
olyó év júniusában, a helyhatósági vá-
lasztások által elõmelegített közéletben,
a levegõben lógó országos területi átszer-
vezés fenyegetése alatt éles viták zajlot-

tak le a városok és régiók szétválásáról, életképes-
ségérõl, vonzásképességérõl. Miközben minden
szem a gazdasági mutatókra figyel, háttérbe szorul
a településmárkázás másik nagy irányvonala, a
szociális márka, és mintha teljesen elfeledné min-
den szereplõ a kulturális márkázást. 

Látszólag, ugyanis a háttérben tevékenykedve,
több erdélyi település már felismerte és alaposan
kihasználta a kulturális PR és márkázás adta lehe-
tõségeket. Miközben egyesek a hagyományaik,
örökségük vagy éppen rendezvényeik által erõsí-
tik saját pozíciójukat, mások leálltak, hanyatlás-
nak indultak, gyakorlatilag leszorulnak Erdély
kulturális térképérõl.1 A lemaradásnak számos oka
van, a fejlõdésnek azonban egy útja: az önkor-
mányzat, megyei tanács, kulturális intézmények a
magán- és közszférából, gazdasági szereplõk, civil
szervezetek, esetenként a politikai erõk összefog-
nak, és több-kevesebb egyetértéssel, szakértõk be-
vonásával megpróbálnak irányt szabni és elindul-
ni a márkázás ismeretlen és göröngyös útján.

Felkiáltásos helyfoglalás

Ismerõs filmjelenet a vadnyugat benépesítése:
felsorakoznak a családok egy-egy megrakott sze-
kérrel, majd rajtjelre indulnak területet foglalni.
Egy megfelelõ, gazdátlan, megmunkálásra alkal-
mas területre érve a család elfoglal egy leszúrt cö-
löpöt, jelölve, hogy a környezõ terület a sajátja, õ 2012/8

...szabad a pálya a 
kitalált, de erõsen 
felépített jelzõk és 
értékek kitalálására, 
lefoglalására 
és felépítésére.
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különösképpen Marosvásárhely márkázásáról
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fogja megmunkálni, kiépíteni és gondozni.2 Felkiáltással jelzi a többi, hozzá közele-
dõ térfoglalónak, hogy ez a sajátja, késõbb pedig, amikor minden terület már el van
foglalva, minden erejével arra törekszik, hogy a sajátját védelmezze. Hasonlóképpen
zajlik ez a városmárkázás esetében is. Több régió vagy település bírhat azonos érté-
kekkel, amelyeket az elsõ szakaszban az összekapcsolás, közös megjelenítés helyett
egymás konkurens márkaértékeinek tekintenek. Aki hamarabb kiáltja ki sajátjának,
vagyis úgy promoválja magát mint az illetõ érték tulajdonosa, megelõzi a többieket,
ezáltal kiszorítva õket. Minthogy hamarabb foglalta le, a köztudatba úgy fog belépni
mint a településhez kapcsolt érték (az adott tényezõ márkaértékké lép elõ), a többi-
eket pedig kiszorítja belõle. 

Alakulóban levõ területen a márkázás – így a kulturális márkázás is – a települé-
sek esetében hasonlóképpen zajlik. Válaszolva a kérdésre, miért szorul le Marosvá-
sárhely az erdélyi, tágabb értelemben pedig a romániai vagy kelet-európai kulturális
térképrõl, gyorsan áttekintjük az értékállítás és márkázás folyamatát, a pozicioná-
lást, majd végül a lehetséges továbblépési irányokat. 

Értékbõl márka

A márkázás gyakorlata öt elemet foglal magába: pozicionálás, történetmesélés, di-
zájn, ár és az ügyfelekkel való kapcsolattartás.3 A sorrend sem véletlen, az önmegfo-
galmazást követik a megjelenítés elemei, melyek igazán lényegesek a városmárkázás
esetében is. 

A pozicionáláshoz elsõsorban értékeket kell megfogalmazni, amelyek a városra
egyértelmûen jellemzõek, és szívesen társítaná magát ezekhez a szimbólumokhoz.
Szimbólummá léphet elõ gyakorlatilag bármilyen jellemzõ, így sok erdélyi település-
nek már eleve adva van néhány sajátossága. Szimbólumokká válhatnak:

– állandó jelzõk, pl. kincses város;
– hagyományok, pl. fafaragás vagy fazekasközpont;
– természeti erõforrások, pl. a Medve-tó városa, gyógyfürdõk, borvizek térsége;
– épített örökség, pl. Fekete-templom, Sas-palota, Szabadság-szobor;
– hírességek, pl. Arany János szülõvárosa, Tamási Áron faluja, a Bolyaiak városa;
– intézmények, pl. színházak, magyar opera, orvosi egyetem;
– történelmi események, pl. csaták színtere, mint Fehéregyháza, Madéfalva;
– spirituális élet helyei, pl. a csíksomlyói búcsú, püspökségek székhelye. 
Az asszociáció kétirányú folyamat, egyrészt kimondva ezt az értéket egyértelmûen

a településre kell gondolni (pl. a pünkösdi zarándoklat helye), másrészt a településre
vagy régióra gondolva ez kell legyen az elsõ asszociációk (top of the mind) egyike (pl.
Parajd – sóbánya, Korond – fazekasság). Ez részben köszönhetõ a spontán arculat- és
márkaépítésnek, de sok esetben nem elég, tudatos márkaépítésre van szükség. 

Egyes településeknek a földrajzi vagy történeti adottságai eleve sok lehetõséget
teremtenek, szinte dúskálnak a felhasználható szimbólumokban és értékekben.
Ilyen például Kolozsvár, amelyet a jelenlegi geopolitikai helyzete szinte belekény-
szerít a régióközpont, másodlagos fõváros szerepébe. A márkázási folyamat elsõ két
éve szinte teljes mértékben az értékek felleltározásáról szólt, amelyeket viszont a je-
lenlegi társadalmi sajátosságok, például a vegyes etnikumú és eredetû csoportok
szemszögébõl is sorra meg kellett vizsgálnunk. A római korból ismert település,
majd szabad királyi város, amely az erdélyi forgatagos történelem minden szakaszát
látványosan megélte. Ideológiák, alkotások, mesterségek és intézmények jöttek létre,
amelyek jelenlegi helyzetét is meghatározzák. Egy érett közösségben a multikul-
turális valóság értéknek számít, ám Kolozsváron ez a környezet adja a márkázás ne-
hézségeit is. Ezért Kolozsvár esetében úgy gondoltuk, ez képezheti a márkatengelyt,432
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mivel kihagyni, megfeledkezni róla nem lehet, annyira pregnánsan jelen van min-
den történeti és jelenlegi vonatkozásában is. Ugyanakkor összhangban van az Euró-
pai Unió alapelveivel is,5 ami további lehetõségeket, kitekintést jelent a város számá-
ra. Mivel sok más, egyértelmû érték is megfogalmazható, Kolozsvár jó néhány egye-
di szimbólummal is rendelkezik, a márkastratégia négy márkapillért különít el: gaz-
daság, kultúra, oktatás, sport. Ezáltal pozícionálja magát, mindegyik pillérnél értéket
mutatva fel, történetekbe foglalva, programokkal összekötve az egyes elemeket.  

Amennyiben nincsenek egyértelmû szimbólumok, amelyek a márka lényegét,
márkaesszenciáját képezhetnék, megszûnik az örökség felvállalásának terhe, és sza-
bad a pálya a kitalált, de erõsen felépített jelzõk és értékek kitalálására, lefoglalásá-
ra és felépítésére. Példa erre Sepsiszentgyörgy, melynek helyi értékei jól ismertek a
településen és régión belül élõk számára. A felhasználható szimbólum a város név-
adó szentje, de mára már az elsõ asszociáció a várossal kapcsolatosan az erdélyi la-
kosok számára a Szent György Napok. Olyan rendezvénysorozatról van szó, amely
felhívja a figyelmet a városra, melynek kapcsán felmutathatók azok az értékek is,
amelyek esetleg nem láthatók távolabbról, és kiemeli a várost a lehetséges turiszti-
kai célpontok tömegébõl. A fesztiválnak köszönhetõen a város fogadókészsége és
-kapacitása megnövekszik, rugalmasabbá válik, így teret nyújthat más rendezvé-
nyeknek is (példa erre a terméknévrõl lassan márkára váltó Reflex színházfesztivál),
ugyanakkor felhelyezi magát a fogyasztók mentális térképére, és megfelelõ helyet
biztosít magának az erdélyi városok, kulturális célpontok között. 

Hasonló taktikát alkalmazott Szeben is, amely szász történetisége miatt jól meg-
határozottan és viszonylag egyedül volt a mentális térképeken, de mindezt megerõ-
sítette egy szervezett, erõteljes programsorozattal, elnyerve a 2007-es Európa Kultu-
rális Fõvárosa címet Luxembourggal közösen. A cím fejlesztési támogatást, intézmé-
nyi és infrastrukturális építkezési lehetõséget, mediatizálást vont maga után, meg-
szilárdítva pozícióját az országon belül, ugyanakkor nemzetközi ismertséget biztosí-
tott számára. Az év lejártával az újrapozicionált város megtartott egyes rendezvénye-
ket, kialakított folyamatos tevékenységeket, így biztosítva a maga számára a folyama-
tos vendégfluxust, ugyanakkor kihasználva ismertségét erõteljes kulturális, kisebb
mértékben gazdasági fejlesztésekbe kezdhetett. 

Konkurenciatérkép

A városmárkázás folyamata során a meglévõ értékeket tehát fel kell tárni, eseten-
ként meg kell alkotni. Ezután lehet rangsorolni azokat, majd márkapillérekbe lehet
építeni, megtervezve, hogyan fog mindez hozzájárulni a város pozicionálásához, le-
gyen szó gazdasági vagy szociális profilról. Az építés a klasszikus lépéssort követi:6

1. premisszák;
2. erõsségek, adottságok;
3. gyenge pontok, hiányosságok;
4. fejlesztési gócpontok, potenciál;
5. konkurencia és versenyképesség;
6. hosszú távú célok, brandcélok.
A helyzetfelmérés gyakran megáll az adottságok és hiányosságok felmérésénél,

de ez még nem elég a márkaépítéshez. Össze kell vetni az értékeket (gyakran a prob-
lémákat is) a környezõ települések és régiók adottságaival, nemzetközi nyitáskor pe-
dig más országok településeit és régióit is sorra kell venni. Egyedi érték esetén meg
lehet nézni, hányan rendelkeznek hasonló adottságokkal (pl. borvidék, gazdasági
központ, kézmûvesség vagy hagyományõrzõ régió), általános értékek esetén pedig
minden hasonló adottságú települést elemezni kell (pl. oktatási vagy orvosi köz-
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pont). Az általános adottságok és értékek esetében a felkiáltásos helyfoglalás van ér-
vényben: ki tudja elérni azt hamarabb és intenzívebben, hogy hozzá társítsanak egy-
egy értéket. Egy már elfoglalt területet még be lehet építeni ugyan egy márkapillér-
be, esetenként erõteljesebben, integrált kommunikációval el lehet rabolni más tele-
pülésektõl, de mindez szervezettebb építkezést és nagyobb erõforrás-felhasználást
igényel. 

Az értékfoglalás és értékrablás versenyében elég kiszolgáltatott helyzetben van
Marosvásárhely, ahol a közintézmények és a magánszféra intézményi közremûködé-
se egyetlen számottevõ formát sem öltött. A helyiek ismerik és méltán büszkék vá-
rosukra, azonban a legtöbb értékfelmérés feltételes, vagy a múltra vonatkozik: miben
volt elsõ a város, mi volt jellemzõ rá, mitõl lenne egyedi, sajátos, értékes. A szimbó-
lumok (márkaesszenciák) léteznek ugyan, de nem élnek. Léteznek, de nincsenek ki-
használva, megtekinthetõk, de nincsenek programba integrálva, nem élhetnek vele
a lakosok vagy az odalátogatók. Kiemelkedõ volt mint orvosi központ és orvosi egye-
tem, sõt a sürgõsségi állomás bölcsõje is volt, de mára már elsõként Kolozsvárt em-
lítik; jeles volt színháza és filharmóniája, mindehhez zene-, színész- és báboktatás is
társult, amelyet ha a közelmúlt változásai nem emelnek vissza helyére, megelõzik
más városok társulatai és alternatív kínálatai (Kolozsvár, Szeben, Sepsiszentgyörgy);
kiemelkedõ sportteljesítményei és egykori sportlétesítményei legendásak voltak, má-
ra a legkevesebb sportlehetõséget biztosító megyeszékhelyek egyike; a sort folytatni
lehetne. A fesztiválok sorában induló AlterNative-ra ráépült Szeben és a kolozsvári
TIFF (ez utóbbi brand akkorára nõtte ki magát, hogy nemzetközi viszonylatban is
pozicionálja a várost), jelenleg a Félsziget hozza a legnagyobb ismertséget ilyen té-
ren. Ezeken túlmenõen viszont sok civil, alternatív kezdeményezés morális vagy
anyagi támogatás hiányában nem fejlõdött ki. 

A helyiek gondolatvilágában Marosvásárhely központként, gyakran fõvárosként
jelenik meg. A magyar lakosok felfogásában, Orbán Balázst követve, a Székelyföld
fõvárosa, míg mások szerint a Mezõség központja. Egykori szerepét elvitatni nem le-
het, ám a szerephez tartozó legitimitás és infrastruktúra nem áll rendelkezésére, egy-
re több márkaértéket elrabolnak a várostól, míg teljes szerepkonfliktus alakul ki a
képzelt és valós helyzet megélése miatt. 

A márkázás, bár nem lehetetlen, nehéz feladat elé állítja a tervezõket. Stabil po-
zíciót kellene megjelölni, olyat, amelyet a város jelenlegi adottságaival felvállalhat,
majd visszaszerezheti egyes értékeit. Annál is inkább, mert a párhuzamos építkezés
csak Erdélyen belül látványos, nemzetközi vonzáshoz összefogás szükséges (példa
erre a repterek összekapcsolása, közös orvosi központok kiépítése). Egyre több régió
vállalja ezt, a leglátványosabb Kelet-Európában Szlovénia esete, a horvátországi ten-
gerparti turizmus vagy a soros EU-elnökség idejére idõzített magyarországi kam-
pány, amely a fürdõkre és gyógyturizmusra épített. Marosvásárhely olyan egyedi
szimbólumokkal léphet be a kulturális körforgásba, amelyek márkázzák a várost,
mint például a Bolyaiak hagyatéka vagy a magyar nyelvemlékek egyike, a Vásárhe-
lyi Sorok. Míg az utóbbi egyelõre a magyar nemzeti értékekhez kötött, az elõbbivel
könnyûszerrel kiléphetne nemzetközi porondra. Oktatási, verseny-vetélkedõ, konfe-
rencia- vagy kulturális turizmust alapozhatna meg, amely mint gazdasági ágazat ki-
hatással lehet más ágazatokra is. Ha pedig megvan az egyedi pozíció, épülhetnek a
következõ pillérek, legyen szó oktatásról, orvosi ellátásról, kulturális termékekrõl
vagy szórakozásról-sportról (lásd a Víkend-telepet és a fesztiválokat), bevonva a szé-
lesebb, megyei és regionális környezetet, hogy a település és térsége ne csak turisz-
tikai tranzitövezet legyen. Az idõ múltával pedig egy sikeres kulturális márkázás ál-
tal gerjesztett gazdasági fejlõdés esettanulmánya lehetne, amelyre számos példa
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akad az országhatárokon kívül. A bátor, távlati cél pedig az lehetne, hogy Marosvá-
sárhely önmaga legyen ismert és elismert kulturális márka. 

A nemzet márkázása

A település- és régiómárkázás identitásalkotó tényezõ. Kedvezõbb egy ismert,
vállalható régióval azonosulni, mint egy egész országgal, ez pedig megtöri az egy-
értelmû etnikai identitást és énkifejezést. Bár naivság lenne feltételezni, hogy a
mélyen gyökerezõ etnikai vagy más természetû konfliktusokat a sikeres márkázás
fogja feloldani, tény, hogy sok régióban hozzájárult a jobb összhanghoz a közös ér-
tékek vállalása. Kifelé képviselve megváltozik a cél és az ellenségkép, egyes térsé-
gek polgárai pedig inkább a megjelölt márkaértékekkel azonosulnak, egységesen
tudnak megjelenni a külföldi érdeklõdõk és idelátogatók elõtt, legyen szó turisták-
ról, befektetõkrõl, intézményekrõl vagy vendégrendezvényekrõl (a sportrendezvé-
nyek például nem is rejtik el a közösségépítõ szándékukat, és tudatában vannak
márkapotenciáljuknak).

Elképzelhetõ nemcsak a települések vagy régiók márkázása, hanem az ott élõk ál-
tal vállalt értékek, szimbólumok olyan mértékû vállalása és megjelenítése, amely
visszahat az etnikai csoportra vagy a nemzetre. Akárcsak a pozicionálásnál ismerte-
tett asszociációk esetében, minden csoporthoz szimbólumok rendelhetõk, ugyanak-
kor egy-egy szimbólum kifejez, utal egy csoportra (például a hungarikumok). A ré-
giómárkázás erre is alkalmas, és a spontán kialakult Erdély és Drakula-asszociáció
mellett vagy helyett más szimbólumokat is ki lehetne építeni a közösség vagy a nem-
zet márkázása érdekében.7 Itt is, akárcsak Kolozsvár esetében, a multikulturalizmus
adja ennek az élményét, és teremti meg nehézségeit is. Talán ezért nincs még egysé-
ges város-, Székelyföld- vagy Erdély-márkánk. 
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