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ROMANIA - THE BRAND

Rezumat

Why Branding Romania?

Andrei IRIMIA

The current work is trying to bring a delicate matter into discussion — do we have a country brand
or not? It is just the starting point towards a more elaborate perspective, but it gives the reader the

opportunity to express personal opinions.

The concept of national identity has always represented a problem of major importance, both for
the inhabitants of that country, but also for the foreigners. In the context of our lobby for the
adherence to the European Union, steps in the need of a powerful brand, able to compete against
other countries on tourists, investments and international contracts.

The study of other country brands is the basics of our discusion.

Introducere in brandul de tara

Principiile branding-ului se aplica in egala
masurd tarilor, la fel cum se aplica si
corporatiilor. Dar metodele difera. Tarile vor
concura zilnic cu vecinii sau blocurile regionale
pentru turism, investifii externe §i vanzari la
export.

Existd doar o cantitate limitata de bunuri ce
poate fi comercializata. Acele tari care incep cu
o reputatie nefavorabild vor fi limitate si
marginalizate. Ele nu pot sa isi dezvolte cu
usurintd un traseu comercial de succes. In
consecinta, ele se vor zbate la inceputurile scarii
de influenta.

Construirea unui brand de tara nu este un
proces de un an sau doi, ci o adevarata campanie
ce poate dura zeci de ani.

Pentru a crea un program de branding
pentru o tara este nevoie de o politica de
sustinere pe care majoritatea tarilor nu o cunosc.
Este vorba de o metodd de comunicare intr-un
mod coordonat §i repetitiv temele care

motiveazd si diferentiazd tara respectiva de
celelalte.

Beneficiile unui brand de tara consistent si
profesional pot fi observate in orice regiune —
ele includ abilitatea de a castiga mai multe
investitii de afaceri deoarece imaginea de tarad
spune lucrurile corecte despre taxe, capacitatea
de munca, sigurantd, mediul inconjurator, sau
stabilitatea politica.

Branduri de natiune puternice

Atunci cand reputatia este clara si pozitiva,
asa cum este cazul Germaniei (si asta in pofida
a 2 razboaie mondiale), produsele fabricate in
aceasta tard au o aurd speciala. Reputatia de
marcd pe care o posedda natiunea le castigad
germanilor contracte si le deschide noi usi.

Dupa al doilea razboi mondial, s-a incercat
marginalizarea Germaniei. In acest sens, toate
produsele realizate aici erau obligate sa poarte
eticheta “Made in Germany”. Acest lucru nu s-a
dovedit un impediment, ci din contra, un
avantaj, ce a generat un brand in sine. Produsele
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,Made in Germany” erau cele mai cautate,
avand o garantie a calitatii nemtesti.

Daca ar fi sa ludm un exemplu, in timp ce
marea masa de cumparitori de autoturisme din
Europa aratd o preferinta catre marcile indigene
(Citroen sau Renault in Franta, Seat in Spania
etc), a doua masina ca preferinta este invariabil o
magind fabricatd in Germania, nu neaparat
BMW sau Mercedes.

Se stie ca de obicei produsele vorbesc
consumatorilor despre identitatea lor nationald;
si implicit, acele branduri sunt mijloacele prin
care consumatorii isi formeazd parerile lor
despre identitatea nationala.

Un public matur ar putea asocia Elevetia cu
William Tell (cultura), cu branza, ciocolata, si
sistemul bancar, cu munti si ski (turism) sau
neutralitatea (politica externd). In opozitie,
primele asocieri ale tinerilor referitor la Elvetia
vor fi probabil Swatch sau Swiss Army. Similar,
prima reactie atunci cand sunt intrebati copiii
despre ce cunosc in Japonia va fi referitoare la
Sony, Nintendo, Hello Kitty, Sailor Moon sau
Poke’mon.

in cazul Scotiei, de exemplu, a fost chiar
deschisd o linie telefonicd speciala numita
Scotland the Brand (un joc de cuvinte pornit de
la “Scotland the brave”). De asemenea, Consiliul
Cultural Scotian a trimis la Hollywood un curs
pregatitor pentru dialectul specific, pentru a se
asigura autenticitatea accentelor de pe marele
ecran, atunci cand sunt implicate personaje
scotiene.

Irlanda a beneficiat de un adevarat “boom”
in popularitate datorat numeroaselor concursuri
Eurovision céstigate sau faimoaselor spectacole
precum River Dance. Si bineinteles trebuie
mentionat, Guinness, care este un brand
irlandez, ce pe de o parte hraneste reputatia
Irlandei, si pe de altd parte se hraneste din
reputatia tarii.

Topul brandurilor de natiune

Simon Anholt, expert in brandingul de tara,
regiune si localitati, a publicat de curand un top
general al brandurilor de natiune. Suprinzator, in
urma cercetarii sale, primul loc a fost ocupat de
Suedia.

Marea Britanie s-a clasat a doua,
acumuland puncte ca destinatie (turism) si
producator de culturd populard (de la istorie

pana la muzica). Cel mai de pret bun al Marii
Britanii este insa poporul.

Italia este unul dintre cele mai iubite
branduri de pretutindeni, in ciuda figurii
controversate a prim-ministrului Berlusconi sau
a prezentei multor elemente negative: coruptie,
crima organizatd si dezorganizarea societatii, In
general. Anholt chiar spune ca ,, imaginea de
vacanta asociatd brandului national este atat de
puternica, incat aproape eclipseaza si anuleaza
orice incercare de a prezenta poporul italian ca
pe unul serios, muncitor, competent sau de
incredere.”

Statele Unite ale Americii ocupa doar locul
patru.

Ce este in nereguld cu America? Este
superputerea lumii §i pentru multi, America (ma
voi referi prin America la Statele Unite ale
Americii, pentru cd deja brandul de tard este mai
puternic decat cel de contintent) riméane sursa de
inspiratie pentru ideologii si valori.

Cu toate acestea, altii urdsc America §i tot
ce Inseamna ea. Politica externd a Americii a
fost acuzata de interventie in afacerile altor tari,
in timp ce multe companii sunt acuzate de
favorizarea aparitiei unor monopoluri culturale
si comerciale (Coca-Cola, McDonald’s).

Brandul Romania

As dori sa incep prin doud afirmatii care,
prin ceea ce exprimd, fac vizibil paradoxul in
care se inscrie Romania ca brand la ora actuala.
Strategul Jack Trout sustine ca: ,,Sunteti zero in
materie de imagine®, iar Tom Gallager considera
ca ,,Romania renuntd la o mostenire pe care altii
ar da orice sd o poatd pastra”.

Pentru ca se afld in discutie imaginea unui
stat, promovarea, fie ea negativa sau pozitiva, va
atinge exact targetul vizat, dar va cunoaste in
egala masura rezultate benefice si daunatoare, pe
masura extinderii sale.

“Construiti-va un brand de tara, dar vindeti-
| mai intdi propriilor cetdteni!”, a spus Bill
Clinton, la inceputul vizitei sale in Romania.

Se spune ca putini sunt cei preocupati cu
adevirat de imaginea Roméniei. Unele
demersuri ar trebui facute chiar de agentiile de
publicitate si de relatii publice. Ele ar fi cele care
prin cercetari de piata si strategii de comunicare
ar putea avea un rol important in crearea unei
imagini adecvate a Romaniei.
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Ce trebuie facut pentru a construi
un “brand” de tara?

1. Trebuie obtinutd cooperarea si implicarea
reprezentantilor guvernului, a oamenilor de
afaceri, a artistilor, educatorilor, si, foarte
important, a mediei.

2. Trebuie aflat cum este perceputd tara in
randul propriilor locuitori, s§i care sunt
perceptiile strainilor. De exemplu, englezii
spun cd preferda si nu facd afaceri cu
francezii, pe care deseori 1i si iau in deradere.
Cu toate acestea, atunci cind vine vorba de
consumul de vin, englezii sunt mari
cunoscatori de vinuri traditionale frantuzesti.

3. Trebuie propusd o consultare cu liderii de
opinie pentru a se face o trecere in revistd a
punctelor tari si a celor slabe si pentru a le
compara cu rezultatele cercetarii.

Brandul Romania trebuie si comunice mai
mult decat Dracula, Hagi, sau Nadia Comaéneci.
Romania trebuie vazutd prin cultura sa, prin
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oamenii sdi, prin istoria sa zbuciumatd si prin
realizarile ultimilor ani.

Un brand de natiune pentru Roménia va
trebui sa propund si variante de concepte
specializate pe anumite domenii:

- Turism

- Istorie si traditii

- Industria vinului

- Produse de origine

Imaginea Romaniei in afara tarii este inca
una incertd, Impartitd in grupuri care au avut cu
diferite ocazii posibilitatea de a aprofunda
notiuni despre Romania si grupuri care au o idee
vagd, construitd numai pe impulsuri venite
haotic din presa scrisa, televiziune sau cinema.

Roménia meritd un brand pe masura
resurselor de care dispune. Acest lucru se va
realiza, insd va fi un proces de durata, lung si
anevoios. Pana atunci vor trebui insa identificate
valorile care meritd a fi promovate, imaginea
care trebuie expusd i chiar oamenii care sa
comunice aceste aspecte.
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