ez az évszam nem volt véletlen: 2000-ben egy neves évfordulora keriilt
sor: az allamalapitas millenniumat {innepelte az orszag. Az Orszagimazs Kozpont egész Eu-
ropaban, s6t a vilagon is az egyik elsd szervezet volt, melyet kifejezetten arra hoztak létre,
hogy kutassa fel az orszag egyedi értékeit, erdsségeit, majd kommunikalja azokat, mindezt
ugy, hogy kozben koordindlja az ezzel egyébként is foglalkoz6 turizmusdsztonzd, befektetés-
0sztonzo, kulturalis és egyéb szervezetek tevékenységét. Tehat az Orszagimazs Kozpont nem
csak a turisztikai, hanem az altalanos orszagmarkat volt hivatott épiteni. Két kampanyt emel-
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nénk itt ki, a “Hungary — The Meeting Point” és “Magyarorszag — Jogodban all szeretni”
kampanyokat, ezeket bovebben a cikk kovetkezod fejezetében fogjuk targyalni.

Az Orszagimazs Kdzpontot ugyanakkor fennallasdnak két és fél évében rengeteg tamadas
érte, tobb esetben okkal, néhany esetben ok nélkiil, és rovidesen egyenesen “Orszagblamézs
Kozpontnak™ titulaltdk azt. (Némileg hasonldan jart egyébként Tony Blair, ahol a média az-
eldtt szedte szét a “Cool Britannia” kampanyt, miel6tt az még elindulhatott volna.) Igy a
2002-es kormanyvaltaskor az 1j, Medgyessy-kormany egyik elsé intézkedése az volt, hogy
megszintette a kozpontot.

Az Orszagimazs K6zpont bezarasa utan, 2002 és 2010 kozt igy aztdn nem igazan keriilt el6-
térbe a komplex orszagmarka épités, inkabb a szektoralis kampanyok voltak jellemzoek, kii-
16ndsen a Magyar Turizmus Zrt jovoltabol. A Magyar Turizmus Zrt. f6 profilja a turisztikai
orszagmarka erdsitése volt, tehat a legtobb kampanya ezt kivanta erdsiteni.

Koordinacios csucsszerv azonban 2002-2010 kozott nem volt. 2008 végén aztan mégis alakult
egy hasonl6 szervezet, raadasul érdekes modon ismét a Miniszterelnoki Hivatalhoz kétdédden:
az Orszagmarka Tanacs. Ennek kapcsan azonban hangstlyoztdk, hogy az fliggetlen szakér-
tokbdl all, akik tadrsadalmi munkdban dolgoznak és feladatuk az, hogy egy orszagmarka-
stratégia alljon 0ssze, de a megvaldsitas-lebonyolitas nem itt lesz, tehat ez a szervezet kam-
panyt nem készitett [13].

A hivatalos szervezeti torekvések mellett természetesen orszagmarka konferenciak is rendsze-
resen voltak-vannak. Példaul az Antall Jozsef Tudaskozpont a Budapesti Corvinus Egyetem-
mel kozosen 2012 ota szervez ilyeneket. 2016 marciusaban pedig Orszagmarka 2.0 névvel
szerveztek konferenciat, a Design Terminal, a Sziget Kulturalis Menedzser Iroda Kft. és a
Budapest Baratai Egyiittmiikodés szervezésében. Ahogy a Turizmus Online beszdmolt rola
[14], ezen olyanok hangzottak el, mint hogy “letisztult, nemzetkozileg értelmezhetd Buda-
pest-markara van sziikség, amihez meg kell hatarozni, kik is vagyunk™ (Fiirjes Balazs, a ki-
emelt budapesti fejlesztések korméanybiztosa), vagy hogy “olyan sok mindeniink van, hogy
nem is tudjuk. A nem tud4s miatt nem megy a markazas.” (Kéael Csaba, a MUPA vezérigazga-
toja).

Miként lathatd, ezeken a konferencidkon gyakran ugyanazok a témak és felvetések keriilnek
eld, mint az Orszagimazs Kozpont idejében vagy akar még korabban. De idézhetnénk hasonlo
mondatokat Frei Tamas 2004-ben a TV2-n bemutatott miisorabdl [15], melynek témaja az
orszagimazs volt. Mindezzel azonban nincs egyediil hazank: mas orszagok is hasonl6 cipdben
jarnak, mashol sem megy olyan konnyen a komplex orszdgmarkazas, és kiilfoldon is tobbnyi-
re ugyanazokat a kdzhelyek keriilnek el6 id6rdl-iddre.

Legfrissebbként Magyarorszagon a “Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030”-ban [16]
jelent meg a fogalom, miszerint a magyar turizmust 2030-ban “erds turisztikai orszagmarka”
fogja jellemezni. Mint a dokumentum 10. oldalan fogalmaznak: “az allami turizmusiranyitas
csticsszervezete, a Magyar Turisztikai Ugyndkség (...) az elsé, nagyjabol 2023-ig terjedd ido-
szakban jelentds allami szerepvallalassal kritikus tomegii fejlesztés megvalositasat generalja
az adgazatban, felépiti a megujult turisztikai orszagmarkat és a kapcsolddé markarendszert...”
A Magyar Turisztikai Ugyndkség (MTU) torekvése kapcsan fontos azonban kiemelni, hogy
mindez “csak” a turisztikai markaval, ha ugy tetszik desztinacios markaval foglalkozo6 rend-
szert jelenti, ami azért 1ényegesen kevésbé komplex, mint a teljes orszagmarkazas — és egyben
kdnnyebben meg is valosithato.

A cikk kovetkezd két fejezete bemutatja a kiilfoldon megjelent altalanos és turisztikai magyar
orszagmarka kampanyokat. A kampanyok cimét (ahol nem magyar) az elsé emlitéskor ma-
gyarra is leforditottuk, késébb a kampanyokra az eredeti nyelviikon hivatkoztunk. Fontos még
hangsulyozni, hogy ezek a kampanyok a fentiek fényében értelmezhetdek, és ez a fejezet teszi
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érthetéveé azt is, hogy milyen iddszakokban voltak aktivabb, altaldénosabb orszagmarka-épitd
kampanyok, és mikor a turisztikai kampanyok.

Altalanos orszagmarka kampanyok kiilfoldon

Az orszagimazs-épitési torekvések torténelmi attekintése utdn, a kdvetkezd két fejezetben a
korabbi hozzaférhet6 Magyarorszag kampanyokat vizsgaltuk meg, az 1990-es évek elejétol
napjainkig, kiilonos tekintettel a kampanyszlogenekre. Ez az informéci6 jszer(i, mert korab-
ban igy még nem lettek a magyar orszagmarka kampanyok 6sszegylijtve. Az elemzésnél szét-
valasztottuk az altalanos orszagmarka kampéanyokat ¢és a fent emlitett turisztikai orszagmarka
kampanyokat. El6sz0r az altalanos orszagmarka kampanyokat vizsgaltuk meg, tehat minden
olyan kampéanyt, amelynek nem csak a turisztika fellenditése cél, hanem ennél tobb. A teljes-
ség igénye nélkiil, ez lehet példaul: Az Eurdpai Unidhoz valo csatlakozas eldtti iizenet az or-
szagrol (“Hungary — In the heart of Europe”), egy vilagkiallitasra (“Hungary — The Meeting
Point”) vagy az Egyesiilt Kirdlysdgban a magyar kultara évére késziilt anyag (“Magyar
Magic”). Esetleg lehet a célja a turisztikai latnivalokon kiviil az egyéb nemzeti kincseink,
példaul feltalaléoink bemutatasa a kiilfoldi kiildottségeknek (“Hungary — World of Potentials™).

“Hungary — In the heart of Europe” azaz “Magyarorszag — Eurdpa szivében”

(1990-es évek vége, 2000-es évek eleje)

A kilencvenes évek végén és a kétezres évek elején hasznalt szlogen logikus valasztasnak
tlint, hiszen Magyarorszagnak azt kellett lizennie az orszagrdl az Europai Unidhoz valo csat-
lakozas el6tt (2004), hogy Eurdpa fontos része. Vissza kellett tenni a “térképre” hazankat,
amit jOl szolgalt ez a megoldas.

Ugyanakkor nagy hatranya volt, hogy rengeteg masik orszag hasznalt hasonld szlogent, igy a
szocialista orszadgok is tobb esetben €ltek vele. Ez még akkor is probléma, ha ezen orszagok
koziil még mindig leginkabb Magyarorszagra volt elmondhatd, hogy Eurdpa szive, akar fold-
rajzi elhelyezkedését, akar torténelmét tekintve.

A “szlogenversenyt” erdsitette az is, hogy jO par nyugat-eurdpai orszag és fovaros is id6rol-
1dore hasznalta az “Europa szivében” fordulatot.

A magyar szlogennek olyan valtozata is volt, ami az 1000 éves allamisagot emelte ki, ami
logikus valasztas volt a millenium kapcsan 2000-ben: “1000 years in the heart of Europe”.
Erdekes, bar nem meglepd modon ugyanez a szlogen idérél-idére eldkeriil, akar Magyaror-
szagot bemutatd prezentaciok kulcs slide-jaként (Id. a Stipendium Hungaricum 6sztondjij, il-
letve a Magyar Kereskedelmi és Iparkamara PPT-it), akar konyv cimeként [17].

Vélhetden a szlogennel is Osszefiiggésben lett ekkoriban Magyarorszag turisztikai logdja is
egy sziv, piros-fehér-zold szinekben.

“Hungary — The Meeting Point” azaz “Magyarorszag — A Talalkozo Hely”

(2000)

A 2000-es hannoveri vilagkiallitds pavilonjaba késziilt az az iméazsfilm, melynek szlogenje a
“Hungary — The Meeting Point” volt. Az akkori Orszagimazs Kozpont altal készitett szlogent
tobb kritika is érte, még ha a filmet magat nem is. A szlogen koncepcidja egyébként az volt,
hogy Magyarorszag az a hely, ahol taldlkoznak a kultardk ¢€s tradicidk, ahol talalkozik a mult
és jovo, Kelet és Nyugat, illetve az ezt megalapoz6 anyagok sokkal részletesebben adtak in-
doklast mindenre, példakkal egyiitt. Ez is — hasonl6an a “Hungary — In the heart of Europe”
kampéanyhoz megjelent még ugyanebben az évben egy konyv cimeként [18].

A film mellé természetesen print reklamok is késziiltek, online megoldasok viszont nem, mi-
vel 2000-ben ez még kevéssé volt jellemzo.
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“Magyarorszag — Jogodban dll szeretni” (magyar nyelvii kampdny)

(2001, kizarolag Szlovéniaban)

Ez a szlogen egyfajta ellenkampéanyként sziiletett. Az Amnesty International ugyanis Szlové-
nidban egy olyan filmet mutatott be 2001 elején, amelyben egy meztelen, véres labfej volt
lathato, a kovetkez6 felirattal: “P. O. 39 éves rendér, Magyarorszag. Képzeljék el, hogyan
nézhet ki az aldozata! Allitsak le a kinzast! Tamogassanak benniinket! Amnesty Internatio-
nal.”

Hiaba kért elnézést a szlovéniai Amnesty International vezetdje, a magyar Orszagimazs Koz-
pont ragaszkodott az ellenkampanyhoz. Ebben a reklamban is egy 1ab lett a f0szerepld, de mig
a szlovén filmben az férfié¢ és cstinya, addig a magyarban n6¢ és szép, amit egy sarga rozsa
cirdgat. A filmben azon kiviil, hogy “Magyarorszag — Jogodban &ll szeretni”, az is elhangzott,
hogy: “Magyarorszag - 1000 éve Eurdpa szivében™.

“Welcome to Hungary - Europe’s new country of beauty” azaz “Udvizéljiik Magyarorszd-
gon — Az uj europai szépség orszdga”

“One of Us” azaz “Egy koziiliink”

(2003, 2004)

Erdekes gegre épit6 orszagmarka kampannyal jelentkezett Magyarorszag 2003-ban, illetve
2004-ben, ami egyrészt arra €pitett, hogy 2003-ban Eurdpa szépe egy magyar holgy lett, Laky
Zsuzsa, masrészt, hogy Magyarorszag 2004-ben csatlakozott az Unidhoz. Utdbbira utalt a
“new country”, majd a “new capital” a két szlogenben.

Az els szlogen ugy szolt: “Welcome to Hungary — Europe’s new country of beauty”.

A masodik szlogen, de sokkal inkabb cimsor, headline pedig tigy hangzott: “One of Us”. Es a
folytatas: “For more beauty, visit Budapest, a new capital of Europe” azaz “Egy koziiliink —
Ha még tobb szépséget akarsz latni, latogass el Budapestre, egy 0j europai fovarosba”.

Utobbi apropdja az volt, hogy a kampany szinte napra pontosan egy idében indult Magyaror-
szag 2004-es EU-csatlakozéasaval. EI6bbi pedig azt mutatta, hogy milyen gyonyoriiek a ma-
gyar nok. Ez, még ha igaz is lehet, nem biztos, hogy a legjobb megoldas a turistak csalogata-
sara. Hiszen az utazési dontéseket egy csalddban a né hozza, és hat ki akarna a férjét/baratjat
egy olyan orszdgba vinni, ahol ilyen szép holgyek vannak. Maradnak tehat helyettiik a le-
génybucsu-turistak, ami aligha lehetett az eredeti szandék.

A kampany kiilonleges elemeként emelhetd ki, hogy a szépségkiralynd még repiildgépen is
megjelent. Ahogy egy némileg kritikus blogger irta errél: “Magyarorszag, a fehérnemiiben
fekvo ndk orszaga - nekem ez jutott réla eszembe” [19].

“Magyar Magic” azaz “Magyar Vardzs”

(2003-2004)

Id6rol-idére felmeriilé kérdés, hogy a Hungary vagy a Magyarorszag nevet érdemes-e hasz-
nalni a kiilfoldi célcsoportoknak sz616 kampanyokban, vagy éppen parhuzamosan kell hasz-
nalni azokat.

2003-2004-ben volt egy kisérlet utdbbira: az alliteralé “Magyar Magic” névvel futott “a ma-
gyar kultira éve” az Egyesiilt Kirdlysagban, arra is utalva, hogy annak idején Puskast és az
Aranycsapatot “Magical Magyars”-nak nevezték az 1950-es években. Az alcim azért segitett
az eligazodasban: “Hungary in Focus”.

“Hungary - World of Potentials” azaz “Magyarorszdg — A Lehetoségek Vilaga”

(2011)

Az ehhez a szlogenhez kapcsolodo film a Budapestnek késziilt “Budapest, Get engaged”
befektetésosztonzo film egyfajta folytatasa volt.
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A 2010 év végén publikalt kozel 7,5 perces film kiilonlegessége, hogy nemcsak a turisztikai
latnivalokat mutatja be, hanem ekozben azt is, hogy mennyi mindent adtak magyar feltalalok
a vilagnak, mint a telefonkdzpont, a hiitd, a puha kontaktlencse, a gramofonlemez, a Kodaly-
modszer, az Excel vagy a Prezi.

A film dramaturgiai keretét az adja, hogy egy ifju par repiilédgéppel Magyarorszagra érkezik,
majd miutan ennyi mindennel talalkozott a fii €és a lany, sok mindent lattak, illetve atéltek,
ugy dontenek, hogy nem szallnak fel a visszafelé tartdé gépre, hanem Magyarorszdgon marad-
nak.

Mind a film hossziisdga, mind annak tartalma miatt igy ez els6sorban a magyarokra hathatott,
még ha a szlogen angol nyelvi is volt: “World of Potentials”. Pontosabban volt egy kiemelt
kiilfoldi célcsoport: a filmet Magyarorszdg EU-soros elndksége (2011 elsé féléve) alatt veti-
tették az idelatogatd kiildottségeknek, ezért is volt logikus, a Magyarorszag potencialjat ki-
emel6 kapcsolodo szlogen. Es ezért is késziilt a film a Kiilgazdasagi- és Kiiliigyminisztérium,
¢s nem a Turizmus Zrt. megbizasabol.

Turisztikai orszagmadrka kampdanyok kiilfoldon

Az altalanos orszdgmarka kampanyok utan, ebben a fejezetben a specifikusan turisztikai
orszagmarka kampanyokat vizsgaltuk meg, kezdve az “Ungarn — Natiirlich” kampéannyal az
1990-es évek vége, 2000-es évek elejétdl, egészen a most futdé “WOW Hungary” reklamokig.
Ezen tipust kampanyok kifejezetten a turistdknak szolnak, tehat a fokusz a turisztikailag ki-
emelkedo helyszineken és egyéb vonzo turisztikai lehetéségeinken van.

“Ungarn — Natiirlich” azaz “Magyarorszag — Természetesen”

(1990-es évek vége, 2000-es évek eleje)

Nehezen meghatarozhatdé ma mar, hogy ez a kampany mikor futott, de vélhetden a kilencve-
nes években, illetve a kétezres évek elején, kizardlag a németajka piacokon.

A kampanyhoz kapcsolodo egyik emlékezetes iméazsfilm alatt szoveg nem szolt, kizardlag
zene, ¢s a filmben szerepld tdncosok 1dorél-idére egy kort formaztak, a kor szimbolum pedig
aztan visszakdszont Magyarorszag kiilonb6z0 latnivaldi kapcesan.

A film viszonylag teljes korlien mutatta be Magyarorszagot; mas, késébbi imazsfilmek is ha-
sonld képsorokkal éltek, illetve élnek akar ma is: Parlament, Széchenyi-flirdd, lovasok a Pusz-
tan.

“Hungary — The Land of Spas” azaz “Magyarorszag — A Fiirdok Foldje”

(2004)

Miutan az Orszagimazs Kozpontot a 2002-es kormanyvaltaskor megsziintették, az orszagi-
mazs kampanyok a Turizmus Rt-hez keriiltek. Ez egyben filozo6fiai valtas is volt: mig az Or-
szagimazs Kozpont komplexebb orszagmarkédzasi feladatot latott el, addig a Turizmus Rt.
feladata kizarolag a turizmus 0sztonzése, a desztinacid markazas lett.

Ennek egyik eleme volt 2004 kornyékén a “The Land of Spas” szlogen, melyhez egy 30 ma-
sodperces film késziilt, amiben tobbféle nacid, tobbféle nyelven (német, angol, japan) mutatta
be és mondta el, hogy milyen fantasztikus flirdéi vannak Magyarorszagnak, beleértve a ter-
malfiirdoket és a vizi élményparkokat is.

“Hungary — Some Like it Hot” azaz “Magyarorszag — Van, aki forron szereti”

illetve “Budapest — A City to Visit, A City to Live” azaz “Budapest — Egy varos ldtogatni,
egy vdaros élni”

(2004)
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A fenti “The Land of Spas — Hungary keeps the world healthy” kampannyal nagyjabol parhu-
zamosan futott az a gegre épit6 film, ami a floridai nyugdijasokat célozta. FOszerepldje a ma-
gyar szarmazasu Tony Curtis volt, aki leghiresebb filmje, a “Van, aki forron szereti” (“Some
like it hot”) kapcsan kacsintott ki: egyrészt egy kavézoban {il, a forro kavét sziircsoli, masrészt
megbamulja a csinos pincérnd fenekét. (Ez a jelenet mar 2004-ben sem tiint feltétleniil he-
lyénvalonak, plane ma.)

Ekozben Budapest (és kizarolag Budapest) latnivaloi jelennek meg, mely képsorok alatt az
olvashatd, hogy “Budapest — A city to visit, a city to live”.

2004-ben tehat két f6 kampany futott: az orszagos Hungary kampéany a spa-kat, fiirdoket,
vagy ha ugy tetszik, tdgabban a vizet emelte ki, a Budapest kampanyban pedig Budapest
klasszikus latnivaloi keriiltek eld, mint a Duna, a Lanchid, a Parlament.

“Talent For Entertaining” azaz “Tehetség A Szorakoztatisra”

(2005-2008)

A “Talent for Entertaining” szlogen kapcsan nehezen eldonthetd, hogy ez egy turisztikai
orszagszlogen ¢és -kampany, vagy tekinthet6 altalanosabb orszagmarkazasnak — hiszen volta-
képp olyan értékeket kozvetit, melyeket fontos volt az Eurdpai Unids csatlakozas utdn mutat-
nunk, azaz, hogy Magyarorszag a tehetséges emberek orszaga. Mivel azonban a Turizmus Zrt.
volt a kampanygazda, igy a turisztikai kampanyokhoz soroljuk.

A kampany kiilonlegességét az adta, hogy ismert embereket szerepeltetett — bar hozzé kell
tenni, az ismertség némileg szubjektiv dolog, hiszen a leghiresebb koztiik valdsziniileg Polgar
Judit sakkoz6 volt, &m a tobbieket koziiliik még a magyarok egy része se nagyon ismerte, leg-
feljebb a turisztikai szakma.

Az elsésorban citylightokra és sajtohirdetésekre épitd kampany olyan elemeket emelt ki, mint
a termalflirdok kultirdja, a borkultara, a lovas kultura, a gasztronomia vagy a golf. Ezen kiviil
olyan helyekre hivta fel kiilon is a figyelmet, mint Budapest vagy a Balaton, illetve némileg
meglepd modon a Malév 1égitarsasag.

Minimundus (nincs magyar megfeleldje)

(2008)

Ahogy errdl a koncepciorol a Hir24 irta [20]: “Lendiiletesebb szlogenre, harsany szinekre €s
matyomotivumokra cserélte tobb évig hasznalt, gyaszos szinvilaga kiilfoldi turisztikai
orszagmarkajat a Magyar Turizmus Zrt.”. A kampany a “Talent for entertaining”-et valtotta
fel és egy fiatalabb célcsoport felé igyekezett nyitni.

A markapillérek koz¢ keriilt a vilagvaros Budapest, a személyesség, de ideemelték a készitok
azt is, hogy nincs tomegturizmus (hogyan kovacsoljunk elényt a hatranybol) és hogy a tij
viszonylag érintetlen (ahol akar pipacs- vagy napraforgdmezdkon is lehet lovagolni). Az 6t6-
dik pillér a kindlat valtozatossdga, amely a méarkakoncepcié munkanevének otletét is adta.

A Minimundus koncepcid 1ényege ugyanis az volt, hogy Magyarorszagon a turista egymastol
karnyujtasnyira a legkiilonb6zébb “vildgokba” csoppenhet, hiszen megmartézhat a fiirdok
valamelyikében, hogy kipihenje a Forma-1, a Sziget Fesztival vagy egy hortobagyi tara fara-
dalmait. Hazénk egy olyan kis sziget Europaban, amelynek ugyan nincs tengerpartja és nagy
hegyei, de torténelmi oroksége €és természeti adottsagai révén izgalmas 1ti célt jelenthet. Az
oOtlethez az Artificial Group teremtett képi vilagot, amely a “Kis orszag, nagy élmények” ne-
vet kapta.

A kapcsolddo reklamfilm, illetve plakatok kiilonlegességét az adta, hogy ismert turisztikai
helyszineken 6rias emberek jelentek meg — hasonldan a késébbi, 2017-es vizes VB egyik rek-
lamfilmjéhez.
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A képeken megjelent a hagyomanyos matyémotivum is, 0j értelmezésben, hol egy felh ré-
szeként, hol egy ruha vagy egy épiilet diszitdelemeként. A készitok szerint a matyd minta
olyan hungarikum, amelyet vétek lenne nem hasznélni, igy a grafikai sorozatot ezzel a moti-
vummal fogtak 6ssze (Hir24, 2008).

“4 Love for Life” azaz “Eletre Sz6l6 Szeretet”

(2008-2009)

Lényegében a Minimundussal parhuzamosan jelent meg, azon koncepcié masfajta kreativ
kifejtése volt, hasonlo6 vizualis koncepcioval.

Erdekesség, hogy mig az Egyesiilt Allamokban ugyanezt a szlogent alkalmaztak, mint Nagy-
Britannidban, addig a német nyelvteriileteken ezzel egyidében mas koncepciokkal is lehetett
talalkozni, példaul Svéjcban azzal, hogy “Keine Berge doch Spitze” (“Hegyek nélkiil is van-
nak csucsaink”). (Hir24, 2008)

Az “A Love for Life” szlogent ugyanakkor viszonylag hamar lecserélték, aminek egyik oka
az lehet, hogy Szlovénia 2007-ben valasztotta ki az “I feel SLOVEnia” jelmondatot, ami vall-
juk be, mint szlogen joval er6sebb, hiszen egyben az orszag nevével is jatszik — nem véletlen,
hogy azoéta is ezt hasznaljak a Szlovénia-kampanyok soran.

“Open doors” azaz “Nyitott ajtok”

(2008)

Ez a rovid ideig futé kampany az “Open” szoval jatszott — bar sajnos nem annyira hatasosan,
mint Dania févarosa a “cOPENhagen” szlogennel, melyet 6k tigy bontottak ki, hogy “Open
for connections”, “Open for change”, “Open for tolerance”, “Open for development”.
Magyarorszag megelégedett azzal, hogy: “Open doors, open hearts, open minds”.

“Budapest — Be a winter “invader”!” azaz “Budapest — Legyél egy téli “hodito”!”

(2008)

Bar ez egy Budapest fokuszii kampany, mégis érdemes kiemelni annak szellemessége miatt,
és azért is, mert a Turizmus Zrt., valamint a MALEV légitarsasag kozosen finanszirozta.
Miként a rekldmszéveg mondja:

“A roémaiak 400 évig, a torokok 150 évig, a szovjetek pedig 45 évig voltak itt.

Te vagy az elso, akit tényleg szivesen latunk, ha tovabb maradna.

Tolts nalunk egy plusz éjszakat!”

(“After 400 years of the Romans, 150 years of the Ottomans and 45 years of the Soviets
you’ll be the first who is welcome to stay longer,

So have an extra night on us!”)

Majd igy folytatja:

“Olyan sok felejthetetlen dolog van itt, amit megtapasztalhatsz!

Szanj elég id6t mindegyikre!

Foglalj 3 ¢jszakara, és a negyediket ajdndékba adjuk.”

(“There are so many unforgattable things to experience here.

Make time to see them all.

Book three nights and get a forth free.”)

Ez a reklamszoveg egy kiilonleges utalas a torténelmi multunkra, viszont kérdéses, hogy a
kiilfoldi kozonség szamara az ilizenet szellemessége mennyire volt dekodolhatd. Hiszen egy
iizenet akkor miikddik a legjobban, ha mar meglévé memoria strukturakra épit. Kevesen is-
merik annyira a magyar torténelmet, hogy tudjanak a torok megszallas 150 vagy a szovjet
katonak 40 évérdl hazankban.

“Budapest — Winter’s hottest choice” azaz “Budapest - A tél legforrobb valasztisa”
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(2012)

A Turizmus Zrt. tobb hasonlo téli kampanyt készitett, amelynek célja Budapest mint vonzé
turisztikai desztinacid népszerusitése, valamint a fovaros uto- és eldszezoni vendégforgalma-
nak novelése volt. A “Budapest Winter Invitation” sorozatbdl a 2012. évit érdemes még leg-
inkabb kiemelni, melynek kiilonlegessége, hogy a 2=3; 3=4 szallodai kedvezményajanlat mel-
lett ingyenes fiirdolatogatast biztositottak a vendégek részére. Erre utal a szlogen is, mely a
forro budapesti termalfiirdéket emeli ki: “Winter’s hottest choice”.

Budapest turisztikai logd, a Dundval a kozéppontban

(2012)

Bér ez nem egy kampany volt, és még csak nem is szlogen, érdemes megemlékezni rola, mar
csak azért is, mert ahogy lathatd, a Magyarorszag-markan beliil a leger6sebb brand a Buda-
pest-marka, s6t ez voltaképp erdsebb is, mint az elébbi. (Ezzel egyébként nem vagyunk egye-
diil: Praga markaja is erdsebb, mint Csehorszagé.)

A Budapest-log6, valamint a turisztikai arculat a Budapest Turisztikai Desztinacié Menedzs-
ment Nonprofit Kft. megbizasabol késziilt. A logoban “a Duna, mint kék szalag jelenik meg,
amely a “rajta athalado hidak” mentén hajtva egy konnyed, friss megjelenési jellé alakul. A
jelben indirekt modon megjelend asszociaciok fedezhetdek fel, mint példaul a szerethetd va-
rosra utalo sziv, vagy a “B” betd." [21]

“Passion inside” azaz “Szenvedéllyel toltve”

(2013, a magyar borok szdmara)

A logdban “Wines of Hungary — Passion Inside” vagy “Magyar bor — Szenvedéllyel toltve”
szoveggel, kozéppontban a kalocsai népi motivumokkal egy borosiiveget alkotnak. Ez a kon-
cepcid annyiban kiilonleges, hogy nem turisztikai markazas, ¢és nem is komplex
orszagmarkazas, hanem a magyar borok szamara késziilt branding koncepcié és szlogen [22].

“Think Hungary — More than expected “ azaz “Gondolj Magyarorszagra — Tobb a vartnal”
(2013-2018)

A “Think Hungary — More than expected” szlogent 2013-ban vezették be. A kapcsolddo, dij-
nyertes imazsfilmben megjelent a kultira, az épitészeti remekmiivek, a csodaszép tdjak,
gyogyvizeink, par gasztrondmiai specialitds — majd a vided végéhez kizeledve a befektetdket
c€lzo magyar Otletesség €s kreativitas.

A “Think Hungary — More than expected” szlogen kétségtelen pozitivuma, hogy tullépett a
klisészerli “Fedezze fel” vagy “Gyonyor’” szavak alkalmazasan. Ugyanakkor a “t6bb, mint”
az egyik leginkdbb elhasznalt szokapcsolat a marketingkommunikécioban. Olyannyira, hogy
van egy blog, ami kiilon ezekkel a rossz példakkal foglalkozik, a tobbmint.blog.hu [23]. De az
addict.blog.hu-nak is volt kiilon ezzel foglalkozo posztja [24]. Ezeken olyan példak talalhatok
meg, mint a K6 Design: “Tobb mint k6”, az Aegon: “Tobb mint biztositd”, a Lazuran: “T6bb
mint favédelem”, a Magyar Allampapir: “Tébb mint iizlet”. az Alfa Romeo Stelvio: “Tobb
mint SUV”, vagy a Hegyvidéki Onkormanyzat: “TSbb mint keriilet”.

A “tobb, mint amit vart” szlogen tovabbi hatranya, hogy kissé pesszimistan alulpozicionalja
hazankat, hiszen azt kdzvetiti, hogy alapjaban véve az ide utazast tervezék nem sokat varnak,
nem sok jot feltételeznek Magyarorszagrol.

Erdekesség, hogy a Telegraph magazin 2016 végén publikalt “Mapped: The world's best (and
worst) tourism slogans” cikkében egyenesen a vildg legrosszabb turisztikai
orszagszlogenjének valasztotta [25].

“Still and Sparkling” azaz “Csendes és Pezsgo”
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(2014, nem hivatalos szlogen, a Hungary Next kezdeményezése)

“Mutassuk meg Magyarorszag igazi arcat!” — ezzel a felhivassal keresett meg vezetd ligynok-
ségeket az Elle Magazin szerkesztdsége azzal a céllal, hogy vegyenek részt az izgalmas fel-
adat megvalositasaban. A kiirast négy tigynokség vehette kézhez 2014 januar elején: a
Monogramma, a Carnation, a Hill+Knowlton ¢s a Hungary NEXT.

Utdbbiak koncepcidjukban a “vizes” kommunikaciot emelték ki, tekintve, hogy Magyaror-
szag ebben rendkiviil erds, s6t nagyhatalomnak szamit, akar a Dunat, a Balatont, az ihato
csapvizet vagy gyogyfiird6-kultirankat nézziik. A formavilagaban hazai motivumokat idézé
logotipia terv alapjaul szolgalé betiitipus magyar tervezé munkdja. Ahogy a koncepcié meg-
alkot6i mondjék, a jelben felfedezhetd, egymassal kapcsolatot teremtd “vizcseppek™ arra utal-
nak, hogy hazank kultarak, vallasok taldlkozasi pontja, ami egyben a mi talalkozasi pontunk
is. Mint mondjék, eldnye, hogy konnyedén valtoztathatd, ha a célpiac vagy az akcio-lizenet
megkivanja, legyen sz klasszikus, trendi vagy éppen felfedez6 ajanlatokrol.

Ha a szlogent nézziik, a still & sparkling asvanyvizes szoparos ismerdsen cseng, mindennap-
jaink része. A still nyugalmat, feltoltodést és pihenést sugall. Torténelmi, kulturalis értékeink-
re is vonatkoztathato, mig a sparkling pezsgd, porgd és aktiv jelentéstartalmaval fesztivalja-
ink, versenyeink, koncertjeink gazdag kinalatat képezi le.

Erdekesség, hogy egy ehhez nagyon hasonld kampanyt kezdett Salzburgerland 2017-ben
“Still oder Prickelnd” cimmel.

“Full of expectations” azaz “Tele elvardsokkal”

(2015)

Ez egy kisebb kampany volt a reptereken, a “Full of expectations” lizenettel vélhetden a “Mo-
re than expected” szlogent tovabbgondolva.

“Experience Hungary” azaz “Tapasztald meg Magyarorszdagot”

(2017)

A Magyar Turisztikai Ugyndkség (MTU) anyagaiban jelent meg ez a szlogen, 4m tovabbi
akalmazasarol egyeldre nincs hir.

Erdekesség, hogy ezzel egyidében a “Magyarorszag rad var” szlogent hasznaltdk a belfoldi,
magyar turistdknak sz0l6 kommunikacioban, illetve az azt kiegészitd iizenetek: “Itt kell len-
ned, hogy elhidd”, illetve “At kell élned, hogy elhidd” szlogennel futottak/futnak.

“Hungary — Land of Waters” azaz “Magyarorszag — A Vizek Foldje”

(2017, nem hivatalos, egy tjsagirénd altal készitett kampany)

A Magyar Turisztikai Ugynokség “Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia 2030 dokumentu-
ma egyértelmiien kiemeli, hogy a viz olyan elem, amire Magyarorszag marketingkommunika-
cigjaban épiteni kell. Ugyanezt fogalmazta meg az Orszagmarka Tanacs is 2010-ben, de
ahogy lattuk, voltak-vannak erre épiilé koncepciok is, mint a “The Land of Spas” vagy a “Still
& Sparkling”.

Szerencsés egybeesés, hogy ezt kiilfoldon is igy latjak: a CNN Create 2017 augusztusaban
forgatott “Hungary: Land of Waters” cimmel egyperces filmet Magyarorszagrol, egy ismert
miisorvezetd foszereplésével. Ez annyiban tobb, mint az emlitett “The Land of Spas”, hogy
nem csak a termalflirdékrdl szol, hanem megjelenik benne a Duna vagy a Balaton.

“Budapest — Spice of Europe” azaz “Budapest — Eurdpa Fiiszere”
(2018-)
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Ahogy 2004-ben egy Budapest-fokuszi kampany és egy spa-fokuszu kampany parhuzamosan
futott, gy 2018-ban is egy Budapest kampannyal inditotta el a nemzetk6zi kommunikaciot a
Magyar Turisztikai Ugynokség.

Mindehhez ) Budapest-log6 késziilt, ahol a BUD kiemelése a turisztikai desztinacios, példaul
reptereken lathaté kodra utal, a hulldm pedig a Dundra. E mellé rengeteg tartalom, egy uj
weboldal és egy ) imazsfilm is késziilt, a Graphasel ligynokség bevonasaval. Mint irjak, a
“Spice of Europe” szlogennel a fovaros “metaforikus fliszerességét €s sokszinliségét” szeret-
nék bemutatni [26].

Ahogy a Graphasel ligynokség koncepcioleirasa fogalmaz: “Budapest Eurdpa fliiszere, mert itt
egy vendég ugyan megtaladl minden klasszikus, kozmopolita, europai fovarosra jellemzo érté-
ket, a torténelmi 6rokséget, eklektikus és elegans épitészetet, szines kulturalis kindlatot, els6
osztalyu gasztronomidt, viragzo divat és dizdjn szcénat, de mindemellett a varos felszabadult
hangulata folyamatosan stimulalja az utazok érzékszerveit” [26].

A kampanyfilmben egy fiatal par vezet minket 4t a varoson, a Miivészetek Palotdjatol a
Kisfoldalattin €s a Vasarely Muzeumon, a Széchenyi és a Gellért fiirdon, a Varkert Bazaron
¢s az Orszaghazon at. A torténet szerint a fit mar jart itt kiskordban, és felndttként szeretné
megmutatni kedvesének is a magyar fovarost. A megsargult fényképen, amit a lanynak mutat
a repiildn, egy kisfiu lathatd egy nagy kondér gulyas el6tt, ahogy a végén is gulyast esznek,
mely kissé csipds (azaz spicy) a lanynak.

Budapestnek azoéta is a “Spice of Europe” szlogenje. Még 2018 év végén megjelent a kovet-
kez0 reklamfilm ezzel a szlogennel, ami egy nagyon modern, egyértelmiien a fiataloknak szo-
16 érzést kommunikalt. 2019 év végén inkabb a févaros exkluzivabb oldalat mutattak be, pél-
daul az a jelenet, ahogy a reklamfilm elején ahogy a nd kilép a medencébdl, akar egy parfiim-
reklambdl is lehetne. Végiil a pandémia nyaran, 2020 juniusara is késziilt egy reklamfilm, ami
Budapestet, mint a nyiizsgd varost mutatja be, olyannak, ahova a fiatalok vagynak tobb honap
lezaras, utazasi korlatozas utan.

»WOW Hungary” azaz ,, WOW Magyarorszag”

(2018-)

A Turizmus Summit 2018 konferencidn ismertették Magyarorszag legfrissebb turisztikai
szlogenjét: ez lett a “WOW Hungary”. Ahogy a Magyar Turisztikai Ugyndkség kiemelte: “A
szlogen, a “WOW Hungary” egyszerre figyelemfelkeltd és mégis egyszerti, a WOW sz6 pe-
dig amellett, hogy mindenki ismeri a vildgon, és a racsodalkozé meglepetésre utal, Magyaror-
szag orszagmarkajaban mozaiksz6 is: a Wellspring Of Wonders szlogenbdl alakul ki, amely
az orszagra mint a csodak forrasara utal. Az 0j arculatban elkésziilt log6 f6 motivuma a har-
mas halom szimbolikdjabol ered, és megjelenik benne az Gt mint motivum is, amely Magyar-
orszag bejarhatdsagat és a felfedezést, utazast szimbolizalja.” [27]

Az nem teljesen egyértelmii még, hogy a “WOW Hungary” szlogen csak a turisztikai kampa-
nyokban szerepel majd, vagy pedig “minden nemzetk6zi marketing tevékenység alapjat képe-
zi”, és igy “az orszagmarka meghataroz6 versenyeldnnyé valhat a befektetdk, turistdk, a mé-
dia, a magasan kvalifikalt kiilf6ldi munkaerd vagy mas orszagok kormanyainak figyelméért
folytatott globalis versenyben” — ahogy a Turizmus Summiton kiemelték. (MTU 2018). A
“WOW Hungary” szlogen megjelenése ota eltelt 3 év alatt minden kiilfoldre iranyulé kom-
munikacidban ez volt a szlogen. Ekdzben a hasonl6é nevili YouTube csatorna gyarapodott tar-
talomban, két online kisfilm sorozat indult, a “WOW Hungary” kisfilmek és a “Wonders of
Hungary” kisfilmek. A “WOW Hungary” 2020 augusztus és november kozott keriiltek fel a
platformra ¢és fokusza a kiilonbozé régiok, példaul Pécs régid, Tokaj és Nyiregyhaza, vagy
éppen Debrecen és kornyéke bemutatasa. A “Wonders of Hungary” kisfilmek a legfrissebbek,
2020 oktoberétdl indultak, ezek egy-egy latvanyossagot, varost vagy varosrészt emelnek ki,

283



13t International Conference of J. Selye University
Economics Section

példaul a Repiil6gép Muzeum Budapesten, a Tokaj-Hegyalja zardndokut vagy a Rippl-Ronai
Jozset Emlékhaz Kaposvaron. Errdl a YouTube csatornarol indulnak minden évben az 0j Bu-
dapest, Spice of Europe imazsfilmek is.

Sokféle kampdny, rengeteg szlogen

Miként az el6zéekben bemutatott esetekbdl lathato, jo par torekvés, kampany volt az elmult
években Magyarorszag népszerisitésére, amihez szinte mindig 0j szlogen is tarsult. Ha végig-
nézilink ezen a listan, egyértelmiien latszik az is, hogy vannak koncepciok, melyek 1dérol-
iddre visszatérnek (példaul, hogy Budapestre kell fokuszalni, vagy hogy a vizet kell a kézpon-
ti elemmé tenni), &m hossza tavu elkdtelezodés valahogy mégsem tortént.

1. tablazat — A Magyarorszag-szlogenek, kampanyok csoportositdsa

Altalénos orszagmdrka kampdanyok, szlogenek kiilfoldon (nem csak turisztikai):
— Hungary — In the heart of Europe (1990-es évek vége, 2000-es évek eleje)

— 1000 years in the heart of Europe (2000 kérnyékén)

— Hungary — The Meeting Point (2000)

— Magyarorszag — Jogodban all szeretni (2001, kizarolag Szlovéniaban)

— Welcome to Hungary - Europe’s new country of beauty (2003)

— One of Us (2004)

— Magyar Magic (2004, az Egyesiilt Kiralysagban)

— Hungary - World of Potentials (2011, az EU soros elnékség kapcsan)

Turisztikai orszagmarka kampanyok, szlogenek kiilféldon:

— Ungarn — Natiirlich (1990-es évek vége, 2000-es évek eleje)

— Hungary — The Land of Spas (2004)

— Hungary — Some Like it Hot (2004)

— Talent for entertaining (2005)

—  Minimundus (2008)

— A Love for Life (2008-2009)

— Open doors (2008)

— Passion inside — Szenvedéllyel t6ltve (2013, a magyar borok szamara)

— Think Hungary — More than expected (2013-2018)

—  Still and Sparkling (2014, nem hivatalos szlogen, a Hungary Next kezdeményezése)
— Full of expectations (2015)

— Experience Hungary (2017)

— Land of Waters (2017, nem hivatalos, egy Gjsagironé altal a CNN-nek készitett anyag)
—  WOW Hungary (2018—, a WOW egyben a Wellspring of Wonders roviditése)

Budapest fokuszu kampanyok, szlogenek kiilféldon:

— A city to visit, a city to live (2004)

— Be a winter invader (2008, téli értékesitési kampany)

— Winter’s hottest choice (2012, téli értékesitési kampany)
— Spice of Europe (2018-)

Forras: A szerzdk sajatja

Sajat kutatas: A hozzaférhet6 turisztikai reklamfilmek kvalitativ tartalomelemzése
A Magyarorszag-kampanyok fenti Osszeszedése és rendszerezése utan azt tlztik ki célul,
hogy ezek egy részét, ahol reklamfilm is elérhetd, kvalitativ tartalomelemzéssel is megvizs-

284




13t International Conference of J. Selye University
Economics Section

géljuk. A mintavételnél fontos volt, hogy olyan filmek hasonlitsunk 0ssze, amiknek a célja és
a téma valasztasa hasonlo. Emiatt egyfeldl csak a kiilfoldieket célzo turisztikai orszagmarka
filmekre fokuszaltunk, tehat egyéb altalanos orszagmarka-kampanyokat nem vettiink figye-
lembe. Masodsorban, nem elemeztiik a Budapest fokusza turisztikai reklamokat sem, mert
ezeknek a témaja a geografiai kiterjedtség miatt szitkebb, mint a turisztikai orszagmarka rek-
lamoké. Hat reklamfilm felelt meg a kritériumoknak (2. tablazat).

2. tablazat — A vizsgalt reklamfilmek csoportositasa

Turisztikai orszagmarka kampanyok kiilfoldon 2000-2010 kozott:

— Ungarn - Natiirlich (1990-es évek vége, 2000-es évek eleje, hossza: 2p 9mp)
— Hungary - The Land of Spas (2004, hossza: 30mp)

— Hungary - Some Like it Hot (2004, hossza: 30mp)

Turisztikai orszagmdrka kampanyok kiilfoldon 2011-2021 kézott:

— Think Hungary - More than expected (2013-2018, hossza: 2p 18mp)

— Land of Waters (2017, nem hivatalos, egy ijsagironé altal a CNN-nek készitett anyag, hossza: 1p)
—  WOW Hungary (2018—, a WOW egyben a Wellspring of Wonders réviditése, hossza: 45mp)

Forrés: A szerzok sajatja

Elso 1épésként a cikk adatgytijtéséért felelos szerzdje lejatszotta a filmeket és lejegyzetelte a
reklamok {6 tartalmi elemeit. Ezt a jegyzetet egybevetve a szakmai tapasztalataval kialakitotta
az elemzési keretrendszert, amit aztan egy Excel tdblazatba feltoltott. A tablazat soraiban a
vizsgalt reklamfilmek szerepeltek két csoportban, igy kdnnyen dssze lehet hasonlitani a 2000-
2010 kozotti (régebbi) €s a 2011-2021 kozotti (0jabb) turisztikai filmeket. A tablazat oszlopa-
iban pedig a kritériumokat gyiijtotte 6ssze. Ezen kritériumok a kovetkezok:

(1) Képi elemek budapesti latvanyossagokrol: Minden beazonosithatdan budapesti helyszint
ide sorolt.

(2) Képi elemek vidéki latvanyossagokrol: Minden beazonosithatdan nem budapesti helyszint
ide sorolt, fliggetleniil a varos méretétdl ahol ez a helyszin talalhato.

(3) Nem helykozponta képi elemek:

A.Gasztronomiai képi elemek: Minden étel és ital fokuszi képi elem ide tartozik.

B. Sport képi elemek: Minden hobbi vagy versenysport ide tartozik.

C. Egyéb képi elemek: Minden olyan elemet ebbe a csoportba tett, ami az el6z6 csoportokba
nem fért bele. Emellett ide keriiltek olyan helyszinek is, amik teljes bizonyossaggal nem be-
azonosithatdak, mert példaul csak egy kis résziik 1athato a képen.

(4) Trott szoveges elemek: Az utolso képkockan megjelend honlap link vagy hashtag. (Az irott
narracios elemeket a kdvetkezd pontban vizsgalta.)

(5) Atkotés: A filmben visszatérd elem ami sszekoti az egyes elemeket

(6) Narracio: Lehet szobeli (azaz hangalamondas), irott vagy egyik sem. Szobeli narracios
elemnek szamit az, amit az alamondasban hallani, irott narracios elemnek az az irds szamit
amit a film kozben latni.

Végiil érdemes megemliteni, hogy a filmek kiilonb6z6 hosszasaguak, ezt figyelembe vette az
elemzésnél.

Tehat ezt a tablazatot kinyomtatva nézte végig az adatgytijtésért felelds szerz6 a reklamfilme-
ket és vagasonként megallitva a filmeket feltoltotte a tdblazatot. Az “Ungarn — Natiirlich” és a
“Hungary - The Land of Spas” filmek masolata a szerzok birtokdban volt, a tébbi film
YouTube-on megtalalhato. A “Hungary - Some Like it Hot”
https://www.youtube.com/watch?v=60 zre2iT94 linken, a “Think Hungary - More than
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expected” a https://www.youtube.com/watch?v=H8QjAYtc5XI linken, a “Land of waters” a
https://www.youtube.com/watch?v=xGNkOhMJwO0s linken ¢és végil a “WOW Hungary” a
https://www.youtube.com/watch?v=JQ-IRVIORFY linken megtalalhat6. Az adatgyiijtésért
felelds szerzo kedveli a hazai utazast, tehat az elemek beazonositasahoz foleg sajat tapasztala-
taira hagyatkozott, kiegészitve ezt Google kereséssel, ahol szlikséges. Az adatokat manudlisan
gyljtotte dssze, ezt a kis szamu minta €s a filmek tartalma is indokolta. Egy elemzd személy
konnyen tudja korabbi tapasztalataira hagyatkozva beazonositani a homéalyos vagy egyedi
sz0gbdl fotdzott helyszint. A manualis elemzés hatranya az emberi hiba lehetdsége, de min-
dent megtettek azért a szerzOk, hogy ezt elkeriiljék. Természetesen ha hibas vagy hidnyos az
elemzés, az a szerzok feleldssége.

A képi elemzésnél még fontos kiemelni, hogy az alapja az 0sszes képkocka, amely akar csak
egyszer felvillant a filmben. Az elemzésben egyenértékiinek szamitott az, ha egy elem csak
felvillan, azzal, ha tobb masodpercig is mutatjak. Ahol a hattérben turisztikai latvanyossag
szerepel, ott ezt — az adott képkocka kozponti eleme mellett — is belevettiik az elemzésbe, ha a
kép legalabb egy negyedét elfoglalja a turisztikai latvanyossag. Példaul az alabbi kép alapjan
a Matyas-templom bekeriilt a BMX biciklizés mellett a tdblazatba az “Ungarn - Natiirlich”
reklamfilmbdl.

A kész tablazat az 1. mellékletben talalhato.

A reklamfilmek elemzésének eredménye

A képi elemekbdl késziilt egy szofelhd (1. dbra). A leggyakoribb elemek (amelyek a hat film-
bdl legalabb négy vagy tobben megtalalhatoak) a fiirdok (ezen beliil is a Gellért Gyogyfiirdd
¢s a Széchenyi Gyogytiirdd), a Lanchid, a Duna, a kiilonb6z0 gasztrondmiai- €s sport lehetd-
ségek, a Parlament, és az éjszakai fények voltak. Ezeket tehat “klasszikus elemeknek™ nevez-
hetjiik. Erdekesség, hogy bar a jellegzetes elemek memoriaba beépiilésének feltétele az ismét-
1¢és, egyediil a fiirdok szerepeltek mindegyik, azaz mind a hat reklamfilmben.
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1. abra: Szofelhé a hat vizsgalt turisztikai orszagmarka filmek képi elemeibdl, Forras: sajat
elemzés

Ezeket a “klasszikus elemeket” egyesével is megnéztiik. El6szor a budapesti, majd a vidéki
latvanyossagokat tartalmazo képi elemeket, ezt kovetden a nem helykdzponta képi elemeket
elemezziik.

Mindegyik filmben kulcsszerep jutott Budapestnek. A budapesti fiirdék koziil 6t film mutatta
a Gellért Gyogyfiirdot és négy a Széchenyi Gyodgyfiirdét. A régebbi (2000-2010 kozotti)
“Hungary - The Land of Spas” és a “Hungary - Some Like it Hot” filmekben csak a Gellért
Gyogytiirdd, mig a legfrissebb “WOW Hungary” filmben csak a Széchenyi Gyogyfiirdo lat-
hat6. Az “Ungarn - Natiirlich” és a “Land of Waters”-ben mindkét fiirdd szerepelt. Minddssze
az egyik Gjabb, 2011-2021 koz6tti filmben figyelhetd meg harom fiirdé is, az el6zéek a Pala-
tinus Strandfiirdével kiegésziilve (“Think Hungary - More than expected”). A flirdék utan a
legnépszeriibb budapesti elemek a Lanchid és a Duna volt, ezek minden jabb (2011-2021
kozotti) filmen felfedezhetéek (“Think Hungary - More than expected”, “Land of Waters” €s
WOW Hungary”), és a régebbi (2000-2010 kozotti) filmek koziil is csak egybdl maradtak ki
(“Hungary - The Land of Spas”). Ennek egy lehetséges oka az, hogy ez egy kiilonleges film,
ami a természetes és mesterséges fiirddvizeinkre koncentralt, mindéssze 30 mésodpercben,
igy egyéb latnivalok ismertetése nem volt cél és nem is volt ra id6. A Parlamentet két régebbi,
2000-2010 kozotti, (“Ungarn — Natiirlich”, és a “Hungary - Some Like it Hot”) és két 0jabb,
2011-2021 kozotti, film mutatta meg (“Land of Waters” és “WOW Hungary”). A budapesti
¢jszakai fények az 0jabb filmekben (2011-2021 kozotti) kertiltek eldtérbe: csak egy régi film-
ben szerepeltek (“Hungary - Some Like it Hot”), viszont mindhdrom 1j filmben megjelentek
(“Think Hungary - More than expected”, “Land of Waters” ¢s WOW Hungary”). A kovetkezd
harom budapesti képi elemet harom-harom filmben mutattak: a Hos6k terérdl, a Budai Varrol
¢és a Szent Istvan Bazilikarol lesz sz6. A Hosok tere és a Budai Var ugyanabban a két régebbi
(2000-2010 kozotti) filmben volt (“Ungarn — Natiirlich” és “Hungary - Some Like it Hot”).
Az Gjabb filmek (2011-2021 kozotti) koziil csak egy-egy filmben jelentek meg a harombol: A
Hosok tere a “Think Hungary - More than expected” filmben, a Budai Var pedig a “Land of
Waters” —ben, és akkor is csak a hattérben. Erdekesség, hogy a Szent Istvan Bazilika is, ha
jobban megnézziik, harom filmben fedezhetd fel, a régebbi 1990-es évek vége, 2000-es évek
eleji “Ungarn — Natiirlich” filmben és az Gjabb (2011-2021 kozotti) “Land of waters” és
“WOW Hungary” filmekben. Bar fontos itt megjegyezni, hogy a “Land of Waters” filmben
csak a hattérben latszik, igy avatatlan szemmel ez kevésbé egyértelmii.

Az egy€b budapesti latvanyossagok koziil kiemelendéek azok, amelyek két filmben szerepel-
tek: a Matyas-templom (“Ungarn — Natiirlich” és “Land of waters”), és a New York Kévéhaz
“Think Hungary - More than expected” és “Land of waters”). Csak az “Ungarn — Natiirlich”
reklamfilmben jelent meg a Budapesti Vidampark, a Vajdahunyad véra, a Clark Adam tér, a
Fekvo kutya szobor és a Vigadd. Csak a “Hungary - Some Like it Hot” reklamfilmben volt a
Gerbeaud cukraszda és a Szabadsag-szobor és csak a “Think Hungary — More than expected”
reklamfilmben a Miipa. Csak a “Land of waters” rekldmfilmben szerepelt a Szabadsag hid, a
budapesti villamos, a Mazel Tov Budapest, és a budai panorama.

Vidék tekintetében Héviz és a Balaton a két {6 elemiink. Héviz a régebbi (2000-2010 kozotti)
filmekben megfigyelheté az “Ungarn — Natiirlich” és a “Hungary - The Land of Spas” fil-
mekben is, viszont csak egy ujabb (2011-2021 kozotti), a “Think Hungary - More than
expected” filmben. A Balaton, bar nem volt egyik régebbi (2000-2010 kdz6tti) filmben sem,
mindhdrom 1) filmben megjelent (“Think Hungary - More than expected”, “Land of Waters”
¢s WOW Hungary”). Egyéb vidéki latvanyossagok koziil még kétszer hasznaltdk a hortobagyi
ménest (“Ungarn — Natiirlich” és “WOW Hungary”, a Tapolcai-tavasbarlangot (“Land of
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waters” ¢s “WOW Hungary”), a Pannonhalmi Bencés Féapatsagot (“Ungarn — Natiirlich” és
“WOW Hungary”) és Hollokot (“Ungarn — Natiirlich” és “WOW Hungary”). Csak az
“Ungarn — Hungary” filmben mutattak egy kalocsai mint4ju naperny6t, a mohécsi busojarast,
a hortobagyi Kilenclyukt hidat, a Visegradi varat, Pécs foterét, a Pécsi Bazilikat, a kalocsai
pingaldkat, és a tokaji Rakoczi Pincét. Csak a “Hungary - The Land of Spas” filmben kon-
centraltak a hajdiszboszloi Aquaparkra és csak a “Think Hungary - More than expected” film
indul egy Herendi vazaval. A “Land of Waters” vizkézponti film bemutatta a Tapolcai-
tavasbarlang mellett még a Szentendrei-szigetet és a kiilonleges Megyer-hegyi Tengerszemet
is. Végiil a legijabb. 2018-as “WOW Hungary” film elég sok egyéb vidéki képi elemet ho-
zott: a Tihanyi Bencés Apatsag, az egerszaloki sodombok, a Miskolctapolcai Barlangfiirdo, az
Egri Bazilika, egy hortobagyi csikos, Hollokd, egy hortobagyi ménes, a badacsonyi sz6l6-
hegy, és a Kékszalag vitorladsverseny is megfigyelhetd.

Gasztronomia ¢€s sport lehetdségek tekintetében sokszintiek voltak a filmek. Gasztrondmia
tekintetében csak a bor jelent meg tobbszor, eloszor az “Ungarn Natiirlich” filmben, utana
pedig a legjabb. 2018-as “WOW Hungary” filmben. Az “Ungarn — Natiirlich” reklamfilm-
ben ezenkiviil szerepelt a bogracsgulyas és a csirkeporkolt. A “Hungary — Some Like it Hot”
reklamfilmben a készitok kemelték a kavét és a kavézo kultarat. A “Think Hungary — More
than expected” reklamfilmben volt husleves, cipos leves és somloi galuska is. A “Land of
waters” reklamfilmben pezsgdt ontenek és koktéloznak. A “WOW Hungary” reklamfilmben,
a korabban emlitett vords boron kiviil lathaté a fiiszerpaprika és siilt kacsacomb krumplipiiré-
vel ¢és lilakaposztaval. Sport tekintetében csak az Uszds (“Hungary - The Land of Spas”,
“Think Hungary - More than expected” és “Land of Waters”), és a vitorlads elem (“Think
Hungary - More than expected” ¢s “WOW Hungary”) ismétlddott, foleg az Gjabb filmekben
(2011-2021 kozotti). Az “Ungarn — Natiirlich” filmben t6bb sportos képi elem volt amely
masik filmekben nem: BMX biciklizés, jet ski, trambulin ugrés kotéllel, sarkanyrepiilés, hul-
lahopp, fogathajtas, vizilabdazok. Ezenkiviil csak a “Think Hungary - More than expected”
reklamfilmben lathato gordeszka, csak a “Land of waters” reklamfilmben kirdndul a miisor-
vezetd ¢és csak a “WOW Hungary” reklamfilmben horgésznak.

A nem helykdzponta képi elemek mélyebb tanulmanyozasanal két érdekesség figyelhetd meg.
Elészor is az “Ungarn — Natiirlich” hasznalta messze a legtobb ilyen elemet: néptanc, lampa,
lovaskocsi, bugocsiga, korong diszités, antik konyv, vizcsepp, Matyas érme, zsebora, torony-
ora, hegediis, trombita, szegfli, virdgos kert, sakk a fiirddben, sirdly, rulett asztal, Rubik-
kocka, r6zsas nyakpant, forgo, sz010s, kadar, pergddobos, népviselet, juhnyaj, magyar szurko-
16k. Egyrészt a film az egyik leghosszabb, tobb, mint két perces, masrészt pedig a vagasok
gyors egymasutanja tette ezt lehetévé. Masodsorban pedig érdekes megoldds a magyar talal-
manyok bemutatdsa, ezt megteszi egy kicsit az “Ungarn — Natiirlich” (Rubik-kocka), és a
“Think Hungary - More than expected” a kovetkezd szintre emeli (Rubik-kocka, Gombdc,
fényateresztd beton, Prezi).

Ezenkiviil, ahogy a fenti szofelhd abra stirliségébdl is latszik, hogy nagy mennyiségli elem
kertilt felhaszndlasra az évtizedek alatt, 89 elem csak egy filmben szerepelt, ez az elemek
77%-a. Ez egyfeldl jol érzékelteti a hazai turisztikai lehetdségek széles kincsestarat, viszont
nehezebbé teszi egy-egy o képi elem mély beépiilését a potencidlis turistak emlékezetébe.
Természetesen, amikor az elemek darabszamat vizsgaljuk nehéz lenne 6sszehasonlitani a rek-
lamfilmeket egymadssal, hiszen ezek a reklamok eltérd hosszisagtiak (a klasszikus 30 mésod-
perces a legrévidebb, €és tobb mint 2 percig tart a leghosszabb).

Tovéabbhaladva a tartalmi elemzésben megfigyelhetd, hogy atkotés tekintetében eltéré megol-
dasok sziilettek. Van, ahol klasszikus narracios fészereplok vannak (“Hungary - The Land of
Spas”, “Hungary - Some Like it Hot”, és “Land of Waters”). Van, ahol atkoté képi elemeket
alkalmaznak (az “Ungarn — Natiirlich” tdncosai és a “Think Hungary - More than expected”
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frott szoveges tartalma). A “WOW Hungary” esetében pedig egyik sem jelenik meg. Erdekes
megoldas volt a “Hungary — Some Like it Hot” filmben Tony Curtis, a nemzetkozi, de magyar
felmendkkel rendelkezd sztar kozremiikodése.

A képi elemek vizsgalatanal a honlap vagy hashtag alkalmazasardl is érdemes szot ejteni. Egy
film esetén javasolt az utols6 képen egy honlap linket elhelyezni azért, hogy az érdekléddk
igy konnyebben megtalaljak a tobbi tartalmunkat €s ezaltal tobb 1ddt toltsenek veliink. Csak
egy reklamfilm végén maradt el ez a honlap link, a “Land of Waters”-ben, de ez nem hivata-
los reklamfilm, hanem a CNN altal készitett anyag. Megfigyelhetd, hogy a linkek gyakran
valtoztak: eldszor a www.hungarytourism.hu (“Ungarn — Natiirlich” és “Hungary - The Land
of Spas”) és a www.hungary.com (“Hungary - Some Like it Hot”), majd a gotohungary.com
(“Think Hungary - More than expected”) és jelenleg a wowhungary.com (“WOW Hungary”)
a honlap link. Ha mar az online kommunikécional tartunk, rekldmoknal mar régota divat a
hashtag (#) is, amely a k6zdsségi média térnyerésével ajanlott része lett a reklamoknak. Akar
egy egyszerll szlogen-alapt hashtag (példaul “#WOWHungary”) a reklamfilm utolsé képkoc-
kajan 0sszekoti azt az online térrel, megkdnnyiti a keresést €s az atmenetet a sajat platformja-
inkra (példaul sajat honlap vagy kozosségi média oldalak), ahol az érdekléddk tovabbi tartal-
makat fogyaszthatnak. Ez a célkdzonségnek egy pozitiv élményt nyujt és segit nekik a don-
téshozatalban. Az eszkozt egyik vizsgalt imazsfilm sem alkalmazta.

Narracio esetében felfedezhetd, hogy két régebbi (2000-2010 kozotti) film (“Hungary - The
Land of Spas” és “Hungary - Some Like it Hot” ) és egy Gjabb (a 2017-es “Land of Waters™)
csak szobeli narraciot tartalmaz. Egy tjabb film hasznalt csak irott narraciot, a 2013-2018-ban
futd “Think Hungary - More than expected”. A legrégebbi 1990-es évek vége, 2000-es évek
elején futd “Ungarn — Natiirlich” €s a legijabb, 2018-as “WOW Hungary” fimek nem alkal-
maztak sem irott, sem szobeli narracidt, hanem helyette a zenére hagyatkoztak, ezzel kozép-
pontba helyezve a magyar zenei kultirankat. Tehat ezek a filmek 6nmagaban a zenével pro-
balnak figyelmet kelteni, kiemelkedni a reklamzajbol.

BEFEJEZES

Eldszor is cikkiink ujszeriien 0sszegytijtotte €s esetszerlien leirta a korabbi hazai orszdgmarka
kampanyokat, megkiilonboztetve az altalanos és turisztikai orszagmarka kampanyokat. Mivel
ezt korabban mas még nem tette meg ilyen atfogodan, mar ez is egyfajta primer kutatasnak
tekinthetd. Az egyes kampanyok kapcsdn megvitattuk, hogy mi motivalhatta a dontéshozokat
a reklamtervezésnél, és hogy mennyire volt sikeres végiil egy adott kampany vagy szlogen.
Mindezt gyakran kiilfoldi példakkal egyiitt elemeztiik, példaul Szlovénia “I feel sSLOVEnia”
jelmondataval. Az elemzett tobb mint két évtized alatt sok Magyarorszag-kampany késziilt
sok szlogennel, és megfigyelhetéek bizonyos torekvések egy egységes Magyarorszag marka
kialakitdsara. Masodsorban a cikk jszerlisége abban rejlik, hogy kvalitativ tartalomelemzés-
sel megvizsgaltuk a legfontosabb, kiilfoldieknek sz6lo turisztikai reklamfilmeket. Ehhez a
2000-2010 id6szakbol és a 2011-2021 id6szakbol is harom-harom filmet valasztottunk. Ezek
alapjan megallapithatd, hogy a leginkabb visszatérd képi elem volt az elemzett filmek kozott a
Gellért Gyogytiirdo €s a Széchenyi Gyogyfiirdd, a Lanchid, a Duna, a kiilonb6z6é gasztrono-
miai ¢és sport lehetdségek, a Parlament, és az éjszakai fények. Akadtak kiilonbségek is, példaul
abban, hogy egyediil a flirdok lathatdak mind a hat vizsgalt rekldmfilmben ¢€s az 0sszes elem
haromnegyede csak egy-egy reklamfilmben szerepelt. Tehat hidnyzik a hosszutava elkdtele-
z0dés egy-egy elemhez, amelytdl varhato lenne, hogy Magyarorszagrol egy nemzetkozileg
egységes kép kialakuljon. Természetesen, ahogy kordbban irtuk, az orszagmarkazas egy
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komplex feladat, tehat a nehézségekkel nem csak Magyarorszag kiizd, més orszagokban is
hasonl¢6 a helyzet.

A jelen kutatds hozzajarul az orszagmarka-épités szakirodalmahoz. Jelentdsége kettds: egyfe-
161 j6 alapokat teremt ahhoz, hogy segitségével a jovében a magyar orszagmarka kampanyok
a gyakorlatban tervezhetdbbek legyenek és masfeldl segit abban, hogy a valtozasok kénnyen
kovethetoek és elemezhetdek legyenek. A kutatds egyik f6 limitacidja az, hogy csak az
orszagmarka filmek egy tipusat, a kiilfoldieket célzo turisztikai orszagmarka filmeket tanul-
manyozta. A masik f6 limitacioja a reklamfilmek limitalt szdma, mert mindosszesen hat rek-
lamfilm keriilt vizsgalat ald. A jovoben tovabbi kampanyok hozzaadasaval érdekes lesz meg-
figyelni, hogy mely elemek térnek vissza, illetve milyen 0j elemek jelennek meg a turisztikai
orszagimazs filmekben.
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