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,Fedezd fel a Te desztinaciéd!” - Az orszag-
szlogenek csoportositdsa, avagy mivel csalogatjak
leginkdbb a turistdkat

»
!

,Discover your destination!” - A categorization
of country slogans, or how most countries
attract tourists

Absztrakt

A szlogen (a logé mellett) taldn a legkézzelfoghat6bb elem a desztindcié mdrkdzdsban.
Akkor igazdn jo, ha megragadja a hely karakterét, sztorijat, megkiilonbozteti a versenytar-
saktol, és mindenekel6tt inspirdlja a turistdkat, hogy tébbet akarjanak tudni a desztindciérol,
és persze utazzanak is el az adott helyre. Jelen tanulmdny arra tesz kisérletet, hogy a Fold
orszdgainak turisztikai szlogenjeit csoportositsa, megallapitva, hogy melyek a leginkdbb
jellemz& megolddsok. A kategorizalds 0sszesen 170 orszdg szlogenjének vizsgdlata alapjan
sziiletett, végiil 11+1 csoportba sorolva azokat. A tanulmdny arra is kitér, hogy jobb egy
kozepes szlogen hosszt tdvon haszndlva, mint minden évben egy 4j, aktudlis szlogen,
hiszen utébbi 1ényegesen megneheziti a konzekvens mdrkaépitést. Ennek ellenére, mint
kidertilt 32 orszdg szlogenjének vizsgalata alapjan, minddssze 9 orszdg hasznélta 2017-ben
is a 2009-ben mdr haszndlt szlogenjét, ezzel szemben 23 esetben szlogencserére keriilt
sor. A cikk aktualitdsat egyben az is adja, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018-ban
vélasztotta ki Magyarorszag j turisztikai szlogenjét, és a palydzatra beérkezd szlogen
javaslatokat, és a gyGztes alkotdst is érdemes volt vizsgalat ald vonni.

Kulcsszavak: szlogen, desztindcié mérkdzds, orszagmadrkédzds, turizmusmarketing, arculat
Abstract

In addition to logos, slogans may be the most tangible elements in destination marketing.
Slogans are good if they capture the character and story of the place, distinguish it from
its competitors and first of all, inspire tourists to want to know more about the destina-
tion, and visit the place. This study attempts to classify tourism slogans of the world’s
countries into groups and find the most typical solutions. The categorization is based on
an analysis of slogans from 170 countries, finally classifying them into 11+1 groups. The
study also points out that it is better to use a mediocre slogan in the long term than apply
another new, updated slogan each year, as the latter practice makes consistent branding
significantly more difficult. However though, as the result of the analysis of 32 country
slogans in 2017 demonstrates, only 9 countries used the same slogans as eight years
before, in 2009. On the other hand, slogans had been replaced in 23 cases since 2009.
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The article is also topical because the Hungarian Tourism Agency selected Hungary’s
new tourism slogan in an open tender procedure in 2018 - therefore it was also relevant
to examine the slogan proposals submitted to the tender.

Keywords: slogan, destination branding, country branding, tourism marketing, identity

BEVEZETES

Az elmult két évtizedben szerte Eurépdban és a vildgon ,,orszdgimdzs-kézpon-
tok”, ,orszdgmadrka-tandcsok” alakultak. Feladatuk mindeniitt ugyanaz: az orszag
poziciondldsa, azaz megkiilénboztetése a versenytarsaktdl, egységes mdrkastra-
tégia megalkotdsa és az orszdgrél szo6lé kiillonbozé iizenetek 6sszehangoldsa.
Ugy is mondhatjuk, hogy a nemzetek versenyének tj korszaka jott el. Bar a vilag
egyes teriiletein még ma is mindennaposak a katonai 0sszetizések, a hdboru
szerencsére a legtobb helyen mar nem hagyomdnyos fegyverekkel zajlik, hanem
a marketing eszkozeivel (van Ham, 2002, 26). A szlogen (a logd mellett) taldn
a legkézzelfoghatdbb elem, vagy ha tgy tetszik, harci eszkdz ebben a csatdban.

Jelen tanulmény célja, hogy 0sszegy(jtse és rendszerezze a vildgban jelen
pillanatban el6fordulé orszdgszlogeneket, azok jelentéstartalma és szdhasz-
nalata szerint, ezzel j6 alapot szolgéltatva mindazon szakemberek szdmaéra,
akik az orszdgmadrkazéssal tevékenyen foglalkoznak, és esetleg szlogencserén
gondolkoznak. A vildg orszdgszlogenjeinek 4ttekintésével egyrészt kisztirheték
a klisészert megoldasok és kulcsszavak, mdsrészt segitséget, inspirdciét adhat-
nak a j6 példak.

Vizsgédlatunk 0sszesen 170 szlogenre terjedt ki. A f& forrdst a brit
FamilyBreakFinder 2016 végén publikdlt térképe adta (,,Map Shows Every Country’s
Tourism Slogan”), mely rovid idén beliil bejdrta a vildgot, miutdn olyan nagy
elérésti médiumok is atvették, mint a Reddit, a Guardian, a Daily Mail, a Lonely
Planet vagy épp a Pravda. Kutatdsunk sordn az adott orszagok turizmuséért felel§s
szervezetek honlapjain taldlhat6 informaciék megvizsgdldsdval mi is ellendriztiik
az egyes szlogeneket, illetve adott esetben kiegészitettiik a listdt.

Ezen frissitett lista alapjan késziilt a szerz6k 11 kategoériét elkiilonits csopor-
tositasa, a szlogenben szerepld szavak, és az azok éltal kozvetitett jelentéstarta-
lom egyenkénti elemzésével. A tanulmdny ezt kévet6en a negyedik fejezetben
a szlogenek élettartamat is megvizsgalja, a szlogencserék gyakorisdgdnak elem-
zésével és az abbdl levezethet§ kovetkeztetésekkel. A cikk aktualitdsat egyben
az is adja, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018-ban vélasztotta ki Magyar-
orszdg Uj turisztikai szlogenjét, és a pdlydzatra beérkezé szlogen javaslatokat,
valamint a gy6ztes alkotdst is érdemes volt vizsgalat ald vonni az 6tddik feje-
zetben. A zd4r6 fejezet el6tt kitértiink a kategoridkba rendezett szlogenek, és
a legtobb beutazdval rendelkezd orszdgok kozotti kapcsolddésra is. A publiké-
ci6 végén Osszegeztiik az eredményeket és a tanulsdgokat, valamint megfogal-
maztuk a kdvetkez6 kutatdsi irdnyokra vonatkozo javaslatokat is.
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1. ORSZAGSZLOGENEK:
CSATAKIALTASTOL A TURISTAK VONZASAIG

Ha a szlogen sz¢ eredetét keressiik, Gallidba kell visszautaznunk térben és
id6ben. A sluagh-ghairm ott a csatakidltdst jelentette (Healey, 2009). Ez volt tehdt,
ami mogé felsorakoztak a katondk, aminek elhangzdsakor tudtdk, hogy életiiket
és vériiket kell adniuk gy6zelemért, a kozos célért.

Manapsdg, ha csatakidltdsként mar nem is tekintlink rd, annyi biztos, hogy
»,a mdrkanévhez hasonléan a szlogen is a mdrkaérték-épités rendkiviil hatékony
eszkoze.” - irja Kotler, ,a marketing pdpaja” és Keller, a branding egyik legismer-
tebb szakértdje kozos konyviikben (2006, 378). A szlogen ,feladata, hogy kapasz-
kodét vagy tdmpontot adjon a fogyaszténak annak megértéséhez, hogy mi rejlik
amdrka mogott, és mi teszi kiilonlegessé.” - emelik ki (Kotler-Keller, 2006, 378-379).

A hazai szakirodalom kapcsdn érdemes idézni Sarkozy Ildikét (2009), a szlo-
genek.hu oldal szerkesztGjének gondolatdt, mely a honlapon olvashaté: , A szlo-
gen egy mondat, mely a mdrka szoveges lizenetét tartalmazza. J6 szlogen esetén
a maérkatizenetben az egyedi termékigéret keriil megfogalmazdsra. A szlogen
a mdrka kommunikdcidjanak kotelezd része - egytttal alapja és tet6pontja.”

A szlogen fontossdga tehdt elvitathatatlan. Nem kénny( azonban rd védlaszolni,
hogy mitdl lesz jo egy szlogen. Papp-Vary ,,A mdrkanév ereje” cim@ konyvében
(2013) a kovetkezEképp foglalta 0ssze a szempontokat:

e apoziciondlds ,megragaddsa”;

e egyértelmii iizenete van, dtadja a termék ,sztorijat” (itt és most az orszdg
sztorijat);

¢ vonzd, benne van a , fogyaszt6i, vev6i” el6ny;

¢ pozitfv konnotaciét hordoz (vagy legaldbbis nem negativ);

* inspirdlé: hogy megvasaroljuk, illetve, hogy tobbet akarjunk megtudni réla;

e aranylag rovid (max. 5 sz0);

* megkiilonboztet: egyedi, eredeti, mds, mint a versenytdrsaké;

e hosszt tdvon hasznalhaté, fenntarthaté, nem kell cserélgetni;

e konnyld megjegyezni és ismételni;

¢ jol mkodik egyiitt a logoval;

¢ blikkfangos, frappans;

* tetszik az tigyfeleknek - és a munkatarsaknak is! (Orszag esetében a potenci-
alis turistdknak, illetve lakdknak, dllampolgdroknak.).

Fontossdga ellenére valdjdban nagyon kevés olyan szlogen van, amit isme-
riink. Tegyiink csak egy prébét! Mi a Nike szlogenje? Az olvasé kénnyen ravag-
hatja: ,Just do it” (aminek magyar megfelel§je nincs, de leginkdbb tgy fordit-
hatd: ,,Csak csindld!”) Rendben, és mi a legnagyobb versenytérsa, az Eur6pdban
piacvezetd Adidas szlogenje? Ezt mdr valamivel nehezebb meghatdrozni, hiszen
nincs annyira beleégve az 4tlagfogyaszto fejébe. Nos, a jelenlegi szlogenje a ,,Here
to create”, azel6tt az ,Adidas is all in”, még kordbban pedig az ,,Impossible
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is nothing” (magyar vdltozatban ,Lehetetlen nem létezik”) volt. Vagy vegyiik
a Coca-Colat: a brand dridsi hatdsdt mutatja, hogy az OK utdn a Coca-Cola a legis-
mertebb szé a vildgon (Brandingstrategyinsider.com 2007, Foxnews.com 2013,
Businessinsider.com 2016). De mi a madrka szlogenje? ,Always” (,Mindig”)?
Vagy ,Az igazi” (,The real thing”)? Nos, ezek is voltak valamikor, de a Coca-
Cola mar régéta nem ezeket hasznélja. Jelenleg, egész pontosan 2016 6ta , Taste
the feeling” a jelmondatuk - ennek egyébként szintén nincs kiilén magyar valto-
zata, a magyarorszdgi rekldmokban is az angol szlogent alkalmazzak.

Mindez két fontos dologra is rdmutat: egyrészt egy szlogen haszndlatakor
fontos az dllandésdg. A ,Just do it” jelmondatot 1988 6ta, azaz 30 éve hasz-
ndlja a Nike, mig az Adidas és a Coca-Cola rendszeresen cserélgette szlogenjeit.
Madsrészt jelzi azt is, hogy val6jdban a szlogennek nincs akkora jelentGsége,
mint azt a marketingesek sokszor gondoljdk-hiszik. Egészen nagy markdkat is fel
lehet épiteni, anélkiil, hogy az emberek ismernék annak jelmondatat. (Péld4ul
mi a Google vagy a Facebook szlogenje?) Ugyanakkor mindez nem jelenti azt,
hogy egy j6 szlogen ne segithetne rengeteget a marketingben-értékesitésben. De
talbecsiilni sem szabad annak hatdsat.

A j6 szlogen megtaldldsa tehdt még a legnagyobb vdllalatok szdmara is kihi-
vds. A kdzponti jelmondat ugyan nem vardzsszer, de a markaépités sordn rend-
kiviil hasznos szerepet tolt be: egy jo szlogen eladdst generdlhat, ugyanakkor
egy kevésbé kidolgozott {izenet alddshatja ugyanezt. Az orszdgok esetében
a turisztikai szlogenek is hasonl6 hatdssal birnak. Novelhetik az orszdg vonze-
rejét, de egy unalmas klisével, vagy egy oda nem ill§ jelmondattal hatraltathat-
jdk is az orszdgmdrka-épitést.

Taldn meglepd lehet, azonban orszagszlogeneket évtizedekkel, s6t évszdzadok-
kal ezel6tt is haszndltak mar. Akkoriban természetesen maés célja volt: nem a turis-
tdk csdbitdsdra, a befektet6k vonzdsdra, vagy az orszdg termékeinek jobb eladé-
sdra szolgdlt. Sokkal inkdbb egy informdcidkozlés, helyzetjelentés volt az éppen
aktudlis politikai dllapotrdl, vagy még gyakrabban jov6képet, viziét mutatott az ott
él6knek. Kanaddban szdzétven éve egy torténelmi dokumentumban igy hivatkoz-
tak az orszagra: ,,béke, rend és j6 kormanyzas” (Canada’s Constitution Act, 1867).

Késébb Kanada hivatalos mottéja, ami a cimerre is felkeriilt, a ,tengert6l
tengerig” kifejezés lett (,,A mari usque ad mare”), amely el6szor egyfajta vizio-
ként sziiletett meg, amikor azt szerették volna, hogy az Atlanti-6cedntél a Csen-
des-Ocednig terjedjen az orszdg teriilete.

Szintén egyfajta vizi6ként jelent meg és a francia forradalom idejébdl
maradt rdnk a mdig legismertebb ,orszdgszlogen”: ,Szabadsdg, egyenldség,
testvériség” (,Liberté, Egalité, Fraternité”). Ugyanigy Uruguay ,.Szabadsdg vagy
Halal” (,,Libertad o Muerte”), Kuba ,,Haza vagy Haldl” (,,Patria o Muerte”) vagy
Zimbabwe ,Egység, Szabadsdg, Munka” nemzeti szlogenje. Ut6bbi kiiléndsen
azért érdekes, mert Zimbabwe-ben egyes adatok szerint 95%-o0s volt a munka-
nélkiiliség Mugabe elndksége alatt.

Az orszdgszlogenek szerepe id6kozben vdltozott. A 21. szdzad jelmondata-
inak célja természetesen mdr nem csak és nem elsdsorban egy politikai allds-
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foglalés, jov6kép és nem is annyira az ott él6knek sz6l. Sokkal inkdbb a kiilfol-
dieknek ad érveket az orszdg mellett. Idedlis esetben egyszerre a turistdknak,
a befektet6knek és az orszdg termékeinek megvésarldinak.

Mivel ezt nagyon nehéz megoldani, ezért a legtobb orszagszlogen - meglehetd-
sen bolcsen - els§sorban a turistdkat célozza. Ugyanakkor gyakran még a turista-
fokusz sem segit abban, hogy ne egy tilzottan 4ltaldnos jelmondat sziilessen.
Amikor Jeremy Hildreth, az orszdgmdrkazas egyik meghatarozé alakja, a ,,Brand
America” cim{ konyv szerz&je 2007-ben Magyarorszdgon jart, a kovetkezdket
mondta: ,,A ,Fedezze fel...” - és ide barmilyen orszadg behelyettesithetd - szloge-
nekbdl rengeteg van. Multkor az egyik reptéren unalmamban 17 ilyen rekldmot
szamoltam dssze és mindegyik mds helyre invitdlt. Na ez az, ami biztos nem kiilon-
boztet meg. Vagy itt van a ,,Land of contrasts” (,,A kontrasztok foldje”). Rakerestem
a Google-ben, és 69 orszag, varos, illetve régié brosurdjat dobta ki. Pontosabban
még tobbét, csak meguntam 6sszeszedni. Igy nagyon nehéz markat épiteni, mert
hidnyzik a legfontosabb: a megkiilonboztets elény.” (Papp-Véary, 2007, online cikk)

Egy mésik szakért§, Graham Dann a kovetkezGket irta (2000, 69): ,,A legtébb
orszdg sokszor olyat rekldmoz legf6bb értékeként, ami nem mond semmi
kiilonlegeset az adott orszdgrdl. Banglades a ,bardtsdgos milliok orszdga”
(A country of friendly millions”), Magyarorszdgon vannak ,,a legbardtsdgosabb
emberek Eurépaban” (,The friendliest people in Europe”), Irorszagban taldlod
a legbardtsdgosabb embereket a vildgon (,The friendliest people you’ll meet
anywhere”) és a laoszi emberek ,egyenesek, nyitottak és bardtsdgosak” (,Lao
people are frank, open and friendly”). Az 4ltaldnossdgokat még lehetne sorolni:
,Barbados - A te képzeleted is tilszdrnyalja” (,,Just beyond your imagination”),
,Gronland - micsoda gyonyord hely” (,What a wonderful world”). ,,Tdl a szava-
kon és a képzeleten”? ,Micsoda gyonyord hely”? Vajon hdny orszégra, régiora,
vdrosra lehetne ugyanezeket a szlogeneket haszndlni?”

Aztén itt van a ,The heart of Europe” (,,Eurépa szivében”). Ezt a szlogent
mdr szinte mindegyik eurdpai orszdg haszndlta, fiiggetleniil f6ldrajzi elhelyez-
kedésétdl. Kiilondsen a rendszervaltozés utdn volt népszerd, amikor a ,,Nyuga-
ton” csak , kelet-eurdpainak” hivott orszdgok prébdltdk igy bizonyitani orszdguk
értékeit, torténelmi gyodkereit és Eurépdhoz tartozdsukat.

Szintén meglehetds 4ltaldnossdg a ,Beyond words” (,A szavakon tul”),
mely Gorogorszdg egyik kordbbi szlogenje volt. Ezt aztdn késébb lecserélték
arra, hogy ,.Explore your senses” (,,Fedezd fel érzékeidet”). Kiilonos, de ut6bbit
elég sokan megjegyezték Magyarorszagon. Mindehhez viszont az kellett, hogy
az Oridsplakdtokra ugy kertilt ki: ,,Fedezd fel érzékeided”. A helyesirdsi bakirél
aztdn beszdmolt az orszdgos média, ingyen rekldmot csindlva Gorogorszdgnak
(Papp-Vary-Gyémant 2009). Néhany éve aztdn ismét szlogent valtottak. A jelen-
leg haszndlt ,,All Time Classic” taldn a legjobb vélasztds, mert tobb értelemben
is mikodik: egyrészt Gorogorszag a vildg egyik legnépszertibb desztindcidjaként
mdr ,klasszikus” helyszinné valt a nyaralni vdgyok korében, mdsrészt az ,,0rok”
jelzével a gazdag 6kori kulturdlis és épitészeti ordkségiiket is hangsulyozzak.
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2. MODSZERTANI HATTER

A fentiek utdn érdemes megvizsgalni, hogy jelenleg milyen szlogeneket haszndl-
nak az egyes orszagok és azok miképp csoportosithaték. Vizsgdlatunk 6sszesen
170 szlogenre terjedt ki. A {6 forrdst a brit FamilyBreakFinder 2016 végén publi-
kalt térképe adta (,Map Shows Every Country’s Tourism Slogan”), mely rovid
id6n beliil bejarta a vildgot, miutdn olyan nagy elérésti médiumok is 4tvették,
mint a Reddit, a Guardian, a Daily Mail, a Lonely Planet vagy épp a Pravda. Ezen
feliil szamos felhaszndlé posztolta a térképet kozosségi oldaldn, igy az orga-
nikus terjedéssel még szélesebb kozonséghez juthatott el. Ez egyben azt is jol
reprezentdlja, hogy az embereket nagyon is érdekli a téma. A FamilyBreakFinder
a visszajelzések alapjan frissitette a térképet, igy az pontosnak mondhato, de
kutatdsunk sordn az adott orszagok turizmusdaért felelés szervezetek honlapjain
taldlhaté informdciok megvizsgdldsdval mi is ellenériztiik az egyes szlogeneket,
illetve adott esetben kiegészitettiik a listat. Ezen frissitett lista alapjan késziilt
a szerzdk 11 kategoriat elkiilonité csoportositdsa, a szlogenben szerepld szavak,
és az azok daltal kozvetitett jelentéstartalom egyenkénti elemzésével. Az esetek
bemutatdsakor megadjuk mind az eredeti angol szlogent, mind annak altalunk
legjobbnak vélt magyar forditasat.

Fontos hangsilyozni, hogy turisztikai szlogenekrdl van sz6 és azoknak is
angol nyelv( védltozatdrél. A mds nyelvre is atiiltetett vdltozatok széhasznélat-
ban és jelentéstartalomban is eltérhetnek a vizsgdlt verziéktdl. Egyes orszdgok-
nak rdaddsul a turisztikai szlogenje mellett kiilon szlogenje van a potencidlis
befektet6k 0sztonzésére. Azonban bizonyos értelemben a turisztikai szloge-
nek a befektetékre is hatnak, hiszen miként Ries és Trout irjak (1997, 134),
,...a cégvezetSk szeretnek olyan orszdgban befektetni, ahova tizleti Gitra menni
felér egy vakaciéval.” Ezért ilyen szempontbdl is relevans a turisztikai szloge-
nek vizsgdlata, masrészt ilyen szlogenje szinte minden orszdgnak van - de csak
szinte, ahogy azt a kategéridk egyenkénti elemzésébdl is latni fogjuk.

3. AZ ORSZAGSZLOGENEK KATEGORIZALASA

3.1. A SZERZOK ALTAL MEGHATAROZOTT KATEGORIAK
EGYENKENTI ELEMZESE

1. kategoria: Az orszdg nevét magukba foglalé szlogenek

David Ogilvy (2001), a rekldmszakma emblematikus alakjdnak egyik ismert tané-
csa volt, hogy amikor rekldmszoveget irunk, a mdrkanevet lehet6leg valamilyen
formdban tartalmazza a headline, azaz a cimsor. Mindezt turisztikai desztindciok
esetében is alkalmazta: a leghiresebb taldn a Puerto Rico szdmadra készitett kampa-
nya volt. A ,,Pablo Casals is coming home to Puerto Rico” (,,Pablo Casals hazaérke-
zik Puerto Rico”-ba) 1957-ben nagy sikert aratott: az éves turisztikai koltések egy év

112 TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 107-142



alatt 19 millié dollarrél 53 millié dollarra emelkedtek. (Lui, 2009) A szakma madsik
legendds alakja, Bill Bernbach is hasonlé mdédszert haszndlt Jamaica esetében.
Egyik cimsora példdul ugy szolt: ,,People become Jamaica fans because of the
beautiful sun, sea, beaches, flowers, hotels. And other reasons.” Azaz , Az emberek
a gyonyorti nap, tengerpartok, virdgok, hotelek miatt lesznek Jamaica rajongok. Es
még mas okokb6l”. (New York Magazine, 1972). Rédaddsul e rekldmokon jellem-
zGen j6 nagyban szerepelt az orszag neve, egyedi logotipidval (Levenson, 1987).

Még jobb, ha a cimsor helyett egyenesen a szlogenbe avagy tagline-ba kertil
a mdrka neve, mondja Paul Arden (2003), a Saatchi&Saatchi rekldmiigynokség
egykori kreativigazgat6ja. Sok ismert példa hozhat¢ erre az FMCG (fast moving
consumer goods, napi fogyasztdsi cikkek) vildgdbol, de mds ipardgakbdl is:
,Come to Marlboro Country”, ,The Coke Side of Life”, ,,A Guinness a day is good
for you.”, ,If it’'s Madewell, it’s well made”, ,Fly the friendly skies of United”,
»,No FT, No comment”, , Today, Tomorrow, Toyota”, ,,Maybe she’s born with it.
Maybe it’s Maybelline.” és persze ,There are some things money can’t buy. For
everything else, there’s MasterCard.”

Ezek alapjan egyetérthetiink azzal, hogy j6 néhdny orszdg hasznédlja azt a megol-
dast, hogy az orszag neve szerepel a szlogenben. Az 4ltalunk vizsgdlt 170 szlogen-
b6l 50 esetben volt igy, ezzel messze a legnépesebb csoportot alkotva (1. tdbldzat).
Ezek koziil most csak a megszokottdl eltérd, egyedi 0sszetételeket emeljiik ki.

A szokatlan 0Osszetételek elemzését kezdjilk a taldn leginnovativabb
orszdgszlogennel. A ,#spainindetail” az egyetlen olyan szlogen, amelyben
hashtag szerepel. A hashtag alkalmazdasa azért is j6 otlet, mert elsédleges funk-
cidja, hogy a kozosségi oldalakon, hdlézatokon azonositsdk, kategorizdljdk
az érdeklédési koroket, ,topikokat”, illetve megkonnyitsék a kulcsszavak szerinti
kutatdst. A mogotte elhelyezett tdrgyszora, jelen esetben a #spainindetail-re
kattintva vdlogatds jelenik meg az adott targyszot tartalmazé iizenetekbdl, ideédlis
esetben tehdat a Spanyolorszdghoz kothet6 pozitiv tapasztalatokrél. A megkiilon-
boztetés és a figyelem felkeltése is egyértelmden teljesiil, és a felszines élmények
helyett a szlogen az orszdg mélyebb megismerésére 6sztonoz a detail (részlet,
részletek) kifejezéssel. A legutébbi ,Smile! You are in Spain!” motté vagy az azt
megel6z6 ,,Bravo Spain”, illetve a taldn leghiresebb ,Everything under the Sun”
felszines iizenetnek is hathat, els§sorban a napsiitésre és a tengerpartra lehet
asszocidlni altaluk, mig a ,,#spainindetail” utal arra - és ezt példdul a kdzosségi
médidban megjelend marketingkommunikaciés anyagok is meger&sitik (https://
www.instagram.com/explore/tags/spainindetail/) -, hogy az orszdg mindemel-
lett gazdag kulturdlis, zenei vagy éppen gasztrondmiai kindlattal rendelkezik.
Ez arra 6sztokéli a turistdkat, hogy a nyaralds sordn vagy tobb id6t toltsenek el
az orszdgban, vagy térjenek vissza oda mdskor is, hiszen tul sok felfedeznivalét
hagynak ki, ha csak a napsiitésre és a tengerpartra koncentrdlnak.

A madsik nagy déli orszag, Olaszorszdg szlogenje, a ,,Made in Italy” szimboli-
zélja a nép sajtos lokdlpatridta felfogdsat, vagy ha tgy tetszik, a ,taljdn” 6nbizal-
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mat. A szlogent a divatiparbél emelték 4t, bizonyitva azt, hogy egy adott teriileten
mdar m{kdds jelmondat kiterjesztése is egy j6 modszer lehet a markdzds sordn.

A francidké az egyetlen olyan eurdpai szlogen, amelyet nem forditottak le
angol nyelvre. A ,Rendez vous en France” (magyarul: ,Randevi Franciaorszig-
ban”) tiikrézi a francia nemzet identitasét, biiszkeségét. S6t, talan arra is felké-
sz{t, hogy ha a turistdk a francidkkal szeretnének tdrsalogni, vagy mondjuk egy
étteremben rendelni, tanuljanak meg néhdny kifejezést francidul.

A kiilonlegesebb példédk sordt folytatva ki kell emelni Szlovénia esetét is,
az egyetlen olyan orszdgét, amelynek mdr a nevében is benne van a szerelem,
illetve szeretet, azaz a ,Love” sz6. Ezt 1épten-nyomon hangoztatjak is szlogen-
jikkel: Az ,I feel sSLOVEnia” komoly erny6marka lett, és a turisztikdn kiviil mds
teriiletekre is Kkiterjesztették, melyet az orszdg szabadon elérhet§ mdrkakézi-
konyve is bemutat (ldsd az ukom.gov.si oldalon).

St. Vincent és a Grenadine-szigetek roviditve haszndlja nevét: a , Fedezd fel
SVG-t” (,,Discover SVG”) nem tul kreativ médon tdmogatja a branding folyama-
tokat, habdr valészintileg a karibi térségben késziilt gyonyord foték, videdk,
képi anyagok mellett nem is ezen, hanem inkdbb a vizudlis kommunikacién van
a hangsily a meggy6zés sordn. Ugyanakkor kérdés, hogy a 3 betts roviditést
mennyire sikeriil azonositani az orszdggal.

Ausztrdlia a ,SEMMI sem olyan, mint Ausztrdlia” (,,There is NOTHING like
Australia”) szlogen bevezetése utdn egy dtfogé turisztikai kampdnyt hajtott
végre, els§sorban az 4zsiai piacokra (India, Kina, Dél-Korea) koncentrélva.
Esetiikben kiemelendd, hogy még ©ndllé kontinensként sem kovették el azt
a hibat, hogy mindenkinek mindent ,el akarjanak adni”, hanem azonositot-
tdk azt a hdrom {6 teriiletet, amiben vildgszinten kiemelked&t tudnak nyujtani.
A Tourism Australia fiataloknak sz6l6 iizeneteikben elssorban a vizi élmé-
nyekre helyezték a hangsilyt, mint példdul a kalandtirdk és a buvarkodds
egyediildlld kornyezetben. A partmenti élményeket mar a kozépkortak részére
ajanlottdk ki, vildgszinvonald vendéglatdssal, programokkal, kirdnduldsi hely-
szinekkel. (https://www.australia.com/en/things-to-do/aquatic.html) Kiilon
kategdridban kezelték a kulindris élményeket, az ausztrdl konyhdt, aminek
eredményeként az els6 évben rogton 1 600 kiillonbozs kritikat, ajanlét, besza-
mold6t jelentettek meg az ausztrdl éttermekrdl a célpiacokon (Mumbrella.com,
2014). A szlogen ezt a hdrom kulcstertiiletet foglalja 6ssze, a NOTHING széval
utalva a kiilonboz&ségre, egyediségre. Arra, hogy aki nem l4togat el az orszdgba,
olyan dolgokbdl marad ki, amit sehol mdshol nem pétolhat. Persze amennyiben
nem ismerjiik az ausztrdl turisztikai hivatal dltal megfogalmazott hatteret, lehet,
hogy a NOTHING épp azt mondja nekiink, ami: azaz semmit.
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Az orszag nevét tartalmazdé szlogenek kozé tartozik Magyarorszdg 2018 okto-
beréig haszndlt jelmondata is. A ,,Think Hungary - More than expected” (,,Magyar-
orszag - tobb, mint amit vart”) szlogent 2013-ban vezették be. A kapcsolédé
imdzsfilmben megjelent a kultura, az épitészeti remekmiivek, a csodaszép tajak,
gyogyvizeink, par gasztrondmiai specialitds - majd a vided végéhez kozeledve
a befektetGket célzé magyar otletesség és kreativitds. A szlogen kétségtelen poziti-
vuma, hogy tillép a klisészerd , Fedezze fel” vagy ,,Gyonyord” szavak alkalmazé-
sdn, nem is beszélve arrdl a szlogenrdl, amit kordbban valéban haszndlt az orszdg:
,The heart of Europe”, azaz ,Eurépa szive”. Ugyanakkor a ,tobb, mint” az egyik
leginkdbb elhaszndlt szdkapcsolat a marketingkommunikdciéban. Olyannyira,
hogy van egy blog, amely kiilon ezekkel a rossz példakkal foglalkozik (tobbmint.
blog.hu). De az addict.blog.hu-nak is volt kiilon ezzel foglalkozé posztja (2013).

A ,tobb, mint amit vdrt” szlogen tovdbbi hdtrdnya, hogy kissé pesszimis-
tan alulpoziciondlja hazdnkat, hiszen azt kozvetiti, hogy alapjdban véve az ide
utazdst tervez&k nem sokat vdrnak, nem sok jot feltételeznek Magyarorszagrol.
Taldn ez is az oka annak, hogy a Magyar Turisztikai Ugynokség 2018-ban ugy
hatdrozott, hogy uj turisztikai orszdgszlogent keres. Mindennek kapcsdn nyilt
palydazatot irt ki, ahova 6sszesen 122 pdlyamunka érkezett be. Erre részletesen
az erre vonatkozo fejezetben tériink Kki.

Az els§ kategoridn beliil egy alkategoridt is képezhetiink, mégpedig az alli-
terdlé szlogenekét. Jeremy Hildreth (2013) kifejti, egy szlogennél igen el6nyds,
ha az muzikdlis és dallamos. Ennek egy formdja lehet az alliterdcid, amire tébb
példat taldlunk az orszdgok esetében is, melyek a kovetkezdk:

¢ ,Beautiful Bangladesh” (,,Gyonyor(i Bangladesh”),

¢  Brilliant Barbados” (,,Brilidns Barbados”),

e Timeless Tuvalu” (,,Id6tlen Tuvalu”),

» Epic Estonia” (,Eszméletlen Esztorszag”),

¢ ,Remarkable Rwanda” (,,Figyelemre mélté6 Ruanda”).

Az ,Incredible !ndia” szlogen esetében pedig egy kis plusz jaték is van azzal,
hogy az orszadg nevének kezdd@bettije helyett egy felkiéltdjel, egyfajta forditott
i szerepel. Harmas alliterdciéval is taldlkozni: a ,Live Love Lebanon” (,Elj,
szeress, Libanon”), illetve ,Pristine Paradise Palau” (,,Osi Paradicsom Palau”).

A fentiekben bemutatott alliteracidk segithetik a figyelemfelkeltést, az azono-
sitdst és a bevés@dést is, valamint, mivel muzikalitasrél 1évén szo, akar a szlo-
gen megzenésitését is.

TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 107-142 115



1. tdbldzat: Szlogenek, melyekben szerepel az orszdg neve
Table 1 Slogans including the name of the country

Orszdg Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Anglia Discover your England Fedezd fel a te Anglidd
Ausztralia There is NOTHING like Australia SEMMI sem olyan, mint Ausztrdlia
Banglades Beautiful Bangladesh Gyonyord Bangladesh
Barbados Brilliant Barbados Brilidns Barbados
Bolivia Bolivia awaits you Bolivia rdd vér
Brazilia Brasil - Sensational! Brazilia - Szenz4cids!

Burundi Beautiful Burundi Gyonyord Burundi

Ciprus Cyprus in your heart Ciprus a szivedben

Costa Rica Essential Costa Rica Alapvet6 Costa Rica

Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el a Koread!

Dzsibuti Djibeauty ,Dzsigyonyor”

Ecuador All you need is Ecuador Minden, ami kell, az Ecuador
Esztorszdg Epic Estonia Eszméletlen Esztorszdg
Finnorszag I wish [ was in Finland Barcsak Finnorszdgban lehetnék
Franciaorszdg Rendez vous en France Randevu Franciaorszdgban

Fiilop-szigetek

It’s more fun in the Philippines

Sokkal szérakoztatébb a Fiilop-szige-
teken

Grenada Pure Grenada Tiszta Grenada

India Incredible !ndia Hihetetlen !ndia

Indonézia Wonderful Indonesia Csodaszép Indonézia

Irorszag Jump into Ireland Ugrés Irorszdgba

Izland Inspired by Iceland Izland 4ltal inspirdlva

Jordédnia Yes, it’s Jordan Igen, ez Jorddnia

Kenya Magical Kenya Madgikus Kenya

Kina China Like Never Before Kina, mint még soha

Kolumbia Colombia is magical realism Kolumbia mdgikus realizmus

Kuba Autentica Cuba Autentikus Kuba

Libanon Live Love Lebanon Elj, szeress, Libanon

Luxemburg Live your unexpected Luxembourg Eld 4t a vdratlan Luxemburgod

Macedonia Macedonia Timeless Macedédnia id6tlen

Magyarorszag Think Hungary, more than expected | Magyarorszdg - tobb, mint amit vart

Monaco Easy going Monaco Lezser Monaco

Olaszorszag Made in Italy Késziilt Olaszorszdgban

Oroszorszag Reveal your own Russia Fedezd fel a sajat Oroszorszdgod!

Orményorszig Visit Armenia, it is beautiful Latogass el Orményorszdgba,

gyonyord

Pakisztdn It’s beautiful, it’s Pakistan Ez gyonyor(, ez Pakisztdn

Palau Pristine Paradise Palau Osi Paradicsom Palau

Panama Panama surprises Panama meglep

Ruanda Remarkable Rwanda Figyelemre mélté Ruanda

San Marino San Marino for All San Marino mindenkinek

Spanyolorszdg #spainindetail #spanyolorszdgrészletekben

St. Vincent és Discover SVG Fedezd fel SVG-t!

a Grenadine-

szigetek

Szerbia My Serbia Az én Szerbidm

Szlovékia Travel in Slovakia - Good idea Utazds Szlovdkidba - jo otlet!

Szlovénia I feel sSLOVEnia Erzem Szlovéniat

Thaifold Amazing Thailand, it begins with the | Csodélatos Thaifold, ami az emberek-
people kel kezdddik

Tunézia I feel like Tunisia Ugy érzem magam, mint Tunézia

Tuvalu Timeless Tuvalu Id6tlen Tuvalu

Uj-Zéland 100% Pure New Zealand 100% szintiszta Uj-Zéland

Uruguay Uruguay natural Uruguay természetesen

Venezuela Venezuela is your destination; Venezuela a te céldllomésod

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditas és szerkesztés
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2. kategoria: A ,,You”, ,Your” (Te, On, illetve Tiéd, Oné) szo szerepel a szlogenben

A ,You” vagy ,,Your” sz6t valamilyen formdban 22 orszdg integrdlja a 170 vizsgalt
szlogen koziil, ezzel a masodik legnagyobb csoportot alkotva (2. tdbldzat). Elter-
jedésének legf6bb magyardzata az lehet, hogy a marketing mindenekel6tt a vevs-
6], azaz jelen esetben a potencidlis turistardl szél. Masrészt mivel az angolban
alapvetéen nem kiilonbozik egymdéstol a formdlis On és Te megnevezés, a ,You”
sz6 haszndlata nem annyira udvariatlan, mintha mds nyelven, példaul néme-
tlil vagy magyarul tegeznénk a fogyasztét. Ugyanakkor egyben madris dilemmat
ad, hogy amikor az angol nyelvi szlogent olyan nyelvre forditjdk, ahol a Te és
On kiilonbségének nagy jelentésége van, miként tudjdk azt adaptalni. Mind-
azonéltal a ,.You” és a ,,Your” kétségtelen el6nye, hogy a fogyaszté személyesen
megszolithatd egy ilyen szlogennel, s6t, helyesen alkalmazva mozgdsitani is
képes, azaz csatakidltdsként is felfoghatd.

Ebben a csoportban j6 példa Argentina szlogenje, , A te ritmusodra ver”
(,Beats to your rhythm”). Ez reprezentdlja azt, hogy alapvetSen egy tdncos
(tangd), zenés, szenvedélyes orszagrol van szo, ugyanakkor lehetséget ad arra,
hogy aki nyugodtabb pihenést, egyéb kulturélis programokat keres, megtaldl-
hassa magdnak a megfelel6t, hiszen Argentina alkalmazkodik.

Ugyanezen gondolatmenetet kdvetve, azaz a személyes szabadsdg kihang-
stlyozdsdval él Albdnia. A ,Jard a sajat utad” (,,Go your own way”) az egyedi
élményt keresd turistdk szdmadra kifejezetten vonzé lehet. Feltéve, ha nem értik
félre: a szlogent ugyanis a nem angol anyanyelv(iek tgy is értelmezhetik, hogy
,gyere ide, azt csindlsz, amit akarsz, mi egyéltalan nem figyeliink rdd”. Egy
sokak szdmdra ismeretlen balkdni orszdgtél ez nem éppen el6nyos.

Természetesen ebben a kategdridban is tébb a gyengébb, klisészerti megol-
das, mint az egyedi, j61 m(ikod6 koncepcid. Az ,,A Te Szingaptrod” (,,Your Singa-
pore”) vagy a ,Miénk. Tiéd. Bahrein” (,,Ours. Yours. Bahrain.”) a j6 szlogen ismér-
veibdl egyiknek se nagyon felelnek meg. Az ,Irdn - meg vagy hivva” (mésképp
forditva: ,,Szivesen ldtunk”) (,Iran - You are invited”) vagy a ,Bolivia rdd var”
(,Bolivia awaits you”) szlogenek sem aktivizdlnak tdlzottan: az orszdgok
mindenkit szeretettel varnak, de nem mondjak el, miért érdemes oda menni,
igy kdnnyen lehet, hogy az invitdlds viszontvélasz nélkiil marad a turistdk részé-
r6l. Fontos azonban itt leszogezni, hogy egy szlogen 6nélléan kevésbé, sokkal
inkdbb a teljes marketingkommunikdciés koncepcié kiemelt elemeként értel-
mezhetd. Utébbira vizsgdlatunk nem tért ki, igy elképzelhetd, hogy az egyes
koncepcidk részeként az el§z8 szlogenek is erGsebben teljesitenek.
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2. tébldzat: Szlogenek, melyekben szerepel a You vagy Your (Te, On, illetve Tiéd, Oné)
Table 2 Slogans including the words ”You” or ”Your”

Orszag

Szlogen (angol eredeti)

Szlogen (magyar forditds)

Albénia

Go your own way

Jard a sajat utad

Amerikai Egyesiilt Allamok

All within your reach

Mindent elérhetsz

Anglia

Discover your England

Fedezd fel a te Angliad

Argentina Beats to your rhythm A te ritmusodra ver
Bahrain Ours. Yours. Bahrain Miénk. Tiéd. Bahrein.
Bolivia Bolivia awaits you Bolivia rdd var
Botswana Our pride, your destination A mi biiszkeségiink, a te céldl-
lomasod
Ciprus Cyprus in your heart Ciprus a szivedben
Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el a Koredd
Ecuador All you need is Ecuador Minden, ami kellhet neked az
Ecuador
Fidzsi Where Happiness Finds You Ahol a boldogsdg rad taldl
Grtzia For the best moments of your | Eleted legszebb pillanataiért
life
Irdn You Are Invited Meghivunk téged
Lengyelorszag Move your imagination Mozgasd meg a fantdziad
Luxemburg Live your unexpected Luxem- |Eld meg a varatlan Luxembur-
bourg god
Oroszorszag Reveal your own Russia Fedezd fel a sajat Oroszorszd-
god
Paraguay You have to feel it Erezned kell

Saint Kitts és Nevis

Follow your heart

Kovesd a szived

Szingapur Your Singapore A te Szingaptrod

Uganda You're welcome Légy tidvozolve

Ukrajna It’s all about U Minden rélad szél
Venezuela Venezuela is your destination! | Venezuela a te célallomdasod!

Forrés: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan

sajdt forditds és szerkesztés

3. kategoria: Egy nagyobb foldrajzi egység nevét tartalmazo szlogenek

A harmadik legnépszertibb szlogencsoportot a nagyobb f6ldrajzi egységre épitd
iizenetek alkotjdk, ezt 18 orszdg alkalmazza a vizsgdlt 170-b6l (3. tabldzat).
A lokéci6 kihangsulyozdsa akkor lehet kiilondsen hasznos, ha egy adott orszag-
nak a legf6bb erdssége adodik ebbdl.

Portugdlia esete j6 példa erre: az ,Eurépa nyugati partja” (,Europe’s West

Coast”) szlogen megjeloli a széles partszakaszt és az 6cednt, igy aki odautazik,

nagy valdszintiséggel kivancsi is rd, és mar hozzdkapcsolja a vdrhaté élménye-

ket (pl. hajézés, parti naplemente, él6vildg, stb.).
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Gambia szlogenje, az ,Afrika mosolygé partja” (,The smiling coast of
Africa”) is j6 példa: magéba s(riti a kontinenst (Afrika), a lokaciét (tengerpart)
és a hangulatot (viddmsdg, vendégszeretet). Afrika legkisebb (nem sziget) orszé-
gaként kevés versenyképes értékkel rendelkeznek, de a tengerpartjuk és vendég-
szeretetiik 4ltal ki tudnak emelkedni. Gambia egyben arra is példa, amikor egy-
egy kisebb orszdg a nagyobb f6ldrajzi egység hirnevén felkapaszkodva igyekszik
magét is jobb helyzetbe hozni. Eurépdban példdul két mini &llam, Andorra és
Madlta is ezzel él. EI6bbi ,,A pireneusi orszadg” (,,The Pyrenean Country”), utébbi
pedig , Igazdn mediterrdn” (,, Truly Mediterranean”). De mds foldrészen is taldlha-
tunk hasonl6 példat: Tonga nem mds, mint , Az igazi Csendes-Oceadn” (, The true
South Pacific”), mig Trininad és Tobago ,,Az igazi karibi” (,,The true Caribbean”).

Az érdekes példdk kozt taldlhaté még Tanzdnia, mely kevésbé ismert,
mint az ott 1év6 csoddlatos természeti latnivaldi, ezért nem véletleniil valasz-
totta azt a némileg hosszu szlogent, hogy , A Kilimandzsdré, Zanzibdr és
Serengeti foldje” (,, The land of Kilimanjaro, Zanzibar and the Serengeti”). Erde-
kesség viszont, hogy a nem messze fekv6 Madagaszkdr mind6ssze annyit drul
el magarol, hogy ,,Egy valddi sziget, tdvol a vilagtdl” (,,A genuine island, a world
apart”). Az § esetiikben ugyanis akdr az is lehetne a szlogen, hogy: ,Mada-
gaszkdar - Pont, ahogy a rajzfilmben lattad”. Persze az ilyen szlogenek 4ltaldban
a helyiek megbotrdnkozasat valtjak ki, attdl valé félelmiikben, hogy az lealacso-
nyitja az orszagot és lesz(ikiti, amit az nyujt. Pedig minden, ami nagyobb, ami
ismertebb, rdaddsul pozitiv, ahhoz érdemes egy orszdgnak kapcsolddnia.

A csoporton beliil kiilon is kiemelhet§ a ,sziv”, ,szive” kifejezés alkalma-
z4sa, ami bevett szokds a desztindcids marketingben. A szlogenek alapjadn Bosz-
nia-Hercegovina ,,Dél-Kelet Eurépa szive” (,The heart of SE Europe”), Tajvan
~Azsia szive” (,The heart of Asia”), mig Malawi ,,Afrika meleg szive” (,, The warm
heart of Africa”). Ezzel nemcsak elhelyezkedésiiket jel6lik, hanem az érzelmekre
is igyekeznek hatni, még ha - miként mdr sz6 volt réla - ,(foldrajzi egység)
szive” meglehet&sen klisészerd megoldds is. Bosznia-Hercegovina mostand-
ban a ,,The Heart-shaped Land” szlogennel is él, ami az orsz4g foldrajzi formé-
jdra utal, ami némi (de inkdbb meglehetdsen nagy) tilzdssal egy szivre hasonlit.
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3. tdbldzat: Egy nagyobb foldrajzi egység nevét tartalmazé szlogenek
Table 3 Slogans including the name of a greater geographic unit

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Andorra The Pyrenean Country A pireneusi orszag
Bosznia-Hercegovina | The heart of SE Europe Dél-Kelet Eurépa szive
Csad Oasis of the Sahel Sahel odzisa
Gambia The smiling coast of Africa Afrika mosolygo partja
Guyana South America Undiscovered Felfedezetlen Dél-Amerika
Kamerun All of Africa in one country Afrika egésze egy orszagban
Kirgizisztdn Oasis on the Great Silk Road Odzis a Nagy Selyemtton
Madagaszkdr A genuine island, a world apart | Egy val6di sziget, tdvol a vildgtol
Malajzia Truly Asia Igazén Azsia
Malawi The warm heart of Africa Afrika meleg szive
Malta Truly Mediterranean Igazdn mediterrdn
Portugalia Europe’s West Coast Eurdpa nyugati partja
Romdnia Explore the Carpathian garden |Fedezze fel a Kdrpatok kertjét!
Sri Lanka Wonder of Asia Azsia csodéja
Tajvan The heart of Asia Azsia szive
Tanzdnia The land of Kilimanjaro, A Kilimandzsaré, Zanzibdr és

Zanzibar and the Serengeti Serengeti foldje
Tonga The true South Pacific Az igazi Csendes-Ocedn
Trinidad és Tobago The true Caribbean Az igazi karibi

Forrés: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajat forditds és szerkesztés

4. kategoria: A ,, Fedezze fel” illetve , felfedezés” szdosszetételt alkalmazo szlo-
genek

A bevezetSben mdr utaltunk rd, hogy a turizmusmarketing egyik leginkdbb elhasz-
nalt székapcsolata a ,,Fedezze fel”, melyet jelenleg 15 szlogenben taldltunk meg
valamilyen formdban (4. tdbldzat). A klisészeri megolddsok koziil is kiemelkedik
Szaud-Ardbia a ,Felfedezésre varé élmény” (,,Experience to discover”) szlogenjével.
Persze ebben a csoportban is akadnak j6 gyakorlatok. Guyana példdul megmu-
tatja, hogy az ismeretlenséget hogyan lehet pozitiv kontosben tdlalni. A nagyrészt
erdé borftotta, minddssze 770 ezer lakossal rendelkezd dllam Dél-Amerikdban se
nagyon szdmit tényezének. Az orszdg indidn eredeti nevének jelentése egyéb-
nem deriilne ki elényiik, az érintetlenség. Ezért haszndljdk inkdbb a ,South
America undiscovered” azaz ,A felfedezetlen Dél-Amerika” szlogent (amivel
egyben az el6z6 kategdridban is szerepeltek). A szomszédos Venezueldval ellen-
tétben ugyanis a természeti kincsek nagy része itt még tényleg tiszta és érintetlen.

Kiilon emlitést érdemel Japdn szlogenje is: a ,Végtelen felfedezés” (,,Endless
discovery”) els6re nagyon bandlisnak tinhet, ugyanakkor az ideutazdok tobbsége
egyetért abban, hogy Japan természeti és kulturdlis kincseinek megismeréséhez
tényleg nagyon sok id§ kell - szinte a végtelenségig tartogat valami Gjdonsédgot
az orszdg, és aki egyszer mdr jdrt ott, nagyon gyakran vissza is tér.
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4.tablazat: A ,Fedezze fel”, illetve ,felfedezés” sz60sszetételt alkalmazo szlogenek
Table 4 Slogans using the words ”discover” or ”discovery”

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Anglia Discover your England Fedezd fel a te Angliddat
Bulgdaria A discovery to share Felfedezni és megosztani

Egyesiilt Arab Emirségek

Discover all that’s possible

Fedezd fel mindazt, ami
lehetséges

Guyana South America undiscovered | A felfedezetlen Dél-Amerika

Japan Endless discovery Végtelen felfedezés

Kanada Keep exploring Folytasd a felfedezést

Liechtenstein Explore princely moments Fedezze fel a hercegi pillana-
tokat

Moldova Discover the routes of life Fedezze fel az élet utjait

Romadnia Explore the Carpatian garden |Fedezd fel a Karpétok kertjét

Salamon-szigetek

Seek the unexplored

Keresd a felfedezetlent

Sierra Leone

The freedom of explore

A kaland szabadsaga

Szaud-Arabia

Experience to discover

Felfedezésre varé élmény

St. Vincent és a Grenadine-

Discover SVG

Fedezd fel SVG-t!

szigetek
Vanuatu Discover what matters Fedezd fel, ami szdmit
Zambia Let’s explore Fedezziik fel

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditas és szerkesztés

5. kategoria: A ,,szép”, ,,gyonyorii”, ,,csodds” szot alkalmazé szlogenek

A maga mdédjdn minden orszdg szép, vagy legaldbbis rendelkezik olyan termé-
szeti adottsdggal vagy mesterséges attrakciéval, amit az emberek tébbsége annak
taldl. A minden téren szép orszdg azonban erdsen idealisztikus elképzelés, hiszen
szinte minden nemzet rendelkezik olyan kevésbé fejlett teriiletekkel, amit nem
szivesen mutatndnak be a nagykdzonségnek. Ezért is meglepd, hogy mégis ilyen
sok, dsszesen 16 esetben ezt emelik ki f6 élményigéretnek, amivel természetesen
sokat veszitenek eredetiségiikbdl (5. tdbldzat). Laosz és Saint Lucia egyenesen
ugyanazt a szlogent haszndljak: , Egyszertien gyonyord” (,Simply beautiful”).

Sziria ,Mindig gyonyord” (,Always beautiful”) jelmondata pedig szivbemar-
kolo, ha arra gondolunk, mi tortént az orszdggal: még ha torténelmileg val6ban
gyonyor is, a jelenkor szomorud eseményei utdn ezt jelen idében aligha gondol-
jak az ott él6k, illetve a potencidlis turistdk. S&t, sajnos a kulturdlis-torténelmi
emlékek egy jelentds része is elpusztult, igy ha a jovében javul is a helyzet,
az orszAag turisztikai vonzereje mar val6szintileg soha nem lesz olyan, mint régen.

A ,5z6ép” sz mellett a csoda is ebbe a kategéridba tartozik. Sri Lanka nem
mds, mint ,Azsia csoddja” (,Wonder of Asia”), Kazahsztdn ,A csoddk foldje”
(,The land of wonders”), Kambodzsa pedig ,,A csoda kirdlysdga” (,,Kingdom of
wonder”). Ugyanakkor ezek az 0sszetételek talan kevéssé egyediek, és a célcso-
portot se feltétleniil mozgositjak.
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Dzsibuti a ,,Djibeauty” szlogenjével kiilon kategdria: el6nye a megkiilonboz-

tetés, hatranya viszont, hogy a frappédns szévicc csak angol nyelven miikodik.

S. tdbldzat: A ,;szép”, ,,gyonyorl” vagy ,.csodds” sz6t alkalmazé szlogenek
Table 5 Slogans applying the words “beauty” or “wonder”

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Bangladesh Beautiful Bangladesh ,Gyonyord Bangladesh”
Dzsibuti Djibeauty ,Dzsigyonyor”

Indonézia Wonderful Indonesia Csodaszép Indonézia

Kambodzsa Kingdom of wonder A csoda kirdlysdga

Kazahsztdn The land of wonders A csodék foldje

Laosz Simply beautiful Egyszertien gyonyord

Litvdnia Real is beautiful A valésdg gyonyori

Montenegré Wild beauty Vad szépség

Oman Beauty has an address A szépségnek van egy cime

Orményorszag Visit Armenia, it is beautiful Létogass el Orményorszagba,
gyonyord

Pakisztan It’s beautiful - it’s Pakistan Gyonyor( - ez Pakisztdn

Sri Lanka Wonder of Asia Azsia csodéja

Saint Lucia Simply beautiful Egyszertien gyonyor

Szamoa Beautiful Samoa Gyonyord Szamoa

Sziria Always beautiful Mindig gyonyord

Zimbabwe A world of wonders A csodék vildga

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditas és szerkesztés

6. kategoria: A ,,természet”, ,,természetes” szot magukba foglalo szlogenek

A csodélatos természeti képzddmények a vildg sok orszdgdban adottak, meglepd
modon mégis minddssze 5 orszdg turisztikai szlogenje emeli ezt ki, valtozé szel-
lemességgel (6. tdblazat). Dominika szigete az ,,A természet szigete” (,,The nature
island”) kombindciét szeretné birtokolni. Norvégia ,A természet dltal tdplalva”
(,,Powered by nature”) jelmondata arra is utal, hogy elsddleges nevezetességeik,
a fjordok nem ember, hanem a természet altal alkotott képz&dmények. Svdjc a ,,Get
natural” (,Légy természetes”) megoldassal azokat érné el, akik elsgsorban ,,z6ld”,
illetve télen ,havas” élményekre vdgynak. Ez relevans is, hiszen a svéjci turizmus
nagy része sport (pl. hegyikerékpér, hegymdszds, sielés, snowboard) vagy rekredciés
(tirdzés a tiszta levegdn, alpesi kirdnduldsok) céllal térténik. De 4tvitt értelemben
a szlogen utalhat egyben arra is, hogy Svdjcban a természetesség alapvetd érték.
Belize ,Az anyatermészet legjobban titokban tartott kincse” (,,Mother Nature’s
Best-Kept Secret”) kiilonosen izgalmas valasztas. A legféltettebb kincs ugyanis arra is
utalhat, hogy Belize igazi adéparadicsom, ismert offshore helyszin. Az el§z6 turisz-
tikai szlogen éppenséggel elrémithette az erre nyitott {izletembereket, hiszen tgy
szolt: ,,Egy kivancsi hely” (,,A curious place”). Nos, nem épp ezt akarja hallani, aki
épp a pénzét akarja ,elrejteni”. Anndl inkdbb azt, hogy ,,az a legjobban 6rzott titok”.
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6. tdbldzat: A ,természet”, ,természetes” sz6t magukba foglalé szlogenek
Table 6 Slogans that include the words “nature” or “natural”

Orszdag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar
forditds)

Belize Mother Nature’s Best-Kept Secret Az anyatermészet
legjobban 6rzott titka

Dominika The nature island A természet szigete

Norvégia Powered by nature A természet 4ltal
taplalva

Svdjc Get natural Légy természetes

Uruguay Uruguay natural Uruguay természe-
tesen

Uzbegisztan Naturally irresisitible! Természetesen ellen-
4llhatatlan

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajat forditds és szerkesztés

7. kategoria: A gazdag torténelmen alapulo szlogenek

A gazdag torténelmét tobb orszdg is ki szeretné haszndlni, ahogy a bevezets-
ben Gorogorszdg példdjan keresztiil mdr lathattuk. Vele egyiitt 8sszesen 9 ilyen
esetet taldltunk (7. tdbldzat). Mozambik tigy hivogatja a turistdkat, hogy ,,Gyere
oda, ahol minden elkezd6dott” (,,Come to where it all started”). Egyiptom azt
allitja magdroél (részben joggal), hogy ez az a hely ,,Ahol minden elkezd&dik”
(,Where it all begins”). Hasonl6t kivdn mondani - szintén részben joggal - Etid-
pia is magdarol: ,A kezdetek foldje” (,Land of origins”). Es persze Izrael is, mint
LA teremtés foldje” (,,The Land of Creation”) - bar utébbi szlogen egyben tdmo-
gatja Izrael modern, ,startup nemzet” poziciondlasat is. Peru az ,Inkék foldje”
(,Land of Incas”), Guatemala pedig ,,A maja vildg szive” (,Heart of the Mayan
World”) szlogenekkel az indidn kultdréara és drokségre alapoznak. Erdekesség,
hogy utébbi orszag esetében felmeriilt az orszdgnév megvéltoztatdsa is: az emli-
tett szlogen helyett ugyanis a Guatemaya név még inkdbb egyértelmden utal-
hatna a maja orokségre, egyben elkeriilhet6k lennének a spanyol mala (rossz)
jelentése miatti asszocidciok (Papp-Vary, 2017).

Akdr kiilon alcsoportnak is tekinthettk az ,,id6tlen” (,,timeless”) jelz6t hasz-
nalé orszdgok: Maceddnia, Tuvalu és Vietndm is ugy gondolja, hogy 6k bizony,
ahogyan a multban, Ggy a jelenben és a jovGben is elég érdekesek, vagy éppen
béjosak lesznek az ideérkezdk szdmadra.
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7. tabldzat: A gazdag torténelmen alapulé szlogenek

Table 7 Slogans based on the rich history of the country

Orszag Szlogen (eredeti angol) Szlogen (magyar forditas)
Egyiptom Where it all begins Ahol minden elkezdédik
Etiépia Land of origins A kezdetek foldje
Gorogorszag All time classic Orok klasszikus
Guatemala Heart of the Mayan World A maja vilag szive
Izrael The Land of Creation A teremtés foldje
Macedoénia Macedonia Timeless Macedénia id6tlen
Peru Land of Incas Inkék foldje
Tuvalu Timeless Tuvalu Id6tlen Tuvalu
Vietnam Timeless charm Idé6tlen baj

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditds és szerkesztés

8. kategoria: A ,,boldogsdg” szora épito szlogenek

A Coca-Cola szlogenje 2009 és 2015 kozt ,,Open Happiness”, magyarul ,Nyiss
aboldogsédgra” volt. Nos, ezt j6 néhdny orszag is megtette: Bhutdn, Aruba és Fidzsi
szlogenjében egyardnt megtaldlhat6 a boldog vagy a boldogsag sz (8. tabldzat).

El6bbiek koziil Bhutdn esete aligha meglepd, hiszen ezen orszdg egykori
kirdlya mondta azt, még elgszor 1979-ben: ,Mi nem hisziink a Brutté Nemzeti
Termékben (Gross National Product). Sokkal fontosabb a Brutté Nemzeti
Boldogsédg (Gross National Happiness).” (Earthjournalism.net, 2012)

A boldogsédgot szlogenjiikben megjelenits orszdgok kézé egy eurdpai is beke-
riilt, mégpedig Ddnia. Ok egyenesen azt mondjdk magukrél, hogy ez ,A legbol-
dogabb hely a Foldén” (,Happiest place on Earth”). Mindezt kutatdsokra is
alapozzdk, hiszen a boldogsdgfelmérésen rendre el6keld helyen végeznek (Id.
errdl példdul Kim és szerzgtdrsa, 2017). Mds kérdés, hogy ezt elsGsorban a jol
miikdds dllamnak, a fejlett szocidlis rendszernek és a jolétnek koszonhetik, ami
a turistdknak nem biztos, hogy a legfontosabb élményigéret.

8. tabldzat: A boldogsdg szdra épit6 szlogenek
Table 8 Slogans emphasizing happiness

Orszdag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Aruba One happy island Egy boldog sziget
Bhutédn Happiness is a place A boldogsag egy hely
Dénia Happiest place on Earth A legboldogabb hely a Féldon
Fidzsi Where happiness finds you A boldogsdg megtalal

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
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9. kategoria: Az dlom, inspirdcid, képzelet szot haszndlo szlogenek

Az alom, inspirdcio, képzelet sz6t dsszesen hét orszdg emeli ki szlogenjében (9.
tablazat). Az Amerikai Egyesiilt Allamok szlogenje elsére furcsanak téinhet az orszag
hatalmas méretéhez képest: ,Minden egy karnyujtasra” (,,All within your reach”).
Csakhogy a szlogennek lehet egy mdsik interpretdldsa is, mely voltaképp a klasz-
szikus ,amerikai dlmot” erdsiti: ez az a hely, ahol mindent, avagy barmit elérhetsz.

Katar ,,Ahol az dlmok életre kelnek” (,, Where dreams come to life”) szlogenje
kifejezetten a képzelGerdre és a szinte meseszerd gazdasdgra utal. Valljuk be,
onmagdban az, hogy 2022-ben futball vildgbajnoksdgot rendeznek, dlomszerd-
nek tnik. Ergssége a szlogennek még, hogy azon jelmondatok kozé tartozik,
amelyek nemcsak a turistdknak szélnak, hanem a befektet6knek, a potenciélis
letelepedGknek és a helyi lakosoknak is inspirdciéval szolgdlnak.

Németorszdg egyre erdsebb az innovdciéban, és torténelmiikb6l adéddan
is tObbszor bizonyitottdk mér, hogy képesek nagyon gyorsan Oridsit fejlédni:
az ,Egyszer(ien inspirdl6” (,Simply inspiring”) szlogennel vélhetGen erre utal-
nak, amivel aliizenetekben, kis médositdsokkal tébb célcsoport felé is hatéko-
nyan tudnak kommunikdlni.

9. tdbldzat: Az 4lom, inspirdci6, képzelet sz6t hasznélé szlogenek

» s

Table 9 Slogans using the words "dream”, ”inspiration” or “imagination”

Orszdg Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditas)

Amerikai Egyesiilt All within your reach Mindent elérhetsz

Allamok

Dél-Afrika Inspiring new ways Inspirdlé aj utak

Dél-Korea Imagine your Korea Képzeld el Koredd

Dominikai Kéztdrsasdg |Dominican Republic has it all! A Dominikai Koztdrsasdgban
minden megvan!

Katar Where dreams come to life Ahol az dlmok életre kelnek

Lengyelorszag Move your imagination Mozgasd meg a fantdziad

Németorszdg Simply inspiring Egyszertien inspirdlo

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjdn
sajdt forditds és szerkesztés

10. kategoria: Az érzés, dtélés vagy élmény szot magdba foglalo szlogenek

A believe, feel, experience, live (hidd, érezd, tapasztald, éld at) szavak célja elsG-
sorban az érzelmek pozitiv irdnyu befolydsoldsa, az utébbi évtizedekben azon-
ban hatdsuk nagyban csokkent a gyakori haszndlat miatt. Ezt a jelenséget felis-
merve jelenleg egyetlen eurdpai orszdg sem alkalmazza, de dél-amerikai és
afrikai orszdgokban maradtak még hirmondéi (10. tdbl4zat).

Mexiké a ,live” és a ,believe” szavakat egyszerre haszndlva prébdl hatdst
gyakorolni, az ,Eld meg, hogy elhidd” (,Live it to believe it”) azonban magé-
rél a helyrél nem drul el semmit, szinte barmelyik mdsik orszdg behelyette-
sithet6 lenne. De valdszintleg Mikronézia ,Tapasztalja meg a melegséget”
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(,,Experience the warmth”) jelmondata helyett is lett volna olyan, ami jobban
aktivitdsra 6sztonzi a célcsoportot, de legaldbb jobban utal az orszdg adottsdga-
ira, egyediségére. Bar a warmth fordithato olyan értelemben is, mint az emberek
feldl drado forré szeretet, egy szlogen esetében ritkdn lehetiink biztosak abban,
hogy annak értik a befogaddk a masodlagos jelentését. Bermuddn a szeretetet
(,,Feel the love”), Tddzsikisztdnban pedig a bardtsdgot érezhetnénk (,Feel the
friendship”). Suriname szines (,,A colourful experience”), Szvdzifild pedig kiré-
lyi élményeket (,,A royal experience”) tartogat, Haitit meg kell tapasztalni (de
vajon mit?), ahogy Paraguayt érezni kell (,Experience it”, illetve ,You have to
feel it”) - igy 6sszességében valdszintileg ez a csoport nyeri meg a kliséversenyt.

10. tdbldzat: Az érzés, atélés vagy élmény sz6t magdba foglald szlogenek
Table 10 Slogans which include the words “feel”, ”live” or ”experience”

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Bermuda Feel the love Erezd a szeretetet
Haiti Experience it Tapasztald meg
Libanon Live Love Lebanon Elj, szeress, Libanon
Luxemburg Live your unexpected Luxembourg | Eld 4t a varatlan Luxemburgod
Mexiko Live it to believe it Eld meg, hogy elhidd
Mikronézia Experience the warmth Tapasztalja meg a melegséget
Paraguay You have to feel it Erezned kell
Suriname A colorful experience Egy szines élmény
Szlovénia I feel sSLOVEnia Erzem Szlovéniat
Szvazifold A royal experience Egy kirdlyi élmény
Tédzsikisztdn Feel the friendship Erezd a barétsagot
Tunézia I feel like Tunisia Ugy érzem magam, mint Tunézia

Forrés: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajat forditds és szerkesztés

11. kategoria: Az ,,élet” szora épité szlogenek

Az élet sz6 Osszesen hat orszdg kulcsiizenetében kap hangstlyos szerepet (11.
tdblazat). Horvdtorszdg ,Elettel teli” (,Full of life”) szlogenje elsésorban a nyara-
1as és a szabadid6 élményének igéretét hordozza magdban, bdr nem feltétlen rossz
lizenet a befektet6k szdmdra sem. A Maldiv-szigetek ,,Az élet napos oldala” (,, The
sunny side of life”) szlogenje szintén a nyaraldst, pihenést és a j6 id6t hangstlyozza.
Griizia ,Eleted legjobb pillanataiért” (,,For the best moments of your life”) szlo-
genjét ugyanakkor kicsit nehéz értelmezni - nem utal az orszdg sajitossdgaira,
a turistak szempontjabdl pedig erds tuligérésnek tinik. Ahogy Moldova szlogenje is,
melyben a felfedezés és az élet is megjelenik (,,Fedezze fel az élet ttjait”, ,Discover
the routes of life”). Hacsak nem arra akarnak ezzel utalni, hogy a tertilet sorsa évsza-
zadokon 4t hdnyatott volt, és Eurépaban Moldova élte at az egyik legstlyosabb
gazdasdgi valsagot az 1990-es évek sordn, GDP-je pedig még a kelet-kozép-eurd-
pai 4tlagtdl is jelentGsen elmarad. Az Ukrajna és Romdnia kozé beékel6dott orszag
szdmadra egyeldre a sajdt életének utjait is nehéz felfedezni, nemhogy a turistdkét.
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11. tabldzat: Az ,,élet” szdra épitd szlogenek
Table 11 Slogans emphasizing the word “life”

Orszag Szlogen (angol eredeti) Szlogen (magyar forditds)
Bahamdék Life Is Grand Az élet Oridsi
Gruzia For the best moments of your life Eleted legjobb pillanataiért
Horvatorszag Full of life Elettel teli
Katar Where dreams come to life Ahol az dlmok életre kelnek
Maldiv-szigetek The sunny side of life Az élet napos oldala
Moldova Discover the routes of life Fedezze fel az élet ttjait

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditas és szerkesztés

12. kategoria: Nem besorolhato szlogenek

Osszesen 31 olyan szlogent azonositottunk a 170-b&l, amelyik egyik
csoportba sem sorolhaté be (12. tdblazat).

A Zild-foki Koztdrsasdg és Jamaica a lazulast emeli ki. E16bbi ,,Semmi stressz”
(,No stress”) jelmondata utal arra, hogy itt aztdin nem sok minden torténik,
nyugodtan lehet pihenni. Rdaddsul az angol szlogen (,,No stress”) egy népszer
dal cimével is megegyezik. Jamaica ,,Minden rendben” (,,Get All Right”) szlo-
genje pedig erd@siti az orszagrol é16 konnyed, fesztelen imdzst, szinte halljuk Bob
Marley zenéjét. Taldn Hollandia , Az eredeti cool” (,, The original cool”) szlogenje
is hasonlé okbdl sziiletett, kicsit arra is utalva, hogy 6k voltak az els6k Eurépé-
ban, ahol a stresszmentes, laza, ,,cool” életszemlélet keriilt a kozéppontba.

Maés orszagok mds érvekkel operdlnak: Koszovd ,Torténelem alakul6ban”
(,,History in the making”) szlogenje a turistdkra tgy is hathat, hogy itt testkozel-
bél 1athatjdk, ahogy egy orszdg épiil, a befektet6knek pedig pozitiv {izenetet is
kozvetithet, hiszen jelzi, hogy most nyilnak meg a lehetGségek. Ugyanerre apelldl-
hat Kelet-Timor szlogenje is, az ,,Els6nek lenni j6” (,Being First Has Its Rewards”).

Csehorszdg ,,A torténetek foldje” szlogenje voltaképp egy marketingkommu-
nikaciés koncepcid. A csehek gazdag kulturdlis és torténelmi hagyomdnyaik
miatt kdzponti helyen kezelik a ,storytelling”, azaz torténetmesélés eszko-
zét, ezért nemcsak az orszdghoz, hanem az orszdgon beliili desztindcidkhoz,
attrakcid-csoportokhoz is kiilon-kiilon (valés tényeken alapuld, jél elmondott
és kidolgozott) torténeteket rendeltek hozza.

Ausztria ,Arrive and revive” szlogenjét tobb mint 20 nyelvre forditottak le,
ezzel is el@segitve a pontos megértést. A ,,Megérkezni és Gjjasziiletni” koncepci-
6ja a mingségi id6toltésre fokuszal. A reklamfilmekben az elektronikus késziilé-
kek nélkiili, de élményteli csaladi és egyéni id6t emelik ki, a csodaszép osztrdk
tdjakkal. Ausztria élményigérete attrakciéban nagyon hasonlit Svajchoz, ezért
j6 helyzetfelismeréssel igyekeznek kommunikdciéjukban kiilonbozni télik,
illetve egyben Németorszagtol is.

A pozitiv példdk mellett persze itt is akad tobb megkérddjelezhets szlo-
gen. Algéria az egyik aranyszabdlyt is megszegi: a ,Turizmus mindenki-
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nek” (,Tourism for everybody”) szlogenjét nem tudni, milyen marketinges
talalta ki, hiszen vastdrvény, hogy nem lehet mindenki a célcsoportunk. Ugyan-
ebbe a hibdba esett Chile is: az ,Mindenkit 6rommel latunk” (,,All are welcome”)
lehet, hogy j61 mutat a reptéren, de egy hirdetés ldttdn nem éppen mozgdsito.
Kiribati szigetcsoportjdnak szlogenjérdl, amely gy hangzik ,,Utazédknak” (,,For
travellers”) ugyanez mondhato el.

Meglehetds tulzdsnak tlnik Honduras jelmondata a ,Minden itt van”
(,Everything is here”). A kozeli El Salvador szlogenje viszont lehet, hogy épp
aldbecstili az orszagot: , A 45 perces orszdg” (,, The 45 minute country”) jelmon-
dat aligha teszi vonzévd a helyet, hiszen ki akar egy olyan orszdgba utazni,
amit 45 perc alatt meg lehet nézni. Nigéria kormdnya annak idején erds kriti-
kat kapott, amikor a ,J6 emberek, nagyszerti nemzet” (,Good people, great
nation”) szlogennel rukkolt el§. Ahogy a kritikusok ergsen megfogalmaztédk,
szlogenekkel és figyelemfelkelt6 szinkombindciokkal aligha lehet megvaltoz-
tatni egy olyan orszdg imdzsat, ahol a kormdny tagjai is lopnak, meghamisit-
jdk a vdlasztdsi eredményeket és esetenként az ellenzék megfélemlitése célja-
bél ennél is komolyabb btincselekményeket kovetnek el. Rdadasul az internet
tovdbb rontotta az orszdg amugy sem tul fényes hirnevét a ,,419-es csalds” néven
ismertté vélt online szélhdmosok akciéjdnak koszonhetSen, akik a csaldsnak
beddl6k banki adataiért cserébe gyors meggazdagoddst igértek (hvg.hu, 2018).

Erdekesség, hogy ebben a kategéridban is megjelennek a sz6viccek: Marokké
a ,Much mor” szlogent haszndlja a ,Much more” helyett, a mérokra utalva.
Belgium pedig egyszer(en ,, A hely, ahol lenni kell”, ami angolul 1ényegesen szel-
lemesebben hangzik: ,, The place to Be”. Nem szlogen, de aliizenet szinten Magyar-
orszag is prébélkozott mar hasonléval: a Hunforgettable tobb turisztikai anyagon
is megjelent mar, illetve a 2016-o0s ridi olimpia alatt, és a Budapesten rendezett
2017-es vizes vildgbajnoksdghoz kapcsoléddan a ,We are Hunbelievable” p6ldk
is felfutottak egy rovid idére a szurkoldk és a sportol6k korében.
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12. tabldzat: Nem besorolhat6 szlogenek
Table 12 Slogans which cannot be classified

Orszag

Szlogen (angol eredeti)

Szlogen (magyar forditds)

Algéria

Tourism for everybody

Turizmus mindenkinek

Antigua és Barbuda

The beach is just the beginning

A tengerpart csak a kezdet

Ausztria

Arrive and revive

Megérkezni és Gjjdsziiletni

Belgium The place to Be A hely, ahol lenni kell

Brunei A kingdom of unexpected A vdratlan kincsek kirdlysaga
treasures

Chile All are welcome Mindenkit 6rommel ldtunk

Csehorszdg Land of stories Torténetek foldje

Egyesiilt Kirdlysdg Home of amazing moments Az elképeszt6 pillanatok hazdaja

El Salvador The 45 minute country A 45 perces orszag

Fehéroroszorszag Hospitality beyond borders Hatdrokon atnyulé vendégldtds

Hollandia The original cool Az eredeti ,,cool”

Honduras Everything is here Minden itt van

Jamaica Get All Right Minden rendben

Kelet-Timor

Being First Has Its Rewards

Els6nek lenni jo

Kiribati For travellers Utazoknak

Koszové History in the making Torténelem alakuléban
Lesotho The kingdom in the sky A kirdlysdg az égen
Lettorszdg Best enjoyed slowly Lassan a legjobb
Marokké Much mor Sokkal tobb (Tébb mér)
Mauritius It’s a pleasure Ez egy 6rom

Mianmar Let the journey begin Kezdédjék az utazés
Mongolia Go Nomadic Légy nomdd!

Namibia Endless horizons Végtelen horizontok
Nepdl Once is not enough Egyszer nem elég
Nicaragua Unica. Original! Egyedi. Eredeti!
Nigéria Good people, great nation J6 emberek, nagyszer nemzet

Papua Uj-Guinea

A million different journeys

Millié kiilonboz6 utazés

Seychelles szigetek

Another world

Egy madsik vilag

Skécia

A spirit of its own

Kiilonleges szellemiség

Torokorszag

Be our guest

Legyen a vendégilink

Zold-foki szigetek

No stress

Semmi stressz

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt forditds és szerkesztés

13. kategoria: Szlogen nélkiili orszdgok

Olyan orszagok is el6fordulnak, amelyeknek - legaldbbis egyelére - nincsen
turisztikai szlogenjiik. A csoportban nagy tébbségében afrikai orszdgok taldlha-
ték (Angola, Benin, Burkina Faso, Dél-Szuddn, Elefdntcsontpart, Eritrea, Gabon,
Ghéna, Guinea, Kongé, Kong6i DK, Kozép-Afrikai Koztarsasdg, Libéria, Mali,
Mauritadnia, Niger, Nyugat-Szahara, Szenegdl, Szomadlia, Szudén, Togo), mely-
nek oka vélhetéen a turizmus, illetve az arra épiil6 kommunikacié alacsony
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fejlettségi szintje. De taldlhat6 a csoportban tobb dzsiai orszdg is, mint Afga-
egy turisztikai szlogenje, ,, A mdsik Irak” - , The other Iraq”).

Meglep§ médon egy eurdpai orszdg is szlogen nélkiili, mégpedig Svédor-
szag. Ezt azonban olyan ismert marketingkommunikaciés kampdnyokkal ellen-
stlyozzak, mint a ,Hivj fel egy svédet!”, amikor egy szdmot tdrcsazva vélet-
lenszertien kapcsoltak egy svédet az orszdgban, akivel el lehetett beszélgetni.
Utébbi, azaz ,A svéd szdm” (,The Swedish Number”) valészintileg jobban
dtadja az orszag lizenetét, mint barmilyen szlogen.

3.2. A SZERZOK ALTAL MEGHATAROZOTT KATEGORIAK
OSSZESITESE

A kategoéridk bemutatdsa utdn érdemes attekinteni, hogy melyek is a legnépsze-
riibb megolddsok. A 13. tdbldzatban feltiintetett szdzalékos ardnyt a 170 vizs-
gdlt szlogen alapjan adjuk meg. Fontos kiemelni, hogy egy-egy szlogen tdbb
csoportba is bekeriilhetett, igy példdul Guyana ,,South America undiscovered”
jelmondata. Ahogy azt sem szabad elfelejteni, hogy a 170 orszdg mellett taldl-
haté 26 olyan, melynek egyéltaldn nincs turisztikai szlogenje.

13. tablazat: Az egyes szlogentipusok el6forduldsa
Table 13 The occurrences of each slogan type

Szlogencsoport El6fordulas El6fordulas
(db) (%-ban, a 170 vizsgalt
szlogen ardnydban)
Az orszag nevét magukba foglal6 szlogenek 50 29,4%
Ebbdl alliterdcio: 8 4,7%
A ,You”, ,Your” (azaz Te, On, Tiéd, Oné) szd szere- 22 12,9%
pel a szlogenben
Egy nagyobb foldrajzi egység nevét tartalmazé 18 10,6%
szlogenek
A ,szép”, ,gyonyortd”, ,csodds” szot tartalmazé 16 9,4%
szlogenek
A ,Fedezze fel” sz60sszetételt alkalmazé szlogenek 15 8,8%
Az érzés, 4télés vagy élmény sz6t magdba foglalo 12 7,1%
szlogenek
A gazdag torténelmen alapulé szlogenek 9 5,3%
Az dlom, inspiréci6, képzelet sz6t hasznal6 szlo- 7 4,1%
genek
Az ,élet” szbra épitd szlogenek 6 3,5%
A természet”, ,természetes” szt magukban 6 3,5%
foglald szlogenek
A ,boldogsdg” szora épits szlogenek 4 2,7%
Be nem sorolhat¢ szlogenek 31 18,2%

Forrds: FamilyBreakFinder (2016): Map Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjan
sajdt szerkesztés
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Osszességében tehdt az ,els6 helyen” az a csoport végzett, ahol
a szlogenben szerepel az orszdg neve. Ezen 50 szlogen kozott is kieme-
lend6 az alliterdciék szerepe: a 8 el6forduldssal megeléz 4 fenti kate-
goridt is, azaz akdr o©ndlléan értelmezhetd csoportnak is tekinthetjiik.
A ,You”, ,Your” szavakat tartalmazo szlogenek is kiemelkedd helyen szerepel-
nek a 22 el6forduldssal: ezek az orszdgok igyekeznek a fogyaszt6t személye-
sen megszoélitani mdr jelmondatukkal is. Az orszdgot egy nagyobb foldrajzi
egységhez, tobbnyire kontinenshez vagy 6cednhoz képest pozicional6 szlo-
genek az esetek tobb mint 10%-4dban lelhet6k fel, mig a némileg klisészerd
,Fedezze fel” szlogenek, valamint a ,gyonyord”, ,szép”, ,csodds” szét tartal-
mazod szlogenek 8,8%-os, illetve 9,4%-0s ardnyt birtokolnak a 170 szlogenbdl.
Az érzés, atélés vagy élmény sz6t magdba foglal6 szlogenek ardnya 7,1%, mig
a gazdag torténelemre épit6 szlogeneké 5,3%. Viszonylag alacsony, 4,1%-0s
az el6forduldsa az olyan szlogeneknek, melyek az dlom, inspirdcid, képzelet
szavakat foglaljdk magukba. Még alacsonyabb a kifejezetten az ,élet” (,life”),
a ,természet”, ,természetes” (,nature”, ,natural”), illetve a ,boldogsag”,
,boldog” (,happiness”, ,happy”) sz6t tartalmazé szlogenek ardnya. Ardnylag
nagy csoportot képeznek a sehovd nem besorolhaté szlogenek, ezek 18,2%-4t
adjék a vizsgdlt 170 jelmondatnak. Ahogy minden kategéridban, tgy itt is el6for-
dulnak kreativabb és kevésbé eredeti megolddsok.

4. AZ ALLANDOSAG SZEREPE
AVAGY JOBB EGY KOZEPES SZLOGEN HOSSZU
TAVON, MINT SOK-SOK BRILIANS SZLOGEN EVENTE
CSERELGETVE

Bér egy j6 szlogen megtaldldsa nagy kincs egy orszadg és annak turisztikai szer-
vezete szdmadra, legaldbb annyira fontos annak kovetkezetes haszndlata, ami
vonatkozik mind a foldrajzi kiterjedésre, mind az id6tdvra. ,Ahogy a vildg
0sszes McDonalds-ében Big Mac-et lehet venni, ugyantgy kéne minden orszdg-
ban ugyanazt a szlogent terjeszteni” - mondja a Tourism New Zealand igaz-
gatdja, George Hickton (ld. Pike, 2004, 14). Ha pedig a szlogent éveken, évti-
zedeken keresztiil mondjuk, szamithatunk rd, hogy az el6bb-utébb megragad
- ahogy a Nike ,Just do it”-ja is. Ezzel szemben, ha a szlogent kampdnyrél-
kampdnyra cserélgetjiik, sok jét nem varhatunk.

Pedig a gyakori szlogencsere az orszdgok esetében taldn még inkdbb valdszi-
niibb, mint a klasszikus markdkndl. Ut6bbi esetében is jellemzd, hogy amikor
jon egy Gj marketingvezetd, az ott akarja hagyni a keze nyomadt, ezért teljesen
4j szlogent, logét, marketingkommunikdciés koncepciét taldl ki. Ennek még
nagyobb az esélye, ha nemcsak a marketingvezetd, hanem vele egyiitt a rekldm-
tigynokség is cserélddik. Az orszdgok esetében mindehhez hozzdjohetnek
a korményvaltdsok, és ehhez kapcsoldddan a turisztikai szervezetek élén bekd-
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vetkezett valtozdsok, és bizonyos politikai jatszmdk is. Az j vezetd madr ,,csak
azért is” meg akarja mutatni, hogy & jobb, hogy 6 mds, hogy az & otletei sokkal
kreativabbak. Pike (2004) példdul az USA 4llamainak szlogenjeit vizsgalta 1982-
ben, 1993-ban és 2003-ban. Eredménye szerint az 1982-ben haszndlt 47 szlo-
genbdl csupdn 6 maradt érvényben 1993-ra. Az 1993-ban vizsgdlt 43 szlogenbdl
pedig mar csak 13-at hasznéltak 2003-ban is.

Sajnos a jelen tanulményban vizsgdlt 170+26 orszdg esetében nincs teljes
kord felmérés a kordbbi szlogenekre vonatkozdéan. Ahogy azt sem szabad elfe-
lejtentink, hogy j6 néhdny orszdg koziiliikk az elmult évtizedekben vagy akar
években jott létre, elég, ha Kelet-Timorra vagy Dél-Szuddnra gondolunk, de
hozhatjuk példdnak a volt Szovjetunié vagy Jugoszldvia utédédllamait is.

Az 0sszehasonlitdsra mégis van lehetGség, ha nem is a teljes mintdra nézve.
Papp-Véry és Gyémdnt (2009) 32 orszag szlogenjét hoztdk példaként. Ezek és a jelen
vizsgdlat alapjan megdllapithatd, hogy sztik tiz év alatt minddssze 9 maradt vélto-
zatlan ezek koziil, mig 23 esetben a csere mellett dontottek (14. és 15. tdbldzat).
Rédaddsul nagy val6szintiséggel utébbi orszagok egy része akar tobbszor is cserélt.
A cserék egy része persze érthetd: Argentina spanyol nyelvl szlogenje helyett
célszer( lehetett egy angol szlogent taldlni. Bhutdn valészintileg ma mdr jobban
ismert a Gross National Happiness indexérél, semmint a Mennydorg6 Sarkanyrél
(,Land of thunder dragon”). Eti6pia ,,13 hénap napsiités” (,,13 months of sunshine”)
szlogenje aligha volt értelmezhetd a turistdk szdmadra. Izrael ,Ndlad jobban senki
nem tartozik ide” (,No one belongs here more than you”) szlogenje helyett mind
az orszag torténelmi jelentdségét, mint pedig startup nemzet poziciondldsat jobban
mutatja ,A teremtés foldje” (,Land of creation”). Esztorszdg esetében a ,Pozitivan
dtalakul6” (,Positively transforming”) manapsdg madr aligha 4llja meg a helyét,
hiszen az orszdg egyértelmiien befejezte a rendszervéltdst. Ugyanakkor kihagyott
ziccernek ttinik, hogy a szlogent nem az ismert E-Esztorszdg viziéhoz és misszio-
hoz kototték, hanem megelégedtek az , Epic Estonia” alliterdciéval.

Utébbi egyben példa arra, hogy az Gj szlogenekben tobb esetben megjelent
az orszdg neve: ,Essential Costa Rica”, ,Incredible India”, ,Magical Kenya”,
,Macedonia timeless”, ,#spainindetail”, illetve ,Think Hungary - More than
expected”. Ugy latszik, ezek az orszagok, ha évtizedekkel késébb is, de megfo-
gadtdk az emlitett Ogilvy és Bernbach tandcsat.

Ezzel szemben nem igazdn érthet6 és nem is tinik tdl hatdsosnak
a csere a kovetkezd esetekben: ,,Enjoy England” helyett ,Discover your England”,
»Korea sparkling” helyett ,,Imagine your Korea”, illetve Lengyelorszdgndl ,,Creative
tension” helyett ,,Move your imagination”. Hacsak nem az volt a cél, hogy a ,,Your”
(,Tiéd”, ,Oné”) sz6t mindendron bele akartdk foglalni a szlogenbe. Szintén
kevéssé érthetd Norvégia cseréje az esettanulmdnyokban tinnepelt ,,Pure Escape”
helyett a ,,Powered by nature” szlogenre. Ahogy Kambodzsa ,World of treasures”
helyetti 4j vélasztésa, a ,,Kingdom of wonder” se ttinik feltétleniil indokoltnak.

132 TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 107-142



14. tabldzat: Orszdgok, melyek 2017-ben is ugyanazt a szlogent haszndltdk, mint 2009-ben
Table 14 Countries that used the same slogan in 2017 as in 2009

Orszag Szlogen 2009-ben Véltozatlan szlogen 2017-ben
Aruba One happy island One happy island
Bermuda Feel the love Feel the love
Brunei The kingdom of unexpected treasures | The kingdom of unexpected treasures
Kanada Keep exploring Keep exploring
Koszovo History in the making History in the making
Montenegro Wild beauty Wild beauty
Svdjc Get natural Get natural
Uj-Zéland 100% Pure New Zealand 100% Pure New Zealand
Uruguay Uruguay Natural Uruguay Natural

Forrds: Papp-Véary - Gyémant (2009): Az arculat szerepe az orszdgmadrkdzdsban -
orszdgnevek, orszdgszlogenek, orszdglogék, valamint FamilyBreakFinder (2016): Map
Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjdn sajat forditds és szerkesztés

15. tdbldzat: Orszdgok, melyek lecserélték a 2009-es szlogenjiiket
Table 15 Countries that replaced their 2009 slogan

Orszag Szlogen 2009-ben Uj szlogen 2017-ben
Albédnia A new mediterranean love Go your own way!
Anglia Enjoy England Discover your England
Argentina Mads de una rdzon Beats to your rhythm
Ausztria At last Arrive and revive
Bhutdn Land of thunder dragon Happiness is a place
Costa Rica No artificial ingredients Essential Costa Rica
Esztorszag Positively transforming Epic Estonia
Etiépia 13 months of sunshine Land of origins
Horvdatorszag Mediterannean as it once was Full of life
India We add spice to your life Incredible India
Izrael No one belongs here more than you | Land of creation
Kambodzsa World of treasures Kingdom of wonder
Kenya Experience a different safari every |Magical Kenya
day
Korea Korea sparkling Imagine your Korea
Lengyelorszag Creative tension Move your imagination
Maceddénia Cradle of culture, land of nature Macedonia timeless
Magyarorszag A Love for life, illetve Think Hungary - More than
Talent for entertaining expected
Nicaragua A water paradise Unica. Original!
Nigéria Heart of Africa Good people, great nation
Norvégia Pure escape Powered by nature
Romaénia Come as tourist, leave as friend Explore the Charpatian garden
Spanyolorszag Everything under sun #spainindetail
Tonga The ancient kingdom of Tonga The true South Pacific

Forrds: Papp-Vary - Gyémant (2009): Az arculat szerepe az orszdgmadrkdzdsban -
orszagnevek, orszdgszlogenek, orszaglogék, valamint FamilyBreakFinder (2016): Map
Shows Every Country’s Tourism Slogan alapjdn sajat forditds és szerkesztés
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5. MAGYARORSZAG UJ TURISZTIKAI SZLOGENT
KERES - ES TALAL

A Magyar Turisztikai Ugynokség (MTU) a ,Nemzeti Turizmusfejlesztési Straté-
gia 2030” stratégiai terve alapjan 2017-ben 1j irdnyelveket és célokat fogalmazott
meg Magyarorszdg idegenforgalmi fejlesztéseir6l. A kovetkezd majd mdsfél évti-
zed turizmusfejlesztését meghatdrozé dokumentum nemcsak a beruhédzdsokat
érinti kiemelten, hanem az orszdgmdrka menedzselésére is fontos hatdssal bir.

Az MTU 2018 méjusdban nyilt pdlydzatot hirdetett Magyarorszag tj turiszti-
kai logdjanak és szlogenjének megalkotdsdra. A palydzat célja nemcsak az arcu-
lati elemek meghatdrozasa, hanem ebbdl kiindulva az MTU pdlyazati kiirdsdban
szerepld szoveg szerint (Mtu.gov.hu, 2018, online) egy ,d4tgondolt marketing
eszkdzrendszer kidolgozdsa a kovetkezs évtizedre”. A tdvlati cél a pdlydzati
anyagok beérkezése és elbirdldsa utdn a tdjékoztatd szerint ,egy olyan turiszti-
kai orszdgmarka kialakitdsa, mely a jov6ben az orszdg azonositdsdra szolgdl, jol
megkiilonboztethet6vé teszi azt, ami alapjan a késébbiekben kialakithat6 egy
minden kreativ megjelenést tartalmazé brandbook.”

A tervek szerint a gy&ztes koncepcié hosszi tdvon meghatdrozza majd
az orszdg turisztikai {izenetét, amely , megtestesiti a hazai élménykindlatot,
poziciondlja az orszdgot, és beazonosithatovd, megkiilonboztethetévé teszi
a turizmus nemzetkozi kindlatdban.” (Mtu.gov.hu, 2018, online). Az alapos
briefben szdmos sz(ikités szerepelt: a leadandé két logé és a hozzd tartoz6 szlo-
gen koziil az egyikben kotelez6en szerepelnie kellett a viznek. Emellett a kovet-
kez6 6t markapillért hatdrozta meg a kiiro:

e Magyarorszdg ezeréves dllam kalandos élettorténettel bir, ahol keverednek
a kozép-eurdpai népek, és a kiilonbozo befolydsok ellenére is fennmaradt.

» Egyediilall kultiraval és karakterrel rendelkezik, kiilonleges nyelv és eredet-
torténet jellemzi az orszagot, gazdag épitett orokséggel bir. A gazdag gasztro-
ndémia szintén megtaldlhatd, szines borrégiok jellemzik.

* Atavak, barlangfiird6k, gy6gyvizek, termdlfiird6k, forrdsvizek mind az orszdg
szerves részét képezik. A kikapcsolédas, feltolt6dés, feliidiilés, megutjulds,
megtisztulds is a vizhez kapcsolddik.

e Izgalmas vibralds, pezsgd gasztrondmia, borok széles vdlasztéka jellemzi
Magyarorszdgot, ahol mindségi éjszakai élet, romkocsmadk, vildgszinvonald
fesztivalok szintén megtaldlhatok.

o Klasszikus eurdpai értékek tisztelete, mint a csaldd, biztonsag és a hagyo-
manyok.
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A mdrkapillérek mellett a szlogen elkészitéséhez kiilon elvdrdsokat is kiemelt
az MTU - itt érdekes megfigyelni, hogy a kordbbi fejezeteinkben kifejtett ,,j6 szlo-
gen ismérvek” kozil tobb is bekertilt:

¢ Legyen egyértelm, tomor, érthetéen megfogalmazott.

¢ Legyen megkiilonboztetd, segitse a nemzetkozi beazonositdst, ne egyezzen,
ne hasonlitson mds orszdgok szlogenjeire.

e A célorszdgok (Csehorszdg, Lengyelorszdg, Franciaorszdg, Olaszorszdg,
Spanyolorszédg, Oroszorszag, Anglia, Németorszag) nyelvén is érthetd, vissza-
adja az eredeti elképzelést.

e Kapcsolddjon a tervezett logéhoz.

¢ Megjelenésében, formavildgdban és szabdlyrendszerében legyen konzisz-
tens, valamint id6tdllo és relevans, modern.

e Legyen 0ndllé grafikai elemként is haszndlhaté - minimdlis méretben is
olvashato, érthet6.

e Szines és fekete-fehér véltozatban is lehessen alkalmazni, akdrcsak a logé
esetében.

e Szines, sotét és vildgos hattér eldtt is felismerhetd és kontrasztos legyen.

e Vizszintesen olvashaténak, értelmezhetének kell lennie.

e Térbeli haszndlatra is legyen alkalmas (videdanimécio esetén).

Akdrcsak a log6 esetében a kreativ elvdrdsok bekezdésben a szlogent is két
verzidban vartdk a palyazoktol:
e A szlogen utaljon Magyarorszdg forrdsvizzel, gydgyvizzel valé kiilonleges
kapcsolatéra.
e A madsik szlogen a megadott mdrkapillérek mentén Keriiljon kidolgo-
z4sra szabadon.

A fenti szempontok alapjdn tehdt a pdlydzéknak az igények rendkiviil széles
skéldjat kellett volna tomdriteniiik egy szlogenben. A Magyar Turisztikai Ugynok-
ség kozlése szerint erre végiil 122-en véllalkoztak. A pdlydzat egyik megkotése,
miszerint a viznek kotelez6en meg kell jelennie - a palydzat egyik szlogenjé-
ben és vizudlis szimbdlumdban -, az alkoték fantdziajara is hatott: a forrds,
a csepp és a viz tilnyomo tébbségben szerepelt, és rengeteg hasonlé megoldés
sziiletett. Igy példdul: ,A hagyomény forrdsa”, ,Az energia forrdsa”, ,Az érté-
kek forrdsa”, ,Az élet forrdsa” ,A felfedezés forrdsa” vagy az ,Ertékes cseppek
forrdsa”. A viz, mint elem kihangstlyozasdnak egyik pozitiv példéja a ,,Hungary
- Spantastic” (spatfantastic) kitaldlt sz6, ami a j6 szlogen ismérvei koziil mér
tobbnek is meg tud felelni. A ,spa” egy olyan egyértelm, nemzetkozileg széles
korben ismert kifejezés, ami mds nyelveken is megdllja a helyét: spantastisch
- német; spantastyczny - lengyel; spantastique - francia; spanstasticky - cseh;
spantdstico - spanyol, igy Eurépédban, vagy az amerikai kontinensen is alkalmas
a mérkazdsdra és a poziciondldsa. A palydzat készitGje sajnos azonban magyar
nyelvre mar nem {ltette 4t az elgondoldst - taldn ezért sem kertilt be a dontébe
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az egyébként kreativ megoldds. A vizes koncepciék mellett szabad asszocidcids
anyagokkal is versenybe lehetett szdllni. A képzelGeré azonban meglehetGsen
nagy szordssal volt jelen a beadott anyagokban. Visszatér§ elem volt példdul
a sziv (,Eurdpa szive var Téged!”. ,Eurdépa szive”, ,Ahol a kincsed, ott a szived”,
,Elményhid a szivedhez”). Igaz, a sziv a jelenlegi logéban is szerepel, és habar
elény egy szlogen és logd koncepcié hosszitdvi megtartdsa, a pdlydzatbol
egyértelmien latszott, ennél tobbet var el a kiird. A kiilfcldiek 4ltal elgsze-
retettel alkalmazott szévicc az ,,éhes Magyarorszdg” (hungry Hungary) taldn
az egyik legkevésbé erdsiteni kivdnt poziciondlds, hdrom palydzé mégis ezzel
szallt versenybe (,Hungary - Stay Hungry”, ,When soul and body never get
hungry”, ,Hungary - Hungry for adventure?”) - ezek az alkotdsok késébb nem
is jutottak tovdbb az MTU versenyén. A valtozé szinvonalt palydzatok koziil
végiil 6t kreativ koncepcié 18 szlogenvaltozata jutott be a dont6be (Lokdl.hu).
Fontos kiemelni, hogy a palydzat kiirdja a vizudlis arculatot és a szlogent egyiit-

tesen valasztotta ki, igy a kovetkezGk keriiltek versenybe (16. tdbl4zat).

16. tdblazat: A Magyar Turisztikai Ugynokség szlogenpalydzatan déntébe jutott alkotdsok
Table 16 Slogans which reached the final of the competition of the Hungarian Tourism

Agency
Magyarorszag - Minden cseppjében élmény” Hungary - Experience in every drop
Magyarorszdg - Minden cseppje érték Hungary - Every drop worth
Magyarorszdg. Meriilj bele! Hungary - Go with the flow!
Magyarorszdg. Meriilj el az élményekben! Hungary. Experience the flow!
Magyarorszdg. Mertilj el benne! Hungary. Feel the flow!
Magyarorszdg. Egészségedre! Hungary. Egészségedre!
Hungary - Felfrissit Hungary - Refresh
Magyarorszag - Szivvel-lélekkel Hungary - With all our heart
Magyarorszdg - Tiszta forrasbol Hungary - From pure source
Magyarorszdg - Kovess Hungary - Follow me
Magyarorszdg - Mennyei vizek forrdsa Hungary - Source of heavenly waters
Magyarorszdg - Mennyei vizek otthona Hungary - Home of heavenly waters
Magyarorszdg - Mennyei vizek érintése Hungary - The touch of heavenly water
Magyarorszdg - Fedezd fel az egyediségét Hungary - Explore its uniqueness
Magyarorszdg - Az élmények forrdasa Hungary - The source of adventures
Magyarorszag - Az egyediség hazdja Hungary - Country of uniqueness
Magyarorszdg - Tradici6k forrdsa Hungary - Source of traditions
Magyarorszdg - Ertékek forrdsa Angol megfelel6je a palydzatban nem volt

Forrds: Lokdl.hu (2018): Orszdgmdrka palydzat: Megvannak a legjobb logdk! ("Country
brand tender: We have the best logos!”) alapjdn sajdt szerkesztés

Az ,elmeriilés” ismét a viz egyik tovdbbgondoldsa. Az alkotdk szerint
a magyarorszagi feltoltédés tilmutat a felszinességen, és a magyar szdrma-
z4su Csikszentmihdlyi Mihdly szakkifejezésével élve ndlunk elérhet6 a ,flow”
élmény is. A ,Hungary - Refresh” szintén a viz megjelenése, Gjraértelmezett
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formdban - 4llandé dramldsa ellazithat, ugyanakkor mindig képes utat torni
magdnak. A ,Refresh” ugyanakkor magdra az orszagra is érvényes: az ideérkezd
turista mdr egy megujult, pezsgd Magyarorszdggal taldlkozik, a régmultat nem
feledve friss szemlélettel néz a vildgra. Az els6 kivdlasztott viz nélkiili verzid,
a ,Magyarorszdg - Szivvel-lélekkel” szlogen abbdl indul ki, hogy Magyaror-
szag torténelme sordn fennmaraddsdt az itt é16k kitartdsdnak, leleményességé-
nek koszonhette. A kulturdlis értékek mogott a magyar tettvagy 4ll, melynek
lenyomatait hordozza gazdag épitészetiink, zenei kincseink, de a kikapcsolédds
hagyomdnydt sem nélkiilozik a torténelmi fiird6ink. A ,,Hungary - Follow me”
koncepci6 pedig a ,,csodaszarvas” mitoszunkra épiil.

A gy6ztes koncepcid végiil nem a fenti gydjtésbél kertilt ki. A beérkezett
palydzatok tujragondoldsa utdn a ,Wellspring of Wonders”, azaz a ,Csoddk
forrdsa” szlogen nyert. A wellspring utal a kiitra, ezzel pedig a vizre, és egytttal
bettiszévd is alakithat6 (WoW), ami jatékos elemeket hoz be a kommunik4ciéba,
hiszen az angol ,, wow!” jelentése ,htiha!”, ,ez igen!”, amit valami remek dolog,
nagy siker esetén mondunk. Az 1j orszdgimdzs filmben a (szintén megujult)
logé mellett mar a WOW bettiszé szerepel, a teljes, ,Wellspring of Wonders” szlo-
gen ugyan elhangzik, de nincs kifrva. (Fontos megjegyezni, hogy mivel a szlogen
és logdvdltozds épp jelen cikk leaddsdnak idejében tortént, viszont az elemzés
kordbban, igy abban még a ,,Think Hungary - More than expected” szerepel.)

6. A SZLOGEN CSAK A PONT AZ I BETUN

Erdemes megvizsgalni a kategéridkba rendezett szlogenek, és a legtobb beuta-
z6val rendelkez6 orszdgok kozoétti kapcesolddést is (17. tdbldzat). Az UNWTO
kiadvénya alapjan (UNWTO Tourism Highlights, 2018) a legnépszertibb orszagok
mindegyikében novekedés volt tapasztalhatd, azaz a turistdk nem pdrtoltak el
senkit6l. Elsdre kissé furcsanak ttinhet az Egyesiilt Allamok eredménye, ugyanak-
kor ez kozel sem kudarc, a kis ndvekedés ellenére tovdbbra is magasan ott koltik
el a legtobb pénzt a turistdk (210,7 millidrd dollart, az UNWTO adatai szerint.)

Erdekesség, hogy a ,népszer(iségi verseny gyGztesei” dltal hasznalt szloge-
nek fele az els6 kategdridba esik, azaz a {6 lizenetében integralja az orszdg nevét
is. Egyfajta ongerjeszt6 folyamatként, mivel az orszdgmadrka erds, ezért azt mar
a szalagcimekben is haszndljdk, és mivel igy mindenhol szerepel az orszdg
neve, maga a marka is er§sodik ezzel.

A szlogen jelen esetben, az UNWTO rangsora alapjan TOP desztindcidk
részére inkdbb arra alkalmas, hogy az egyébként is magas keresletet tovabbi
beutazdésra, esetleg koltésre sarkallja, vagy az érdekl6dést fenntartsa. Spanyol-
orszdg esete kival6 példa erre. A #spainindetail kampédny célja az volt, hogy
kitorjenek a 3S sun-sea-sand desztindcié kategéridbdl, és tovdbb erdsitsék
a kulturdlis, gasztrondémiai, torténelmi attrakcidik irdnti keresletet, novelve
ezzel a visszatérdk és a vendégéjszakdk szdmét. Az egykor sikeres , Everything

TER GAZDASAG EMBER, 2018/3, 6, 107-142 137



under sun” szlogent ehhez le kellett cserélni, hiszen rengeteg orszdg hasonlét
kezdett haszndni. A #spainindetail ezzel szemben a vildg els6 hashtaggel ellé-
tott hivatalos orszdgszlogenje, ami tdmogatja az Ujszerd digitélis csatorndkon
(Instagram, Twitter, Facebook, Youtube) folytatédé kommunikéciét, ami kiilo-
nosen azért okos helyzetfelismerés, mert a brit turistdk (akik imadjdk a Twittert)
adjak leger&sebb bazisat Spanyolorszdgba beutazéknak (Ine.es). A fantasztikus
adottsdgok és az attrakcidk persze 6ridsi versenyel6nyt jelentenek a spanyolok-
nak, de sokat jelent az is, hogy mindezt ki is tudjdk hasznalni a megfelel§ szol-
gédltatdsoknak, a kiépiilt infrastruktirdnak és a tudatos marketingkommuniké-
cios tevékenységnek kdszonhetden, melynek szerves része a szlogen.

17. tdbldzat Az UNWTO Top 10 fogadé desztindcié szlogenje
Table 17 The slogans of the UNWTO Top 10 host destinations

# Orszag neve Léitogatok | A latogatok Szlogen (ENG) Kategoria
szdama szamanak
(2018) valtozdsa
(2017-r61
2018-ra)
1. Franciaorszag 86,9 millié | +5,1% Rendez vous en Orszdg neve
France
2. Spanyolorszdg 81,8 millié | +8,6% #spainindetail Orszdg neve
3. Egyesiilt 76,9 milli6 | +0,7% All within your You, Your
Allamok reach
4, Kina 60,7 millié | +2,5% China Like Never Orszdg neve
Before
5. Olaszorszdag 58,3 millié | +11,2% Made in Italy Orszdg neve
Mexikd 39,3 milli6 | +12% Live it to believe it Erzés, 4télés,
élmény
7. Egyesiilt Kirdly- | 37,7 millié |+5,1% Home of amazing Nem besorolhatd
sag moments
8. Torokorszdg 37,6 milli6 | +24,1% Be our guest Nem besorolhaté
9. Németorszdg 35,6 millié | +5,2% Simply inspiring Alom, inspiracio,
képzelet
10. | Thaifold 35,4 milli6 | +8,6% Amazing Thailand, |Orszadg neve
it begins with the
people
Forrds: UNWTO Tourism Highlights 2018 és FamilyBreakFinder 2017, valamint sajat
kutatds

7. O0SSZEFOGLALAS, TOVABBI KUTATASI IRANYOK

Jelen tanulmény célja az volt, hogy 0sszegytjtse és rendszerezze a vildgban
jelen pillanatban el&forduld (turisztikai) orszdgszlogeneket, azok jelentéstar-
talma és szdhaszndlata szerint. Tanulmdnyunk végére érve érdemes 4ttekinteni,
hogy milyen sokféle megolddssal élnek az egyes orszdgok szlogenjeik megalko-
tdsakor. A kutatds alapjan az atfedések szerint 0sszesen 11 kategdridba soroltuk
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a 170 vizsgélt szlogent, és megdallapitottunk egy, tigynevezett ,,egyéb” kategdridt.
A 170 vizsgdlt alkotds mellett 26 orszdgrol dertilt ki, hogy egydltaldn nincs is
kozponti turisztikai szlogenje.

A csoportositds Osszefoglalta, hogy melyek a leginkdbb jellemzé szlogenva-
ridciok: mindenekel6tt az orszdg nevét szerepeltetd szlogenek (29,4%), a You/
Your sz6t magukban foglalé megolddsok (12,9%), valamint az az eset, amikor egy
orszag azzal akarja poziciondlni magdt, hogy egy nagyobb foldrajzi egységhez,
példdul kontinenshez vagy 6cednhoz koti magat és szlogenjét (10,6%). Kideriilt
az is, hogy még mindig igen kedveltek a , Fedezze fel” tipusu szlogenek (8,8%),
valamint a ,gyonyord”, ,szép”, ,csodds” szét haszndlé jelmondatok (9,4%).
A fenti 0t kategoria volt a leginkdbb jellemzd, mig a kovetkezd hat kategoria,
mely olyan szavakat haszndl, mint az élet, a természet, a boldogsag, vagy vala-
milyen érzést fest elénk, mdr csak 2,7 - 7,1%-ban volt fellelhets. Viszonylag nagy
csoportot képeznek a sehovd nem besorolhat6 szlogenek, melyek ardnya 18,2%.
Ahogy minden kategéridban, igy utébbi esetében is megtaldlhatdak kreativabb és
kevésbé eredeti megolddsok.

A tanulmdny arra is kitért, hogy jobb egy kdzepes szlogen hosszu tdvon hasz-
nalva, mint minden évben egy 1j, aktudlis szlogen, hiszen utébbi lényegesen
megneheziti a konzekvens mdrkaépitést. Ennek ellenére, mint kidertilt 32 orszdg
szlogenjének vizsgdlata alapjdn, minddssze 9 orszdg haszndlta 2017-ben is a 2009-
ben mdr hasznélt szlogenjét, ezzel szemben 23 esetben szlogencserére kertilt sor.
Ahogy az irds rdmutatott, ezen cserék egy része indokolt volt, 4m tobb esetben
megkérddjelezhetd azok jogossaga.

A tanulmany sziiletésével egyid6ben a Magyar Turisztikai Ugynokség meghir-
dette logo- és szlogenpdlydzatét, amelynek keretében a Magyarorszag turisztikai
markdajanak és brandbookjdnak alapjat keresték. A 122 péalydzatot dtnézve tobb
torvényszertségre is rdmutattunk, emellett kiemeltiik a dontébe jutott, dsszetett
jelentéstartalommal bir6 és eléremutaté megolddsokat is, valamint ismertettiik
a tanulmdany befejezésekor kihirdetett gy6ztes szlogent is.

Végezetiil fontos leszdgezni azt, hogy a szlogen csak pont az i bettin - mint
ahogy azt kifejtettiik a vilag top 10 beutaz6 desztindcidja kapcsan is. A turistak
vonzdsaban joéval nagyobb szerepe van magdnak a ,terméknek”, illetve a marke-
tingkommunikdciénak is mindossze egyetlen (még ha j6l lathat6) eleme is a szlo-
gen. Annak hatdsét tehdt nem szabad ttlbecsiilni, ugyanakkor aldbecsiilni sem.
Egy jol megvalasztott jelmondat sokat segithet.

Mint ahogy a bevezet§ fejezetben kifejtettiik, a tanulmény jé alapot szolgal-
tathat mindazon szakemberek szdmdra, akik az orszdgmadarkazdssal tevékenyen
foglalkoznak. A vildg orszdgszlogenjeinek attekintésével egyrészt kisziirhet6k
a klisészert megolddsok és kulcsszavak, mdésrészt segitséget, inspirdciét adhat-
nak a jo példak. Az elméletet ismertet§ fejezetekben emellett a fellelhet6 nemzet-
kozi és hazai szakirodalombdl is kiemeltiik a j6 szlogen ismérveit, funkcidit.

A tanulmény ugyanakkor nem tért ki a szlogenek hatékonysdgdnak részletes
vizsgdlatdra: empirikus kutatdsokkal példdul igazolhaté lenne egy-egy szlogen
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célcsoportra gyakorolt hatdsa is. A kutatds folytatdsaként meg lehetne vizsgdlni,
hogy tényleg képes-e felkelteni egy szlogen mar 6nmagéban is az érdekl6dést egy-
egy orszag felé? Ennek formdja lehet egy ,,vakteszt”, amely azt mérné fel, hogy
milyen orszdgot képzelnek egy-egy szlogen mogé.

A szlogenek funkcidjdnak silyozdsa is izgalmas teriilet lehet. Mitdl fiigg legin-
kabb a beutazasra gyakorolt hatdsuk? A konny(d megjegyezhet&ség, a rovidség,
az attraktivitds vagy a poziciondldshoz valé illeszkedés a legfontosabb?

A harmadik izgalmas, kutatdsra ajdnlott teriilet a szlogenek vizualitdsdnak
hatdsdnak vizsgalata lehet. Jobban miikddik egy szlogen a logéval egyiitt? Milyen
hatdsa van a tipogrdfidnak? Hogyan befolydsolja a szlogen mellé rendelt fotd
a célcsoportot? A szlogenek elemzése izgalmas kutatdsok sordt hozhatja el a jov6-
ben, kézzelfoghat6 tudomdnyos eredményekkel a gyakorlati alkalmazashoz.
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