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RULE BRITANNIABOL COOL BRITANNIA?
A SZIGETORSZAG IMAZSEPITESE

-
-Sﬁrﬁ koéd a csatorna [elett. A kontinens el van vagva.” — irta a londoni The
es az 1930-as években a La Manche hajézhatatlansdgarol. Ebben a megfogalma-
ban benne van mindaz, ahogy a britek szemlélik Gnmagukat és a kiilvilagot. De az
ahogy a kiilvilag latja Sket. A kutatasok arrol szamolnak be, hogy a kiilfoldiek sze-
Nagy-Britannia egy miltban ragadt, konzervativ orszag, ahol rossz az 1d6, pocsék
nyha, rdaddsul tilsdgosan is tivolsdgtartok az emberek. De ki akar egy ilyen or-
ot turistaként felkeresni? Es foképp: ki akar itt befektetni? Nem véletlen, hogy a
1anyl6 és csapata tobb éve kisérletezik azzal, hogy pozitiv imazselemeket kapesol-
orszagahoz. Az alabbi esettanulmany ezt a folyamatot mutatja be: lesz-e vagy nem
Britanniabél Cool Britannia?

NEMZETEK VERSENYLE

Tallgat6lagosan tobben egyetértenck abban, hogy a nemzet: markazas valami na-
1) kelet dolog, csak ideiglenesen helyettesit bizonyos fontosabb elemeket, és
arra valo, hogy a kézépkoru politikusok fiatalabbnak és lazanak lattassak magu-
~ vezeti fel a témat Olins (2004, 166. old.). Ez azonban nincs igy. A nemzet min-
s marka volt, legfleljebb a kifejezést nem hasznaltuk.

arketingszakérték elsé nemzeti markdzasként legtébbszér a Nagy Francia
adalom példdjat hozzak, az ismert szlogennel egyiitt: ,Szabadsag, Egyenloség,
riség”. Bizonyos ¢rtelemben valéban ez volt az els6 eset, bar az 6kori birodal-
ban legaldbb ilyen fontos volt a markazas - igaz gyakran tobb nacid kozott kellett
remtent az egységet.

egnagyobb ,,nemzetmarkazo” valészintileg Atatiirk volt, aki az elsé vilaghabort
megkisérelte, hogy a legy6ztt térok birodalomnak j arcot varazsoljon. Uj dbé-
zettek be és kotelezd 0 ruhdzatot (minden férfinak nyugati stilust kalapot kel-
rdania), s6t az Osszes lakos G nevet kapott.

emzetl markazds azonban igazabél a 20. szazad masodik felében keriilt el6tér-
prozal ok: az orszigok szama megsokszorozddott. Mig az ENSZ-nek 1945-ben
1 tagillama volt, addigra 2002-ben mér 189,

szor a gyarmatok fliggetlenségének kivivasaval sziilettek ) dllamok. Az 0
etek 0y neveket adtak maguknak. Ceylonbdl Sri Lanka lett, az Arany Partbdl
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Ghdna, Rodéziabél Zimbabwe. Holland-Kelet-India 0 neve Indonézia lett, és o ren.
geteg nyelvjardst felvaltotta egy Gjonnan alkotott nyely, a bahasa indonéz. Az egykg,,
Belga Kongo egyszerden csak Kongoként létezett tovabb, majd Zawe lett bel6le, a3,
megint Kongé. A Brit Birodalom indiai gyarmatain pedig teljesen 1y orszigok is ;.
alakultak, példaul Pakisztan és Banglades.

Ezeknek az orszdgoknak hizniuk kellett egy vonalat és ajra kellett kezdeniiik my,,.
dent. Vagy éppen tcl}esen elolrdl kezdenitik, i\,hoo" azt a 19. szazadban eurdpai elgde.
ik tették, feltartak vagy sokszor kitalaltdk sajat, gyarmatositas kora eldtti torténelm;;.
ket. Zimbabwe példaul egy félig-meddig mwnkus alrikai birodalom volt, kértlbely
azon a terideten, ahol a ma1 /imbdbhe 1s fekszik. Az ékorl Zimbabwe és a modey,
Zimbabwe kozott térténelmi kapesolat ugyan lényegében elhanyagolhat6, az érzely
kotddés azonban fontos az itt éléknek.

Amikor aztan a kilencvenes évek elején dsszeomlott a szovjet blokk, a fenti folyamgy
ismét lejatszodott. A Szovjetuniobol tobb G nemzet valt ki, Voltak kézottik nagy tore
nelmi milttal és hagyomanyokkal rendelkezé orszagok, példaul Grizia. Misok azon.
ban, példaul az 6t kézép-azsiai ,sztdn” (1 ibeoisztan Kirgizisztan, Tlrkmenisztin,
Kazahsztin és Tadzsikisztan) soha nem leu‘ﬂel\ kor dbban fiiggetlen allamként.
Mindekozben Csehszlovakia is két részre szakadt, a Tito-[éle Jugoszlavia pedig szinte
egyik naprol a mésikra hullott darabokra.

A nemzetek versenye ezzel parhuzamosan ttevédott egy masik sikra. Bir Arsia
vagy Alrika egyes teriiletein még ma is mindennaposak a katonai dsszetlizések, a hi-
bortt ma mar tébbnyire nem a hagyomanyos fegyverekkel zajlik, hanem a marketing
eszkozeivel. A csatatér pedig nem mds, mint a fogyasztok koponydja. Iit szeretnének
minél el6kel6bb helyet elfoglalni az egyes orszigok, mert ez turistakat és befektettke!
Jelent, illetve, hooy tobben vasaroljak meg az innen szarmazé termékeket.

Igazabol ez 0 jelenség. A 20, wa/ad mésodik feléig a turizmus nem volt jelentds (&-
nyezd, a befektetések wszonylag kis szamu vallalatra k()l latozodtak, a kivitel pedig al-
talaban azokra a nemzeti termékekre terjedt ki, amelyeket mar régota szallitottak a
hagyomanyosan kialakult piacokra. A globalizdcié mindezt dtirta,

Nem véletlen, hogy ebben a helyzetben a nemzetek atveszik a bevalt globdlis g
stratégiakat, hiszen a vilag 100 legerdsebb gazdasigdbol ma mar 46 vail lat és nem
orszag (Gilmore 2002). Es ahogy a piaci versenyben lenni szokott: a gyGztesek mes
qudagsmnak és erGsek lesznek, a vesztesek szegények és gyengék maradnak. Ezért
minden nemzet arra torekszik, hogy megtaldlja annak lehetdségeit, hogyan tud-
na egyéniségét, kultirajat, torténelmi maltjat és egyéb értékeit kibontakoztatni, A
lehet, hogy egy idealizalt kép, de legalabb mindenki szdmara felismerhetd. Minde?
nemcsak kereskedelmi vagy poht]kal célokat szolgal, hanem jot tesz a nemzetl hiisz-
keségnek is. De egy j6 orszagmarka mmdcnekelott pénzt jelent (Papp-Vary 2003).

Sok nemzetnek a nullarél kell indulnia, mert nem ismerik Gket. Par ciow“.
Mongolia, Sri Lanka, Honduras vagy Suriname esetében az a probléma, hogy €g)
sziik kort leszamitva senki nem tud réluk, és nem is nagyon torddnek veliik. A’
helyzetiikk azért nagyon nehéz, mert a gazdasig csak akkor képes fejlédni, ha jO
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a befektetdk, a befektetok viszont csak akkor jelennek meg, ha van az orszigrol
k. )
A skdla mdsik végén all egyediil az Amerikar Egyesiilt Allamok, hiszen a vilagon
enhol jol ismerik, jelenléte néha mar nyomaszté.
ks valahol kozépen talalhatok az olyan allamok, mint Kina, India, Oroszorszag,
metorszdg, Britannia és Franciaorszag. A vildig mar hallott ezekrél az allamokrél,
erl Gket, azonban a réluk kialakitott kep sokk&? mnkdbb egy karikattra, semmint
val()s(lvm abrazolas. Lwyjelkmczml\ Gket, mint ,,a spirttudlis India”, ,a hatékony
.Inalmszﬁlg , »a szenvedélyes Spanyolorszag” vagy épp az esettanulmany témdja: ,a
syomanytiszield Nagy-Britannia”,
2t a tudatlansagot és eléitéletet valahogy el kell oszlami, amihez fel lehet, és fel is
] hasznalni a mar keting logdsok teljes fegyvertarat, a hirdetéseket, ismeretterjeszté

S

ragokat, website-okat, palydzatokat, szépségversenyeket, eléaddsokat és {gy tovibh,

AZ ORSZAG MINT MARKA

branding (markakialakitis/markazas) az az eljards, amellyel megkiilonboztet-
ermékimket (orszagunkat) a versenytarsakétol (Randall 2000, Van Ham 2002).
etileg a tehenek billogozasat nevezték brandingnek — vagyis azt, hogy jol latha-
megjeloliék, az adott j6szdg kinck a tulajdona. Ma mar a branding nem a tulaj-
Jelenti (legalabbis ati6l, hogy a szerzének Nike poldja van, még nem a cég tulaj-
1a), hanem egy erds érzelmi kotddést a fogyasztd részérdl (Papp-Viry 2003).

Dish szerint (1995, 316. old.) a marka haszna a fogyaszté szamara alapvetéen négy
ezbre épiil:

Hossz0 tavi, megbizhato kinalat. (,,Tudja ez ember, hooy mit kap.”)

Kockazat nélkiili Gjravasdrlas lehetdsége. (,A vasarlds j6 érzéssel toltl el az em-
bert.”)

Gyors vasarlas. (,Els6 pillantdsra tudja az ember, hogy mirdl van sz6.”)
gydrtovaljorsziggal szembeni bizalom jelent8sége, egy olyan vilagban, amely
bizonytalanabbi valik.

nak ellenére, hogy a nemzet arculatteremt6 tervének kidolgozisa sokkal éssze-
feladat, sokkal komolyabb koordindciés munkat kévetel meg, mint egy keres-
ni program kialakitdsa, a kettd lényege ugyanaz. Mindkét markateremté terv-
kereskedelminek és a nemzetinek egyardnt az a célja, hogy egy tiszta, egyszerti,
n mastdl megkiilénboztethetd vallalkozist hozzon létre, ami gyakran verbali-
vizudlisan is érzelmi elemek kéré épiil.” - frja Olins (2004, 186. old.).

ppe és Mosberg ugyanakkor ,,Company versus Country Branding” cim tanul-
kban (2002) leirjak azokat a kiilonbségeket, amelyek a véllalati marka és az or-
lint marka esetében jelentkeznek. Ezt egy dsszehasonlité tablazatban foglaltam
Id. még Papp-Vary 2003, 7 oldal):
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1. tdblazat — A vallalati- és az orszagmarka dsszehasonlitdsa
A vallalati marka Az orszag mint marka Ty
A logyasztok behatiroltak Mindenki logyaszté M
Tiszta tulajdonviszonyok Nines tulajdonos g
Céla profit Céla polgdrok joléte ey
Felitlrdl vezérelt, top-down kontroll Alulrol, kozosségi ¢rickek dlial, bottom-up T
A mirka imdzsa n¢hany clembdl @l dssze A mérka imizsa rengeteg clembdl all Gssze
Konzisztens marketingkommunikdcio Nem cgységes marketingkommunikdcio N
Baj csetén a médrkanév megviltoztathato Amirkancéy baj esetén sem valtoztathat meg

A nemzeti markat nem lehet egyszertien csak elévardzsolni a semmibdl: a valg
helyzethol kell taplalkoznia, ugyanakkor céltudatosnak, egyértelmiinek, koherens.
nek és vonzonak is kell lennie. A legsikeresebb nemzeti markak mélyen gyokereznek
az adott nemzet létformdjiban, az éppen aktudhs valosagban, amiben élnek, és ami
alakitanak. ,,Ebben az értelemben ezek a markik egységes rendszert alkotnak és 6.
alloan fejlédnek. De amikor kibontakoznak a benniik rejlo lehetéségek, szikség van
arra, hogy irdnyitsak éket.” (Olins 2004, 185.)

A korményok azonban értheté modon kissé vonakodnak attél, hogy nyiltan felvil-
laljik ezek irdnyitdsat, mivel ez egy tilsdgosan dsszetett feladat, nehéz megmagyaraz-
ni, szavazdkat szerezni vele, s6t megvan a veszélye annak is, hogy még nevetségessé is
valhatnak — gondoljunk csak a magyar Orszigimdzs Kdzpont esetére.

TAGY-BRITANNIA: MUITBA FORDULO BIRODALOM?

Az 1990-es évek elején Nagy-Britannia helyzete folyamatosan romlott a viligpi-
con. Az orszag, amely a 19, szdzad végén még uralta a vilagot, 1996-ra a versenyképes:
ségi rangsorban a 18, helyre esett vissza. Veszélybe keriilt a beruhdzasok Osztonzese, A
munkahelyek teremtése és a turistak idelatogatdsa is.-

A helyzet kiilondsen mas nemzetekkel osszehasonlitva volt szembetiing. Az 1994 ¢
1997 kozott késziilt kutatasok szerint az alabbi jelzéket térsitottdk a megkérdezcuek
az egyes orszagokhoz (Kuper Research): ‘

~ Németorszdg: hatékony, fejlett ipart, racionalis, hideg, 16 a mérnokl
dolgokban.

~ Japan: hatékony, iparilag fejlett, versenyképes és innovativ — kiilonosen ar
elektronikaban. ,

— Amerikat Egyestilt Allamok: versenyképes, vallalkozo, tarsasagi, kedveli a V¥
ddmsdgot — vagyis erds a vevGorientacidban és a szolgaltatasokban.

— Nagy-Britannia biiszke, civilizdlt, nagy kultaraval rendelkezik, viszont hideg:
konzervativ, arrogans, imperialista.

IRA
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jgazan megddbbenté eredményeket azonban akkor kaptik a kutatok, amikor
kerestek vélaszt, hogy milyen ipardgban vezet6 az adott orszag az emberek véle-
f: szerint:

— Németorszag az autogyartdsban,

— Franciaorszag a kozmetikumokat tekintve,

— az USA a szamitistechnika tertletén,

Japan pedig a fogyasztoi elektronikaban élenjaro.

Nagy-Britannia? Nem volt jegyezve egyetlen ipardgban sem, top terméke pedig
1ght club” volt a valaszaddk szerint.
adasul az eredmények még sokkal rosszabbak voltak, amikor maga Nagy-
annia polgdrait kérdezték, vagyis sokkal negativabban lattak sajt termeketket,
t a kiilfoldick. Nem véletlen, hogy a Dixons, Vagv Britannia legnagyobb elekt-
ikai kereskeddje a kilencvenes években a japan hangzdsi Matsui nevet probalia
enni.
edig a valosag eqyél talan nem volt olyan rossz, mint a kép. Igazsag szerint Nagy-
tannia rengeteg innovacioval, technologiai Gjitdssal rukkolt elé ezekben az évek-
. Csakhogy errdl latszélag sem a kulfoldz sem a belf6ldi kozvélemény nem tudott.
forditott volt tehdt a helyzet, mint a legtébb orszagimédzs kampany esetében.
arr6l volt sz6, hogy a brutalis valésagot kell egy szép imazzsal dlcazni. A pozitiv
i valosaghoz tarsult egy rossz kép, és ez utébbit kellett dtalakitani. Hiszen mar-
ngesként jol tudjuk: csak egyféle valosag létezik, az, ami a fogyasztok fejében €l

L dbra: Britanmia poziciondldsa
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UT A JOVOBE: A ,MENO BRITANNIA” KEPE,

Marketing szakért6k egyetértenek abban, hogy az orszagmdarkazast az akpygy;,
l6sdgra kell épiteni, de ennél még fontosabbak a J6vében rejlé lehet(iségek, N:
Britannia is ezen az uton indult el. A kormanyf6, Tony Blair tanicsadei, ( eoff
Mulgan és Mark Leonard el6szor is 6sszegytijtotték azokat a pozitiv dolgokar. melye.
ket sem a vildg, sem maguk a britek nem nagyon tudtak orszagukrol (Pink 1999, [on
példaul, hogy N

— Nagy-Britannia még mindig az 6todik legnagyobb kereskedd nemzet
vildgon;

~ az egy fore jutéd export nagyobb, mint az USA-ban vagy Japanban;

— egyike a vezetd technoldgial centrumoknak;

~ afilmek, a divatipar vagy a szamitégépes jatékok teriiletén itt szitletnek , leg-
wjabb, ,legtrendibb” alkotasok Eurépaban;

— vagy hogy a fish and chipset mara felvaltottak a kiilonbozé etnikai konyhik.
igazi multikulturalis kozeg jott létre, elsésorban Londonban és kornyékén,

Va.
lg1

A cel egyértelmii volt: a régi, birodalmi Britannia képét fel kellett cserélni a fia-
tal, kreativ Britannia képével. A tandcsadék egyik javaslata az volt, hogy az orszig ne-
vebol tlinjon el a gyarmatosito, imperialista ,,Nagy” (Great) jelz8, és legven csak egy-
szerien Britannia. Ma mér az orszdg reklimanyagain t6bbnyire ezzel a rovid nével
talalkozunk.

2. dbra: A Britain logo, ,,Great” nélkil

BRITAIN

Ezzel parhuzamosan kerestek hat koncepciét, sztorit, mely mind azt hivatott hemu-
tatni, hogy honnan jon az orszig és hovd tart. Ezek a kovetkezék voltak (Pink 1999,
Vaknin 2001):

. Hub UK (A vildg kozéppontja, a ,the hub of the universe” mintzi_j’ejllll""‘)
Britannia mindig is a javak, emberek és étletek hazaja volt, itt futnak.os'/:'
sze a szalak. Még inkdbb igaz ez napjainkban. Az angol az egyetlen igazl e
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lagnyelv”. Az id6zona lehetévé teszi, hogy az itt lakok reggel Azsidval beszél-
jenek, mig délutan Lszak-Amerikaval, vagyis idedlis tizleti székhelyként. A
Heathrow az egyik legforgalmasabb repiiltér a vilagon.

Creative Island (Kreativ Sziget): Shakespeare-tSl Helen Fielding-ig, Handel-
t6] a Beatles-ig. Nagy-Britannia mindig vezetd volt a Klasszikus mivészetben
és a popban 1s.

United Colours of Britain (a ,United Colours of Benetton”-hoz hasonloan,
utalva a sokszintségre, illetve annak egységére): Az orszdg nemhogy nem
konzervativ, de napjainkban szinte minden etnikum, nemzet és vallas haza-
ja. Az angolok persze mar kordbban elkezdték gyakorolni ezt a toleranciat,
hiszen évszazadok 6ta osztoznak a brit jelzén a Jnevetséges” szoknyat vise-
16, mindenhova ,filsérté” dudaszo kiséretében érkezo, viszont remek whis-
kyt készit6 skotokkal, illetve a hobortos walesiekkel, akiknek sajat nyelvitkon
olyan vasttallomds-neveik vannak, mint a kovetkez6: Llanfairpwligwyngyllgo
gerychwyrndrobwyll-llantysiliogogogoch. (Figyelé 2004)

. Open for Business (Nyitott az tizletre): Megajitva a hires kereskedelmi tra-
diciokat, Britannia készen all az 0j gazdasdgra. A 10-bol 8 legprofitabilisabb
nagykereskedd brit tulajdona.

Britain as Silent Revolutionary (A csendes forradalmér): A valtozatlansag,
konzervativizmus helyett pont, hogy az tjitsok jellemzik az orszagot, még
ha ezek csendesen is mennek végbe. Elég, ha csak a parlamentre, a postara,
vagy éppen a privatiziciora gondolunk, mind-mind brit talalmany.

The Nation of Fair Play (A Fair Play nemzete): Britannidban mindig els6sza-
m volt a nemes tigyek tamogatdsa, a kicsik, a gyengék védelme, az adoma-
nyozas, egyszoval a fair-ség. Olyannyira igaz ez, hogy a fair sz6 még a francia
és német nyelvbe is atkeriilt, mivel ott ennek nincs pontos megfeleloje (Hill
1999, 72. old.)

3-4. dbra - A régi kép és az wj, multikulturdlis Britanma
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A hat koncepciot némiképp dsszefogd orszigszlogen végiil a ,,Cool Britanyg,» i
is ,Mend Britannia” lett, mely egyszerre mutat a Jovébe, masrészt s20jatékky um'?'_“
birodalmi ,Rule Britannia” felvaltasara. e
A kampiny eredetileg hdrom lépcsore épiilt:
= Eloszor TVreklimok keltik fel az érdeklédést az orszag irant otthoy
kulfoldon.
~ Masodszor egy oridsplakdt kampany indul el, ami a kézponti Ertékeky,
fokuszal,
— Végiill poszterek és sajtorekldmok kovetkeznek, valds tényekkel Nagy.
Britannidrol, mert az emberek nem tudnak eleget az (‘)1'5{2’1?;1‘(’)f“
eredményeirdl.

€

€3

Cél volt ezzel parhuzamosan az is, hogy a ,,Cool Britannia” marka hasznilata pe
csak az dllami propagandaban, hanem a privat vallalati szféraban is terjedjen, jelen-
Jen meg bélyegeken, termékeken, szolgaltatdsokon, egyszéval mindeniitt.,

MIERT NEM SIKERUILT?

Bar a ,,Cool Britannia” térténet nagy reményekkel indult, Ggy ttinik, hogy mostan-
ra az Uigy kudarcot vallott. Még a British Airways repiilStarsasig is atfestette koribban
sokat csoddlt ,,multikulturalis” hétsé szarnyait. Utobbi azért nagy jelentségti, mert
ahogy a marketingstratégia atyjai, Al Ries és Jack Trout ,Pozicionalas: harc a vevik
fejében elfoglalt helyért” cimii bestselleriikben (1997) a belga Sabena példajin kilej-
tk, a repiil6tarsasagok imazsa megegyezik orsziguk imdzséval és forditva.

A British Airways esetének nagy tanulsiga, hogy egy marka tjrapozicionalasat csak
kovetkezetesen és mindenre kiterjedden lehet véghezvinni. Mig a BA ugyan az egési
vildgbol Osszegytijiott képzémiivészen alkotasokkal festette at repiil6gépe hatso ve-
szeit, addig a fedélzeten megmaradtak a kimért angol egyenruhdk és az eziist tedska-
nalak, amelyek egyaltalin nem a fiatal, fess ,,Cool Britanniat”, hanem sokkal inkabb
az eredeti, birodalmi Britanniat testesitették meg.

Egy j6, kutatasokon alapulé Gjrapoziciondld stratégia tehdt taktikai, elsdsorban
kommunikaciés hibiak miatt bukott meg. Magukat a belsé érintetteket sem sikeriilt
eléggé meggydznie a British Airwaysnek a viltds fontossigarol. Amikor a vallalat ve-
zetése (igy dontott, hogy a hatsé vezérsikok atfestésén tal minden gépérél eltavolit
Ja a brit zaszIot, a fedélzeti alkalmazottak sztrajkba kezdtek. A komfort osztdly uta-
sai azzal fenyeget6ztek, hogy feladjik hiiségiiket, és légitarsasagot valtanak (Hatch
— Schultz 2002). Utébbi ellentmondott a nemzeti felméréseknek, melyek azt mutat
tak, hogy a britek paradox modon tgy gondoljik, britnek lenni egyenld azzal, min!
cgyre kevésbé britnek lenni: a kevesebb nacionalizmus kevesebb haborihoz és tobb
lizlethez, kereskedelemhez vezet (Vaknin 2001).

A fiatal miniszterelnok dlma tehat, hogy egy hatalos, kreatiy, ,,cool” orszig képet
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: meg, szemben a meglév fehér, protestans, nacionalista és imperialista or-
ével, ugy tinik, egyelre még varat magara (Pink 1999, Gilmore 2000, Anholt
Nem art azonban hangstilyozni még egyszer, hogy a kudarc elsésorban belsé
ikacios hibaknak volt koszonheto:

Egyrészl nem sikeriilt elég tdmogatot felsorakoztatni a nagy cél mogé. A
vallalatok példaul egyaltalin nem voltak hajlandéak pénzelni a kampanyt
— egyesek szerint sértodottségbdl, mert a korményfé sokkal inkdabb dizdj-
nerekre, reklamszovegirokra és filmrendezokre tamaszkodott az tizenet ki-
alakitasaban, ahelyett, hogy az 6 véleményiiket kérte volna ki.

Masrészt az orszagimazs-€pitd torekvéseket kezdettdl fogva kifigurazta a me-
dia, marpedig ennek befolyasa még Eurépa tobbi orszigihoz képest is ki-
emelkedé Britannidban. Az Gjsigok példdnyszama kétszer, sGt haromszor
akkora, mint az eurépai napilapok tébbségéé. A korabban Fleet Street-inek
nevezelt szenzaciohajhdsz Gjsdgirds mér maskor is elmondhatatlan karokat
okozott az orszig megitélésének garizda munkasokrol, huliganokrol és az
angol tarsadalom egyéb visszataszité vonasair6l terjesztett torténeteivel. Most
pedig a ,Cool Britannia” kampanyt vette Gssztliz ald — hasonl6an ahhoz,
ahogy annak idején a magyar média az Orszigimazs Kozpontot.

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

. Végiil pedig pont a brit konzervativizmus lett a kampany veszte, ami ellen
részben iranyult a kampany. Nem véletleniil fogalmazott Ruud Libbers hol-
land miniszterelnok Britannia eurépai unids politikdja kapesan a kovetkezo-
képp: ,Nyugtalanit az a hagyomany, hogy az angolok akkor érzik jol magu-
kat, ha nemet mondhatnak.” (idézi Hill 1999, 75. old.) Most is ez tortént.
Riaddsul Nagy-Britannia esete azért is kiilonleges, mert rogtén nem is egy,
hanem harom orszigrél van szo. S6t, Anglian beliil is egészen egyedi a f6va-
o ros, London helyzete, amely lakossdgat tekintve mar megel6z sok orszagot,
& koztiik hazdnkat. Igy aztin a skotok, a walesiek vagy az angolok egész mast
: lattak bele a kampanyba vagy éppen hidnyoltak abbol. Egyes szakértok ezért
3 a ,Britannia. A kontrasztok orsziga.” szlogent javasoltak a ,,Cool Britannia”
helyett. Sajnos azonban ez egyrészt kevésbé szellemes, masrészt pedig messze
- nem olyan pontos és megkiilonboztets, mint amilyen szlogeneket haszndlnak
példaul az USA egyes tagillamai (GLBS 2001):

— Florida. The Sunshine State.

— Alaska. The last frontier,

— Michigan. The Water Wonderland.

~ Texas. The Natural State.
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EPILOGUS

»Minden orszig dllandéan kommunikal. A politikai, kulturdlis eseményeke
mékeken, szolgaltatasokon, sportkézvetitéseken, viselkedésformakon, a n,n‘i\,
és epitészeten kevesztiil lizenetek milliéi jutnak el a vildg minden pontjira
nap. Osszességében ezek az tizenetek mind azt az eszmét kézvetitik, ami AZ Orsz3,
magarol szeretne elmondani, mit érez, mit akar, miben hisz. A kormanyok [‘eiz'lda.gz
az, hogy nagyon finoman drnyaljik ezeket az lizeneteket, és ahol sziikséges, Példivy
Jarjanak el6l, igy, ami megsziiletik az hiteles, koherens és valésagos lesz.” - 2 Oling
(2004, 188-189. old).

Nagy-Britannia a kormanyl6, Tony Blair vezetésével megprobalta megteremten;
ezt a koherens orszigmarkat, hogy erdsitse a brit dnbizalmat és névelje a FepULicior
szerte a viligban. Bar a kampdny a kordbban felsorolt okok miatt nem jirt igazi siker.
vel, az esettanulmdny jol mutatja, hogy miként a véallalati viligban, az orszigok szin.
Jén sem keriilhet6 el a markazds, ha a versenyben helyt kivinunk allni. Fz a verseny
pedig egyre csak erésodik. Az olyan orszigoknak, amelyekrél még annyit sem tud 4
atlag vilagpolgar, mint Nagy-Britannia, kiilénésen fontos a gyors reagalas. Fzért vay
sziikség arra, hogy Magyarorszigra is tigy tekintsiink, mint egy mérkéra.

Ez persze nehéz iigy, mert az orszagkommunikacio esete olyan, mint a nemzeli {ut-
ballcsapaté vagy a kormanypolitikaé: mindenki azt gondolja, jobban tudnd csindlni, |
mint az aktudlis szovetségi kapitany vagy miniszterelnok. Ezért van nagy leleldssége
a médidnak: barmilyen j6 is egy orszigkampdny, ha a sajté kritizalja, mar akkor meg-
bukott, miel6tt ténylegesen bizonyithatott volna. A mindenkori korményzat és média
egylittes feladata az, hogy kialakitson valamiféle koherens orszagmarkat és ravegye
az itt éléket (beleértve a polgdrokat és a véllalatokat), hogy legyenek elkotelezetiek ¢
mellett. Mert csak azt tudjuk mutatni kifelé, amiben mi magunk 1s hisztink.
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