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A Vatikan, mint orszagmarka, avagy spiritualis tekintély
és globalis brand?

Lelkes-Ughy Annamaria’

Osszefoglaléds

Atanulmany célja, hogy bemutassa a Vatikant, mint orszagmarkat, kildnleges statuszara, spi-
ritudlis kisugarzasara és nemzetkozi megitélésére fokuszalva. A branding klasszikus eszko-
zein tul a vizsgalat arra keresi a valaszt, miként valhatott egy alig fél négyzetkilométeres, vilagi
értelemben szinte funkcié nélklli varosallam a vilag egyik legismertebb és legtekintélyesebb
Lorszagmarkajava” és egyben ,varosmarkajava”. Mint a cikkbdl kidertl, Vatikan markaépitését
olyan tényez6k formaljak, mint a vallasi tekintély, a szimbdélumok ereje, az évszazados hagyo-
manyok, valamint a papa személyes kommunikaciés szerepe, immar nemcsak az offline, de
az online térben is. A tanulmany bemutatja az orszagmarkazas elméleti kereteit is, és ezek
mentén értékeli a Vatikan arculatanak sajatossagait, erésségeit és kihivasait.

Bevezetés

Az orszagmarkazas napjaink egyik legdinamikusabban fejlodo teriilete, a kommunikacio, a
marketing és a geopolitika hatarteriiletein. Az allamok, régiok és varosok egyre tudatosabban
hasznéljak a branding eszkdzeit, hogy pozitiv imazst alakitsanak ki magukrol a nemzetkozi
kézvélemény szemében. E folyamat célja tilmutat az egyszerli marketingkommunikacion: a
verseny a befektetokért, turistakért, tehetségekeért és politikai tamogatasért folyik a globalis tér-
ben (Anholt, 2007; Olins, 2004; Dinnie, 2008). Az orszagmarka nem csupan vizualis arculati
elemek Gsszessége, hanem az adott orszag kulturélis 6rokségének, identitasdnak, értékeinek és
reputacios tokéjének szimbolikus leképezddése is. Ahogy Wally Olins (2004) fogalmaz, egy
orszag markazasa nem mas, mint annak lényege, karaktere és kiilonbségeinek kommunikalasa
a vilag felé. Mint ahogy Papp-Vary (2006, 2020, 2018, 2024) is hangstlyozza, az orszagmarka
nem egyenld az orszdgimazzsal, hanem egy tudatosan felépitett, egységes ¢€s differencialt iden-
titds, amely hosszl tdvon poziciondlhatd a nemzetkdzi piacon. Az orszagmarka ugyanakkor
nem egy statikus entitas, hanem egy Osszetett tarsadalmi konstrukcio, amelynek szerepl6i ma-
guk a polgarok, politikai vezetdk, vallalatok, kulturalis szerepldk és a kiils6 percepcid (Jenes,
2012; Tézsa, 2021).

Jelen tanulményban egy olyan orszagmarka keriil vizsgalatra, amely a hagyomanyos struktira-
tol eltér, akar magat az orszagot, akar az orszagmarkat tekintve. Vatikan, mely voltaképp egy
véarosallam, méretét, lakossagat és gazdasagi potencidljat tekintve nem versenyezhet mas orsza-
gokkal, mégis olyan szimbolikus erdvel bir, amely talmutat a foldrajzi hatarokon. Vilagvi-
szonylatban is az egyik legismertebb ,,orszagmarka”, melynek értékét nem GDP-ben vagy ex-
portban mérik, hanem szellemi t6kében, moralis tekintélyben és torténelmi bedgyazottsagban.

Kiilonosen érdekes €s komplex a Vatikan esete abbdl a szempontbdl, hogy orszadgként alig van
jelen a hagyoményos markdzasi versenyterekben, mint a befektetés és letelepedés vagy az ex-
portpiac, mégis képes kialakitani és fenntartani egy rendkiviil erds €s stabil nemzetkozi identi-
tast. E sajatos statusz elemzése nem csupan marketingkommunikécios, hanem tarsadalomtudo-
manyi szempontbol is relevans. A Vatikan orszagmarkajanak vizsgalata egyben betekintést en-
ged abba is, hogyan miikodik a ,,soft power” azaz a befolydsolds nem kényszeritd, hanem
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kulturalis, vagy épp jelen esetben spiritudlis eszkdzokkel torténd formaja a nemzetkdzi kapceso-
latokban (Nye, 2004; Dinnie, 2008). A papa személyes kommunikécioja, a vallasi liturgia ritu-
sai, az ikonikus terek, mint a Szent Péter tér vagy a Sixtus-k4polna mind-mind olyan markaele-
mek, amelyek érzelmi és kulturalis kotodést valtanak ki vilagszerte, tul a vallasi meggy6zodé-
sen.

1.kép: Szent Péter tér, dronfelvétel

Forras: https://www.ukposters.co.uk/search/?q=st+peter%27s+square&search=Search

A kutatas elinditdsat személyes érdeklddés is vezérelte: bar magam nem vagyok vallasos, a
Vatikan, mint jelenség mindig is foglalkoztatott. Az, ahogyan egy alig 0,44 km? teriiletii orszag
képes a vilag spiritudlis kdzéppontjava valni, rdmutat arra, hogy a markaépités nem feltétleniil
és nem elsdsorban csak vizualis arculattal, szlogenekkel és reklamkampéanyokkal torténik, ha-
nem mélyebb, kulturalis és szimbolikus rétegekben is zajlik. A markazas ugyanis, ahogy Dann
(2000) is kifejti, a jelentések termelésének és ujratermelésének komplex aktusa, amelyben a
kulturalis identitas kulcsszerepet jatszik (lasd még Tordcsik — Somogyi, 2009; Balatoni, 2019,
Tozsa, 2021; Fiirediné — Urbanné, 2018; Sulyok et al., 2018).

A nemzetkozi szakirodalom tobb modellt is felkinal az orszdgmarkédk elemzésére. Simon An-
holt country band hexagon modellje (Anholt, 2007; Papp-Vary, 2019) szerint az orszagmarkat
hat dimenzi6 hatarozza meg:

1.  turizmus

ii.  export

iii.  kormanyzat

iv.  befektetések és bevandorlas
v.  kultara és 6rokség

vi.  valamint az emberek.



Tourism Exports

Peaple Govemance

Culture Investment
and Heritage and Migration

2. kép: Anholt orszagmdrka hatsz6g modellje
Forras: Anholt, 2007

Pike (2004) arra hivja fel a figyelmet, hogy a markézasban a differenciélés, a pozicionalas ké-
pessége a legfontosabb versenyeldny. Ezt a Vatikén egyedisége révén tokéletesen kamatoztatja.

A vizuadlis arculat szerepe az orszagmarkazasban ugyan megkérddjelezhetetlen, ahogy azt
Papp-Vary és Gyémant (2009) elemzései is igazoljak, de a Vatikan esetében a klasszikus brand-
book, szlogen ¢€s log6 szerepét a liturgikus szimbdlumok, az apostoli palast, a papai cimer, a
kulcsok, a bazilikak és zardndokhelyek ikonikussaga valtja fel. Tobbek kozott Finnorszag pél-
daja megmutatja, hogyan lehet egy orszag markaértékét tudatos vizualis és verbalis eszkdzok-
kel épiteni (Papp-Vary - Porzsolt, 2024), de a Vatikan mas logikat kdvet: nem aktualizélja vagy
létrehozza, hanem megdrzi €s ha Gigy van, jra kddolja a szimbolikus jelentéseit.

Jelen tanulmany tehat arra tesz kisérletet, hogy az orszdgmarkazas elméleti kereteit a Vatikan
példajan keresztiil Gjra értelmezze. A kozponti kérdés az, hogy miként lehet egy spiritudlis en-
titasra épiilé varosallamot a mark4zas nyelvén elemezni ugy, hogy koézben ne veszitsiik el a
kulturalis érzékenység €s torténelmi mélység figyelembevételét.

Vatikan, mint orszagmarka sajatossagai

Vatikan orszagmarkdja sajatos modon emelkedik ki a hagyoméanyos nemzetallami markak ko-
zlil. Mint a vilag legkisebb fliggetlen allama, teriiletét, gazdasagat és lakossagat tekintve mar-
gindlis szerepld, mégis az egyik legismertebb €s legtobb jelentéstartalommal bird orszag a glo-
balis kdzvélemény szemében. Mindez nem csupan torténelmi orokségének, hanem rendkiviili
mértékll szimbolikus tokéjének és spiritudlis hatdsanak koszonhetd. Mig sok orszag brandépi-
téséhez mesterségesen létrehozott szlogenek, logdk és turisztikai kampanyok tarsulnak, addig
a Vatikan esetében a markaérték organikusan, évszazadok alatt épiilt fel a liturgidk, ikonikus
terek, papai enciklikak és az erkolcsi allasfoglalasok révén.

A bevezetésben is emlitett Simon Anholt orszdgmarka-modellje szerint egy nemzeti markat hat
f6 dimenzié mentén lehet vizsgalni: turizmus, export, korményzas, befektetések €s letelepedeés,
kultara és 6rokség, valamint az emberek (Anholt, 2007). A Vatikan sajatossaga, hogy ezek



koziil tobb dimenzi6 (,,export”, ,,befektetés és letelepedés™) alig értelmezhetd az allam eseté-
ben, ugyanakkor a ,turizmus”, a ,,kultira”, az ,,emberek” és a ,,kormanyzas” kiilonosen erkol-
csi-ideologiai értelemben kiemelt szerepet kapnak. Az orszag globalis elismertsége részben ab-
bol fakad, hogy képes volt markajat spiritudlis tekintélyre és torténelmi legitimaciora épiteni,
¢s ezzel egy idOben folyamatosan Ujra értelmezni szerepét a modern vilagban.

A Vatikan orszagmarkajanak egyik legfobb sajatossaga, hogy az altala képviselt értékek nem
piaci természetiick, hanem moralisak és transzcendensek. Ez a megkdzelités a branding klasz-
szikus fogalmanak hatarait feszegeti. Mig a legtobb orszagmarka a desztinacio turisztikai von-
zerejét, latnivaldit, gasztronomidjat, természeti szEépségeit vagy gazdasagi potencialjat helyezi
kozéppontba, addig a Vatikan elsddlegesen szellemi és vallasi értékeket kozvetit. A béke, hit,
megbocsatas, szeretet, emberi méltésag olyan univerzalis fogalmak, amelyekhez erds érzelmi
azonosulas tarsulhat nemcsak a katolikus hivok, hanem mas vallasok kovetoi, s6t a nem hivo
emberek részérdl is (Olins, 2004).

Papp-Vary (2009, 2019) szerint az orszdgmarkazas nem csupdn az orszdgimazs tudatos mene-
dzselése, hanem egy értékalapt, hosszu tavl pozicionalasi stratégia is, amely egy nemzet belsd
¢s kiils6 kommunikdaciojat egyarant érinti. A Vatikan ebben a tekintetben is egyedi példat nyu;jt:
markdja rendkiviil egységes, hiszen a papai kommunikacid, a vatikdni mizeumok, a liturgia, az
architektara és a diplomadciai kapcsolatok mind ugyanazt az értékkészletet és moralis lizenet-
rendszert hordozzak. Az orszagmarka ,,belsé konzisztencidja” igy lényegesen magasabb foku,
mint sok klasszikus orszag, nemzet esetében, ahol gyakran fesziiltség van a belpolitikai helyzet,
a kiilpolitikai kommunikacio és a turisztikai arculat kozott.

A vizualis arculat szempontjabol is érdekes a Vatikan esete. A legtobb orszag szines, kreativ,
turizmusra 0sztonz6 logokat €s arculati kézikonyveket hasznal (Papp-Vary — Gyémant, 2009;
Papp-Vary, 2010; Papp-Vary et al. 2020). Ezzel szemben a Vatikan brandingje a hagyomanyos
szimbolumrendszerre épiil: a kulcsok, a papai cimer, a Szent Péter-bazilika kupolaja, a fehér-
sarga zaszlo és a papa megjelenése 6nallo vizualis markava valtak. Ezek az elemek évszazadok
oOta valtozatlan formaban jelennek meg, ezzel is biztositva a marka idétlenségét €s tekintélyét.
A branding szempontjabol ez az ,,6rok jelenlét” kiillondsen fontos: mig mas orszagok gyakran
valtogatjak arculati elemeiket politikai ciklusok vagy trendek mentén (Papp-Vary — Farkas,
2020), a Vatikan vizualis rendszerében a valtozatlansag a hitelesség forrasa.

3.kép: Vatikan zaszloja
Forras: https://hu.wikipedia.org/wiki/A_Vatik%C3%A1n_z%C3%A1szlaja



A marka kiilonleges értékét noveli az is, hogy a Vatikdn nemcsak orszag, hanem spiritualis
kdzpont is, igy identitdsa tobb szinten strukturalodik. Egyrészt, mint allam, rendelkezik szuve-
renitassal, diplomaciai haldzattal, pénziigyi rendszerrel és nemzetkozi jogi statusszal. Masrészt
azonban a romai katolikus egyhdz kdzpontjaként globdlis jelentdséggel bir, igy markatizenete
nem egy foldrajzi teriiletre, hanem mintegy masfél milliard katolikus hivé kozosségére (€s azon
tul) irdnyul. E kettds identitds a markaerd egyik forrasa is egyben: a hit és az allamisag kombi-
nacioja olyan poziciot biztosit szamara, amelyet semmilyen piaci marka nem tud elérni. Ez
pedig nagyon erds ,,soft power”-t jelent (Nye, 2004).

A markaépités masik fontos eleme a hitelesség. A Vatikan hitelessége évszazadokra visszate-
kint6 hagyomanyokon alapul, és egy olyan értékrend képviseletén, amely, ha idonként vitak
ovezik is, kovetkezetesen jelen van a kommunikacidjaban. A hitelesség ugyanakkor nemcsak
az lizenetek szintjén, hanem a marka szerepldin, kiilonosen a papan keresztiil is megjelenik. A
papa személye az egyik legfontosabb markaelem, akinek viselkedése, kommunikacids stilusa
¢s dontései kozvetlen hatdssal vannak az orszdgmarkara. Ferenc papa példaja kiilondsen jol
mutatja, hogy a személyes hitelesség és a nyitott kommunikécio révén hogyan lehet moderni-
zalni és emberkozelivé tenni egy tradiciondlis brandet.

4.kép: XIV. Leo Pdpa cimere és jelmondata
Forras: https://szegedma.hu/eqyhaz/2025/05/xiv-leo-papa-bemutatta-uj-papai-cimeret

A Vatikén tehat nem klasszikus branding-stratégidk mentén épit orszdgmarkat és éppen ebben
rejlik a sikerének kulcsa. Egyedisége, moralis tekintélye, torténelmi 6rdksége €s spiritualis je-
lentése olyan erds kulturdlis markava formalta, amely a modern soft power egyik leglatvanyo-
sabb példajava valt. Mindez kiilondsen fontos abban a globalis vilagban, ahol az orszagmarkak
kozott nemcsak gazdasagi, hanem ideoldgiai és kulturalis verseny is zajlik (Papp-Vary, 2006).


https://szegedma.hu/egyhaz/2025/05/xiv-leo-papa-bemutatta-uj-papai-cimeret

Ferenc papa és a digitalis kommunikacio orszagmarka formalo
szerepe

A Vatikan orszagmarkajanak egyik legjelentdsebb atalakuldsat Ferenc papa személyes kom-
munikacids stilusa és tudatos digitalis jelenléte hozta el a 21. szazadban. Az argentin szdrma-
zasu Jorge Mario Bergoglio 2013-as megvalasztdsa utdn nemcsak a katolikus egyhdz els6 dél-
amerikai papdjaként irt torténelmet, hanem egytttal {1j iranyt szabott a Vatikan nemzetkozi
megjelenésének, arculatdnak is. A nyitottsdgot, kdzvetlenséget és szocidlis érzékenységet eld-

Forras: https://romkat.ro/2022/05/03/ferenc-papa-majusi-imaszandeka-a-fiatalok-hiteert/

A @Pontifex néven miikodtetett hivatalos papai Twitter-fiokot még XVI. Benedek papa hozta
1étre 2012-ben, de a kozdsségi média aktiv, tartalom-vezérelt és stratégiailag kdvetkezetes hasz-
nalata Ferenc papahoz kothetd. A kilenc nyelven (angolul, spanyolul, olaszul, francidul, néme-
tiil, arabul, portugalul, lengyeliil és latinul) mikodo fiok tobb mint 53 millié kdvetdvel rendel-
kezett 2023-ban. A papai lizenetek rovid, de erdteljes moralis tartalmat kozvetitenek, példaul:
,»A béke nem lehet pusztan sz6 — a mi cselekedeteinknek is a békét kell szolgalniuk.” Ezek a
mikroiizenetek nemcsak a hiveket érik el, hanem a nemzetkozi kozvélemény figyelmét is fel-
keltik, igy Ferenc papa tweetjei rendszeresen megjelentek vildgi médiumokban is (CNN, BBC,
The Guardian).

<  Pope Francis @

3,339 Tweets

Pope Francis &

@Pontifex

6. kép: Ferenc papa a Twitteren
Forras: https://romkat.ro/2021/07/28/ferenc-papa-a-twitteren/



https://romkat.ro/2021/07/28/ferenc-papa-a-twitteren/

A legnagyobb attorést azonban az Instagram jelentette, ahol a @Franciscus néven regisztralt
papa 2016-ban rekordidd, minddssze 12 ora alatt tobb mint 1 millidé kdvetdt szerzett, amivel
akkor vildgrekordot dontott a platformon. Az Instagram-fidk vizualis torténetmesélést alkalma-
zott: fotdk és videdk formajaban kozvetitette a papa emberkdzeli pillanatait, példaul ahogy
megolel egy fogyatékkal €16 gyermeket, megald egy menekiiltet, vagy épp egylitt ebédel haj-
I¢ktalanokkal a Vatikan egyik szocidlis rendezvényén. Ezek a képek rendkiviil erds vizualis
szimbolumokka valnak, amelyek nemcsak a hiteles személyiségrdl, hanem az egész Vatikan
moralis lizenetérdl is arulkodnak.

franciscus Kévetem Uzenet  +2

1947 bejegyzés 10,4 M koveto 29 kovetés

Pope Francis In memoriam

"l want to walk with you along the way of God's mercy and tenderness." (Official Account, copyright
Vatican Media)

& www.vatican.va/content/francesco/en.html

haneszmeli, theroyalfamily és tovabbi 4 ember kéveti.

7. kép: Ferenc papa hivatalos Instagram profilja
Forras: https://lwww.instagram.com/franciscus/

Ferenc papa digitalis kommunikacidja ugyanakkor nem csupéan egyéni karizmdjan alapult, ha-
nem tudatos markaépitési stratégia része is volt. A Laudato si’ (2015) enciklika példaul, amely
a klimavalsagra ¢és a teremtett vilag védelmére hivja fel a figyelmet, nemcsak nyomtatott for-
maban jelent meg, hanem a kdzdsségi médidban is erdteljes kampany épiilt ra. Az #LaudatoSi
hashtag segitségével szamos zoldszervezet, civilszféra-beli szerepld és politikus is bekapcsolo-
dott az iizenet terjesztésébe, igy a Vatikan allasfoglalasa globalis tarsadalmi vitak része lett,
kiilonosen a 2015-0s parizsi klimacstcs idején. Ez az eset jol példazza, hogy Ferenc papa nem-
csak a vallasi diskurzusban, hanem a globélis moralis és tarsadalmi kérdések napirendjén is
meghataroz6 szereplové valt.

LAUDATO S|’

ONCARE FOR
QLR COMMON FHOME

8.kép: Ferenc papa Laudato si’ enciklika
Forras: https://ujvarosonline.hu/tarsadalom/10-eves-a-laudato-si

A pépa digitalis aktivitasanak masik markans példaja a #ShareTheJourney kampany volt, ame-
lyet a Caritas Internationalis kezdeményezett a menekiiltek melletti szolidaritas kifejezésére.
Ferenc papa a kampany elsé napjan személyesen inditotta el a kezdeményezést, majd Twitter-



¢s Instagram-fiokjan keresztiil folyamatosan buzditotta a hiveket az egyiittérzésre. A kampany
célja nemcsak a figyelemfelkeltés volt, hanem a személyes torténeteken keresztiil vald empa-
tiaépités, amely a legmodernebb markazasi technikak egyik alapkdve.

A digitalis térben valo jelenlét a papai markaértelmezést ujra is pozicionalta: mig kordbban a
Vatikan a tavolsagtarto, hierarchikus vallasi kozpont képét hordozta, addig Ferenc papaval egy
emberkozeli, aktiv tarsadalmi szereploként jelent meg. Ez kiilondsen fontos a fiatalabb genera-
ciok elérésében, akik szdmara a hiteles jelenlét nem a liturgikus formalitdsban, hanem a hiteles
tettek és kozvetlen kommunikacio révén valik értelmezhetdveé. A digitalis csatorndk, kiilondsen
a vizualis platformok lehetové tették, hogy a papa ne csak vallasi vezetéként, hanem globalis
moralis tekintélyként, egyfajta ,,etikus influencerként” jelenjen meg.

Osszességében Ferenc papa digitalis kommunikacios tevékenysége 1ij szintre emelte a Vatikdn
orszagmarkajat. A személyes hitelesség, az érthetd és relevans iizenetek, valamint a vizualisan
erdteljes tartalom mind hozzajarultak ahhoz, hogy a Vatikan ne csupan multjara, hanem jelen-
kori tarsadalmi szerepére és jovoképére is épitse markajat. A digitalis kommunikacié tehat nem
periférikus eszkdz, hanem a 21. szdzadi orszagmarkézas egyik kozponti platformja lett, amely-
nek legmeghatarozobb alakja kétségkiviil maga Ferenc papa volt. Példaja az 6t kdvetd papak
szamara is kiilondsen fontos, nemcsak magét a tartalmat, hanem annak kommunikacigjat te-
kintve is.

Osszegzés

A Vatikan orszagmarkaja a vilag egyik legerdsebb spiritualis és kulturalis brandje, amely év-
szdzadok alatt organikusan épiilt fel. Teriilete apro, de hatdsa globalis: értékkozvetitése, szim-
bolikaja, €s torténelmi 6roksége révén a nemzetkdzi k6zosség moralis kdzpontjaként pozicio-
nalja magat. A Szent Péter tér, a papai cimerek, a katolikus liturgia vagy éppen a vatikéani dip-
lomacia mind a marka részét képezik. A Vatikan orszagmarkajat nem klasszikus eszkozokkel
épiti, hanem a tradiciokon, erkdlcsi tekintélyen és érzelmi azonosulason keresztiil. A branding
itt nem eladas, legalabbis nem a szo6 direkt értelmében. Hanem kiildetés: a hit, a béke ¢€s az
emberi méltosag lizeneteinek kozvetitése vilagszinten.

Ferenc papa kommunikacids fordulata 4j dimenziot nyitott a Vatikan orszagmarkéjaban. A ko-
z0sseégi médidban leginkdbb Twitteren €s Instagramon vald aktiv jelenlétének koszonhetden
egy sokkal emberkdzelibb, hitelesebb és progresszivebb Vatikan-kép rajzolodott ki. A pépa
személye nemcsak valldsi vezetoként, hanem moralis tekintélyként jelent meg globalisan. A
#LaudatoSi vagy #ShareTheJourney kampéanyok révén tarsadalmi kérdésekrdl is nyiltan kom-
munikalt, ezaltal a Vatikan brandje talmutat a hitkozdsségen: egy globalis etikai referencia-
ponttd valt. A papa digitélis jelenléte tehat nemcsak ) kommunikécios csatorna, hanem az or-
szagmarka egyik stratégiai tartdoszlopa és ez bizonyara igy lesz a jelenlegi papa, XIV. Leo
esetében is.
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