GERDESICS VIKTORIA, RACZ-PUTZER PETRA, OROSDY BELA:
Orszag (marka)sokk — mi lesz veled, ukran orszagimazs?

Absztrakt

A korilottiink zajlo globalis események mar rég
tulmentek azon, hogy a kornyezet védelmét talan mar
mind komolyan vessziik, és probalunk hatni azokra a
kovetkezményekre, amelyeket kozosen okoztunk, és
kozosen probalunk elkeriilni. Mar ¢€pp kezdtiink
tudatosan és feleldsen élni, amikor néhany éve ez
mind hattérbe szorult, mert leigazta a Foldet egy virus,
amire nem volt, nincs rahatasunk. Aztan amikor mar
épp ahhoz is kezdtiink hozzaszokni, kitért a habora
Ukrajndban. Eurdpaban volt mar ilyen a vilaghaboruk
oOta is, de annak is mar 30 éve; az etnikai (€s persze
politikai) alapt délszlav habort 1991-ben tort ki és a
volt-jugoszlav  tagallamokat sujtotta kozel egy
évtizedig, elsésorban Horvatorszagot ¢és Bosznia-
Hercegovinat. Ezek az orszagok a mai napig magukon
hordozzak a haborit nyomait, hiszen az az
orszagmarka részévé valt, és az orszdgimazsban
koszon vissza, akar, amikor egy EU-csatlakozésrol,
akar, amikor egy  turisztikai  desztinacio
kivalasztasardl beszEliink. A tanulmény alapjaul kivan
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szolgalni egy tovabbi gondolatmenetnek, amely az 1d6
elérehaladtaval pontosabb képet tud majd mutatni,
vagy akar mérni az ukran orszadgimazsrol, egy elméleti
modellt alapul véve vizsgalja ezt az aktualis
markasokkot.
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Abstract

The global happenings around us have long ago exceeded the line where we take the
environmental protection seriously and we are all trying to affect on the consequences we have
caused and want to avoid together. We have just begun to live consciously and responsibly
when all this stuck in the shadow of a virus conquering the World that we could and cannot
have control on. By the time we have just begun to get used to this new type of life, the war
broke out in Ukraine. There has already been such a thing also since the world wars, but it has
been more than 30 years ago; the ethnic (and political, of course) -based Yugoslavian War broke
out in 1991 and hit the ex-Yugoslavian states for almost a decade, primarily Croatia and Bosnia-
Herzegovina. These countries still carry the traces of the war as it became part of the country
brand and returns in the country image, even thinking about an EU-accession or just choosing
a tourist destination. Present study aims to provide a basis for further thinking that could give
or even measure a more precise picture about the Ukrainian country image, studying this actual
brand shock with the help of a theoretical model.
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1. Bevezetés

Az elmult években sokkolo dolgok torténnek kortilottiink. Mar éppen kezdtiink alkalmazkodni
az idénként hulldmokban megjelend maszkos, frusztrald tavolsagtartdssal megnehezitett
mindennapokhoz, s most honapok 6ta nyugtalanitja a vilagot egy a kdzeliinkben duld haboru.
Nem célunk, hogy tanulmanyunk a haborat vagy annak sziiken értelmezett gazdasagi hatasait
fejtegesse, inkabb azzal kivanunk foglalkozni, mi is torténik az ukran orszagimazzsal, és vajon
mi varhat rd a jovoben. Minekutdn a téma olyannyira aktudlis, hogy barmelyik pillanatban
barmelyik irdnyba megvaltozhat, most még semmiképp sem juthatunk egzakt
kovetkeztetésekre. Epp ezért a tanulmany azt fejtegeti, hogy vajon az a jelenség, amit a tézsdén
tapasztalunk, példaul amikor nem vart adott jelenség, bejelentést kovetden megugrik (pozitiv
sokk) vagy épp bezuhan (negativ sokk) adott részvényarfolyama, eléfordulhat-e az orszagimézs
vonatkozasaban, vannak-e ilyen sokkok, €s ha igen, miképp hatnak. A cél tehat annak feltarasa,
hipotetikus elemzése, hogy egy klasszikus modellt alapul véve azonositsuk, milyen
dimenzidkban vannak, varhatoak valtozasok, és érdemes elgondolkodni azon is, a jelenlegi
aldozati szerep, amely kijutott mar mas orszagoknak is hasonld helyzetben, vajon mennyire
hosszatdvon emeli a markaértéket, vagy mennyire lehet tartdos alapja barmilyen
imazsalakulasnak is.

2. Orszagmarka és orszagimazs

A marka-szakirodalom kezdete ugyan a IX. szazadra teheté — amikor a damaszkuszi Abu al-
Fadl Dzsafar Ibn Ali megirta a Nagy tudaskonyv a kereskedelem szépségeirdl, a jo €és a rossz
reklam hatéasardl és a termékhamisitasrol c. miivét (ANHOLT, 2005), a markak igazan a XIX.
szazad végén keriiltek eldtérbe. Egyrészt azért tortént ez igy, mert az ipari forradalommal
lehetové valt a tomegtermelés és jelentdséghez jutott a megkiilonboztetés, masrészt, mert az
emberiség ekkorra tanult meg olvasni, igy maga a markanév is szerephez juthatott. BAUER
(2016:17 in BAUER-KOLOS, 2016) megfogalmazasaban ,,a mdrka olyan szimbolikus és
fizikai tulajdonsagok osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy gyartoval
valo azonositasa, azoknak mas termékektol valo megkiilonboztetése és a poziciondlasban
meghatarozott értékek képviselete.” Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja szerint a
marka ,, egy név, kifejezes, jel, szimbolum, dizdjn, vagy ezek kombindcioja, amelynek célja, hogy
egy elado vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat azonositsa és megkiilonboztesse a
versenytarsakétol” (KOTLER-KELLER, 2012:282). CHEVERTON (2005) ramutat, hogy a
marka barmi lehet, és miikodésének javat a fogyasztok fejében végzi, azaz mindenki sajat maga
alakitja ki az adott markaképet a fejében €s a szivében. Merthogy a marka értelmezése nagyban
a fogyasztd markarol szerzett ismeretein (brand knowledge) alapul, azaz a markahoz tarsulo
gondolatain, érzésein, képein, tapasztalatain, hiedelmein (KELLER, 2003).

Iméazsnak nevezziik azt a képet, amely adott markardl az emberekben elképzelések és
benyomasok Osszességeként kialakul (FAZEKAS-HARSANYI, 2011) — tehat az imazs
mindenképpen szubjektiv fogalom. ,, Az image a szubjektum ’sziirdjén’ keresztiil megsziirt, az
eészlelések soran kialakult tudati képek rendszere, amely magaban foglalja (pszichikailag
titkrozi) a szubjektum teljes kornyezetét.” (SZELES, 2001: 53) OLINS (2004:163) e tekintetben
azt is kiemeli, hogy ,, a felfogds sokkal inkdabb szamit, mint a valosag”.

A place branding, avagy a teriiletek markazasanak fogalmat PISKOTI (2012) alapjan KOTLER
ET AL. (1993) hasznélta eldszor a turistakért, befektetdkért, latogatokért folytatott verseny
kapcsan. Ilyen értelemben egy teriilet markazéasa soran arra toreksziink, hogy ,, beazonositsuk
azokat a versenyelonyoket, amelyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatarozzak,
masoktol  megkiilonboztetik, beazonositiak, majd ezt megismertessiik, tudatositsuk,

elfogadtassuk” (PISKOTI, 2012:310).
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Az orszagmarketing a helymarketing az egyik foldrajzi teriilettipushoz kapcsolodo szelete
(JENES, 2012), amely nation branding-ként, country branding-ként vald irasos megjelenitését
Anholt nevéhez kétjiik 1996-bol, noha Kotler mar korébban is foglalkozott a teriilettel (PAPP-
VARY, 2019; ANHOLT, 2011; SZONDI, 2008). Az orszagmarkazas a marketing egy olyan
megteremtése, alakitasa. Jenes (2012:38) meghatarozasa alapjan ,,az orszagmdrkazas egy
foldrajzi értelemben vett egység, egy orszag markaként valo definidlasa az elméletben és
mindezen megkozelités, valamint relevans és célzott marketingeszkozok alkalmazdsa a
gvakorlatban. ... orszagmarkanak tekintheté mindazon szimbolumok oOsszessége, mely egy
orszag megkiilonboztetésére szolgal, s mely a fogyasztok fejében asszocidciok, ismertség,
lojalitds és az imazs révén értéket teremt”.

Az orszagmarka masik oldalan az orszagimazs all, amely KOTLER ET AL. (1993:141)
definicidja szerint ,,az orszagimazs az adott orszagrol kialakult nézetek, hitek, vélemények
osszessége”’, mas megfogalmazasban olyan hitek, ideak és benyomasok, amelyeket az emberek
egy bizonyos orszagrol magukban hordoznak. SZELES (2001:96) meghatarozasaban az
,,orszdag-image jelenti az adott néprol, nemzetrol, orszagrol kialakult, annak minden aspektusu
létével kapcsolatos belso és kiilso nézet- és véleményrendszert, a heterogén és altalanositott
ertekitéletek egyidejiileg objektiv és szubjektiv, komplex (raciondlis és emocionalis)
pszicholégiai tartalmat”. PAPP-VARY (2002:340) szerint pedig ,, az orszdgimdzs nem mds,
mint a nemzetrdol/orszagrol szerzett informdciok osszessége”, és mint korabban lathattuk, azok
szubjektiv megsziirése altal 1étrejott kép. Ez a kép folyamatosan valtozik és valtoztathatd
(PAPADOPOULOS-HESLOP, 2002), s ez utobbi esetben természetszeriien kiemelkedd
szerepe van a marketingnek. Fontos megjegyzés, hogy az orszagimazs akkor is 1étezik, ha az
orszag maga nem foglalkozik annak alakitasdval, tehat ha nem tesziink vagy kommunikalunk
tudatosan semmit. Persze egy orszag imazsa akkor lehet jo, ha beliil ott egy erds orszagmarka
— ennek pedig egyébként a nemzeti identitas az alapja (GERDESICS, 2017).

3. Az orszagmarka és az orszagimazs dimenzioi

Jelen tanulmany azt tiizte ki célul, hogy megvizsgalja, mi torténik az ukran orszagmarkaval és
orszagimazzsal, amelyhez orszagimazs-dimenziokat hasznalunk. JENES (2012) kozel 50
orszagimazs-dimenzio csoportositast gyiijtott 6ssze, amelyek alapjan arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy jellemzden tizenegy teriilet jelenik meg a dimenzidk kozott: (1) a gazdasagi allapot,
berendezkedés, (2) a munkaerdpiac, szakképzettség, (3) a politikai helyzet, berendezkedés, (4)
a nemzetkdzi kapcsolatok (nemzetkozi szerepek, konfliktusok), (5) a kulturalis jellemzdk, (6)
a torténelmi jellemzok, (7) a foldrajzi jellemzok, (8) a kornyezet (tisztasag, kornyezetvédelem),
(9) az emberek, (10) az érzések (pozitiv, illetve negativ érzelmek), és (11) a hasonldsag,
rokonsag. Ezek alapjan pedig JENES (2012) szerint az orszagimazs fobb dimenzidi (1) a
gazdasag, (2) a politika, (3) a foldrajz, (4) a torténelem, (5) a kultura, és (6) az emberek. Az
orszagmarkak esetében is hasonld dimenziokat emlit a szerzd, az 4ltala fellelt leggyakrabban
emlitett dimenziok (1) a turizmus, (2) a kultara, 6rokség, (3) a gazdasag, ipar, (4) a politika, (5)
a befektetések, és (6) az emberek.

Ez utobbival, a hasonlosag okan, el is jutottunk a korabban is emlitett Anholt-hoz és az altala
2007-ben megnevezett versenyképes identitashoz (competitive identity). Elmélete szerint hat
alapveté teriilet van, amelyek mentén a nemzeti imazs kialakul — a Nation Brand Hexagon
értelmezésében az orszag markaértékét ez a hat teriilet hatarozza meg (ANHOLT, 2007). Jelen
tanulmanyban annak ellenére ezt a modellt fogjuk alapul venni, hogy ANHOLT (2020) az6ta
mar ennél messzebb is jutott, a versenyképesség mellett az egyiittmiikodésre hivja fel a
figyelmet, éppen a globalis perspektiva okan. 15 évnyi kutatds utan arra jutott (ANHOLT,
2007), hogy az orszagokat sokkal inkdbb az alapjan itélik meg, hogy mit csinalnak, és nem az
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alapjan, hogy mit mondanak magukrol, ezért hasznosabb a versenyképes identités kialakitasara
koncentralni, igy alakitotta 4t modellje elnevezését Competitive Identity-re, azaz versenyképes
identitasra. Ugy tartja, hogy mind a hat dimenzi6 egyiittes valtoztatasara van sziikség ahhoz,
hogy az orszagimazs meg tudjon mozdulni, hogy az orszagrol kialakult kép javulni tudjon. ,, 4
CI (Competitive Identity) egy olyan uj modell, amely a nemzeti versenyképesség segitésére
szolgal egy globalizalt vilagban.” (ANHOLT, 2007:3) A CI hatszoget a korabbihoz képest
pontositva a kovetkezd dimenzidok mentén értelmezi: turizmus, markak, politika, beruhazas,
kultara és emberek (1. abra).

1. dabra
A versenyképes identitdas hexagon

Turizmus Markak
Emberek Competitive Identity Politika
Kultira Beruhazas

Forras: Anholt (2007)

Turizmus. Az idegenforgalmi promoécio és az els6 kézbol kapott tapasztalat tobbnyire a
legnagyobb fajsulya teriilet egy orszdg markdzasa sordn, mivel az orszdgok képzett
idegenforgalmi szakemberei, a turisztikai szovetségek koltései kifejezetten az orszag értékeinek
felsorakoztatasara iranyulnak. A turisztikai fokusza kommunikacié az orszag legitim
bemutatkozdsanak modja, hiszen amellett, hogy eredeti célja szerint egy uti célt hivatott
bemutatni, tulajdonképpen barmilyen imdzsalakité informdaciot tovabbitani tud a globalis
kozonségnek. Mindez még akkor is pozitivva alakithatja az orszagimazst, ha az egyébként a
legtobb potencialis turista szamara anyagi szempontbo6l elérhetetlen, igy a markafelismerést is
tamogatja.

Markak. A termékek, amelyeken a konkrét szdrmazasi hely keriil megjelenitésre, voltaképp
nagykovetei egy orszagnak. Ennek elméleti hattere a made-in, azaz az orszageredethatas
(country-of-origin effect) jelenséghez kapcsolodik.

Politika. Egy orszag kormanyanak politikai dontései, vilagpolitikai szerepe, nemzetkdzi
szervezeti tagsaga, valamint a belpolitikdjarol kialakitott kép is befolydsolja az orszag imazsat,
¢épitheti vagy rombolhatja az orszagrol vagy épp a nemzetrdl kialakitott képet. Ide tartozhat a
diplomacia teriilete is.

Beruhazas. Egy orszag filoz6fidja, hozzaallasa a kiilfoldi befektetésekhez befolyésolja, hogy az
emberek hova vinnék szivesen a pénziiket, hol telepednének le. Ez a pillér a nemzetkozi
véllalatok megjelenése kapcsan is 1ényeges lehet, de ezt ma mar az Eurdpai Unidban a szabad
munkaerd aramlasa, az emberek altalaban is nagyobb mobilitasa szélesebb kdrben is fontossa
tette.

Kultura. ANHOLT (2007) szerint egy orszag szamara az igazi egyedi versenyeldnyt a kulturaja
jelenti, mert az lemdsolhatatlan, hiszen az épiiletek, tancok, festok, zenészek, filmkészitdk,
sportesemények egy orszagnak sajatjai, €s imazsanak kialakitdsdban valds brandeket
jelentenek. Kozvetitik az orszdg multjat és jelenét Osszekotd hidakat, az orszag lakoinak
spiritudlis és intellektualis értékeit és eredményeit.

228



Emberek. Ez a teriilet egyrészt az orszag ismert személyeit, sportoloit, politikusait, szinészeit
foglalja magéaban, masrészt pedig magukat a helyi lakosokat és az O viselkedésiiket
hangsulyozza.

A szerzOk tobbsége megegyezik abban, hogy az orszagmarkazas céljai elsésorban gazdasagiak
(tobbek kozott 1d. ANHOLT, 2007, CHERNATONY, 2008, PAPP-VARY, 2019; 2020); a
turizmus Osztonzése, a befektetések erdsitése és az export fejlesztése. Az orszagmarkazas
gazdasagi céljai mellett a nemzetkozi szervezetekben vald részvétel sem kevésbé fontos tertilet,
BALOGH ES PAPP-VARY (2013) itt emlitik a diplomécia (public diplomacy) jelentéségét.
MALONE (1985) ¢és SZONDI (2008) szerint a diplomacia a kormany kiilfoldre irdnyuld
kommunikéciojat jelenti, s célja, hogy valtozasokat eredményezzen az emberek fejében és
szivében. SZONDI (2008) 6t nézetet allapit meg a nemzetmarkazas €s a diplomacia viszonya
kapcsan. Az 6todik megkozelités szerint a két fogalom egy és ugyanaz (a tobbi az egyéb ala-
folérendeltségi viszonyok lehetdségét vazolja), a diplomécia €s a nemzetmarkazas szinonimak,
ugyanarra a tevékenyseégre utalnak, azaz az orszag pozitiv imazs kialakitasa érdekében végzett
¢s a kiilpolitika tertilete, a szerz6 tehat a nemzetkozi szintéren valé kommunikacidt éppugy
fontosnak tartja, mint barmely mas dimenziot a hatszogében — ez a teriilet egyébként a CI
Hexagonban Politika elnevezést kapott (ANHOLT, 2011). SKOKO (2009) azt is hangsulyozza,
hogy szamitasba kell venniink az adott orszag nemzetk6zi megitélését a nemzetkozi
kapcsolatok, kiilondsen az europaizalodas folyamataban is.

4. A horvat orszagmarka-sokk

A horvat orszagimazs 2013-as vizsgalatinak (GERDESICS, 2017) fokuszédban az Allt,
mennyire tartozik Horvatorszag a Balkanhoz az EU-csatlakozasakor, az eurdpaisag-balkanisag
foglalkozott, amely az 1990-es években egy etnikai alapt polgarhabort egyik szintere volt,
hosszl id6n at valtogatva a lerohant és teriiletének elfoglalasa ellen kiizd6 aldozat, az usztasa
¢€s a haborus blinds imazsokat, igy, hogy kozben a turizmusara tamaszkodva probalt talpra allni
¢s tulajdonképpen ilyen rajtrol felhelyezni magat a térképre 70 évnyi 6nalldtlansag, Jugoszlavia
utan. A horvat imazskutatas egyik eredménye egy imazsdimenzié modell volt, amely, kiindulva
foként a Versenyképes Identitas Hatszogbdl, Horvatorszag akkori (vagy bizonyos szempontbo6l
akar altalanos), specialis helyzetére lett alakitva (2. dbra).

2. dbra
A horvat orszagimazs dimenzio6i 2013-ban

Orokség
torténelem

belsé imazs kultira
szimbolumok

foldrajz

kiilsé imazs

turisgtikai

horvdtsdg

Tarsadalom Gazdasag

sztereotipidk termékek
horvat identitas turizmus
eurOpaisag-balkanisag

diaszpora

belsd és kiils6
eurdpaisdg imazs turisztikai

Politika

europaizalodds

Forras: Gerdesics (2017)
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A modell tehit dimenzidkat hatiroz meg és dinamikat mutat a belsé és a kiilsé imazs
szempontjabol. A kilencvenes évek délszlav haboruja, mint seb, kereszt, fejlodést visszavetd
sokk az orszagmarka és az -imazs része, az Orokség és a Tarsadalom dimenzidban jelenik meg.
Utobbi nemcsak torténelmi szempontbdl jeleniti meg a haborut, hiszen az a horvat identitas
(azaz az orszagmarka alapjat képezd belsé imazs) része, sztereotipiak okozodja, és ha haborus
blinosségrol beszéliink, ahogy az EU-csatlakozas sordan ez szamos esetben ugrott ki a
szekrénybdl, az attol eltdvolodni kivano orszagot a negativ érziiletii Balkanhoz kapcsol6 lanc
is. A Politika dimenzioban jelenik meg az EU-csatlakozas vagya és az ezen az iton tamogatd
europaizalodas érzése.

5. Az ukran orszagmarka-sokk

A roviden bemutatott horvat példa mutathatnd az utat a tekintetben, hogy a héboru lezarulta
utdn vajon miképp ¢épiil be az ukrdn orszdgimazs dimenzidoba a héaboru és annak
kovetkezményei, csakhogy a két eset kozott a hasonlosdgokon tal szamos eltérés is van. Utobbi
esetében talan az egyik legfontosabb, az id6. Az ukran orszagmarka-sokkokat az Anholt-modell
mentén vizsgaljuk beépitve a horvat orszagimazs modelljét is.

Miért sokkokrol beszéliink? Ahogy a szakirodalmi attekintésbdl kdrvonalazdodott, altaldban az
orszagimazs, orszagmarka nagyon lassan valtozik. Az ukran esetben viszont azt latjuk, hogy
honapok alatt fordult és valtozott az amerikai produkciokban jellemzéen maffiozok, vagy épp
a prostitudltak orszagaként &brazolt orszag imézsa és lett a termdfoldekben és
asvanykincsekben gazdag hatalmas orszag szabadsagharcos nemzettel.

Emberek: A horvatok belsé imazsa, a nemzeti identitasuk évtizedek, st évszazadok eredménye,
mig Ukrajna esetében ez a haboru kitoréséig nem volt erés. Ok az oroszok ,.testvérei” voltak,
am Putyin elérte, hogy a nemzeti identitas napok alatt alakuljon ki és folyamatosan er6sodjon
a haboru elérehaladtaval. A két orszag esetében tehat az Orokség eltérd, az viszont kdzds, hogy
a haboru erdsitette a nemzeti identitast. A belsé imdzs mellett érdekes a kiils6 imazs vizsgalata
is, amely a belsé imazshoz hasonléan eddig nem igazan létezett. A héboruval Ukrajna lett
,David” az orosz ,,Goliattal” szemben. A korabbi ukran influenszerek nem a nyaralasukrol,
luxusrol posztolnak vagy éppen valamilyen zenére tancolnak, hanem a haborat kozvetitik
testk6zelbol milliok szamara (glamour.hu, 2022).

Szamos szinész all ki ,,hazaja” mellett és hangsulyozza ukran szarmazasat, mikdzben gyakran
csak az orosz—ukran habort miatt deriilt ki, hogy ukran felmendkkel rendelkeznek. Az
egyébként hivatalosan még Szovjetunioban sziiletett Milla Jovovich, Mila Kunis mellett tobbek
kozott Leonardo DiCapriorol, Steven Spielbergrdl, Dustin Hoffmanrol, Leonard Nimoyrol,
Steven és Liv Tylerrél és David Duchovnyrél is megtudhattuk, hogy ukran felmendkkel
rendelkeznek, ez pedig mindenképp haszndl az ukran kiilsé orszagimazsnak, legaldbbis
rovidtavon biztosan (index.hu, 2022). Kérdés, hogy ez a mostani erds6dés, amely az Anholt-
féle modellben az ,,Emberek” dimenzidjaként is értelmezhet6, megmarad-e akkor is, amikor
véget ér a haboru.

Kultura: A tanulmany terjedelmi korlataira valo tekintettel két példat emeliink ki, ami szintén
egyfajta pozitiv sokként értelmezhetd e teriilet kapcsan. Az egyik ,,A nép szolgdja” (Szluga
naroda) cimil sorozat ,szarnyaldsa”, ugyanis tobb orszag tévétarsasiga is megvasarolta
Volodimir Zelenszkij népszerii televizios vigjatéksorozatat. A sorozat irant mar Zelenszkij
elnokké valasztasat kovetden megndtt a nemzetkozi érdeklddés, azonban a produkcid
nemzetkozi forgalmazdja, az Eccho Rights tajékoztatasa alapjan az igazan nagy érdeklddés az
orosz katonai invaziot kovetden jelent meg (profolio.hu, 2022a). Szintén a pozitiv sokk
eredményének tekinthetd az idei Eurovizios dalfesztival ukran gyézelme is. Bar tobb tanulmany
bizonyitotta mar, hogy kizarolag politikai hatszéllel nem lehet Euroviziot nyerni, azonban az
biztos, hogy a jelenlegi haborts helyzet nagyban hozzajarult ahhoz, hogy Ukrajna végiil a
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zstirik értékelését kovetd negyedik helyérdl a kozonségszavazatokkal és az Osszeurdpai
tamogatassal végiil megnyerte a versenyt (telex.hu, 2022). Erdekes, hogy az ukranok 2016-0s
gyOzelmét is szimbolikus gy6zelemnek tartottdk maguk az ukranok is, mert akkor a
kozonségszavazatok alapjan Oroszorszag nyert volna, azonban Osszesitett, szakmai zsiiri
véleményét is figyelembe vevo eredmény alapjan Oroszorszag akkor végiil a harmadik helyen
zart, amit Moszkva politikai dontésnek titulalt (euronews.com, 2016). Kérdés, hogy igaza lesz-
e Zelinzskijnek, s a zenéjiik valoban meghdditja-e Europat.

Turizmus: Ez esetben természetesen nem lehet pozitiv sokkrol beszélni, hiszen a habora
ellehetetleniti a turizmust, s6t a kdrnyez6 orszagok esetében is érezhetd a visszaesés a haboru
miatt, elmaradnak az orosz turistak, illetve félnek idejonni mas orszagok turistai (vg.hu, 2022).
Az ukran turizmus megsziint, am kérdés, hogy mig a horvatok a turizmusukra tdmaszkodva
probaltak talpra allni, ez megvaldsulhat-e Ukrajna esetében, amelynek foldrajzi adottsagai
jelentdsen eltérnek. Am az elébbick ellenére meglepé modon itt is tudunk pozitiv sokkot
emliteni, amire a horvatok akkor biztosan nem is szamithattak volna. Tortént ugyanis, hogy a
Hturistdk™ ukrajnai Airbnb-lakasokat foglaltak le, fizettek ki, mikdézben természetesen a
szallasukat nem foglaltak el. A kampany olyan iitemben terjedt, hogy a vallalat szerint marcius
2-an és 3-an tobb mint 61 ezer foglalas volt, foként az Egyesiilt Allamokbol (cnn.com, 2022).
Politika: A horvatok mondhatjuk, hogy megkiizdottek az EU tagsagért, a Balkanbol
fokozatosan haladtak az europaisag felé, s jovOre mar az eurdt is bevezetné Horvatorszag. A
horvéatok 2003-ban adtak be csatlakozasi kérelmiiket és 2013. jalius 1-jén valtak az EU akkor
28. tagéllamava. Volodimir Zelenszkij 2022. februar 28-an irta alda orszaga csatlakozési
kérelmét, s egy honappal késébb Ursula von der Leyen, az Eurdpai Bizottsag elnoke mar arrol
nyilatkozott, hogy felajanlja az ukran elndknek Ukrajna eurdpai unids tagsagara iranyuld
kérelem gyors elbiralasat (portfolio.hu, 2022b). Mig a horvatoknal inkébb hatranyt jelentett, az
ukranoknal egyfajta adut jelenthet a habort. Mindez azt is jelenti, hogy, ha ugy tetszik,
villamgyors europaizalodasra lesz sziikség — amire a horvatoknak 10 éviikk volt, arra az
ukranoknak lehet, hogy csak néhany honapja.

Beruhazas és Markdk: E két elem kapcsan nem besz€lthetliink a fentiekhez hasonld pozitiv
sokkokrol. Itt inkabb az érem masik oldala jelenik meg, vagyis az orosz marka esetében
jelennek meg ezeken a teriileteken (is) negativ sokkok a beruhdzasok leallitasaval, a toke
kivonasaval, illetve az orosz markaktol valo elfordulassal és a nagy nemzetk6zi markak, lancok
orszagbol val6 kivonulasaval.

6. Osszefoglalas

A tanulmany arra kereste a valaszt, hogy egy részvényarfolyamhoz hasonl6an vannak-e sSokkok,
amelyek elmozdithatjdk egy adott orszagmarka értékét, orszagimazsat. Bar a fent leirtak
jelenleg csak egyfajta gyorsjelentésnek tekinthetdk, a valasz egyeldre gy tlinik, hogy igen lesz
a fenti kérdésre. A haborus helyzet, vagy éppen mult rdadasul eltéréen hathat az egyes
orszagokra. Lathato, hogy mig a horvatok esetében tobb esetben is negativan hatott, addig az
ukrédnok esetében szamos pozitiv sokk tapasztalhato. Ezzel véletleniil sem kivanjuk azt a
latszatot kelteni, hogy az orszdgnak egy pillanatig is érdekében allna a jelenlegi helyzetet
fenntartani, vagy egy haborti markaépitd lehet. Ezek olyan timogat6 sokkok, amelyek latszolag
erdsitik az ukrdn orszdgimazs egy-egy elemét, azonban ahogy a példak is mutatjak, kérdés,
hogy ez a hatas fenntarthatd-e, stabilizalhato-e, vagy a hdbortl elhuzédasaval, illetve annak
lezarultaval ezek megsziinnek, és esetlegesen azok a negativ hatasok fognak mar dominalni,
amit a horvatok megéltek.

Minden esetre lathatd, hogy az altalaban lassan valtozd orszagimazs, orszagmarka hirtelen
(néhéany honap alatt) alatt fordult és valtozott az korabbi posztszovjet, jellemzéen maffi6zok,
vagy épp a prostitudltak orszagaként abrazolt imazs és valt szabadsidgharcos nemzetté, a
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term6foldekben és asvanykincsekben gazdag orszagga. A David és Goliat Davidjava, akinek a
vildg nagyobb része szurkol és akivel a vildg nagyobb része szolidaris. A kérdés, hogy ez
meddig marad igy. Mi torténik, ha végre vége lesz a haborunak? Kitart ez a hirtelen jott,
szerethetObb imazs vagy a mar emlitett horvatok altal megélt negativ hatasok domindlnak majd
¢s negativ irdnyba fordul ismét az orszagimazs. Ezekre a kérdésekre természetesen mi magunk
sem tudhatjuk még a valaszokat, mindenesetre a jelen cikkben vazolt gondolatsor tovabbi
kutatdsoknak alapjat adhatja.
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