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Abstract. In the context of a globalized world, nations compete with each other for resources and
alliances that could establish and enhance their competitive advantage. Nation branding is considered
amajor tool for the creation and leverage of competitive advantages of nations. In the time of political
and economic changes in Central and Eastern European countries, an efficient nation brand creation
represent a solution to correct and change negative image, that can determine the development and
sustainability of country competitiveness.
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Abstract. In contextul unei lumi globalizate, natiunile concureaza intre ele pentru resurse si aliante
care le-ar putea stabili si spori avantajul competitiv. Brandingul de tara este considerat un instrument
esential pentru crearea si valorificarea avantajelor competitive ale natiunilor. In perioada schimbarilor
politice si economice din tarile Europei Centrale si de Est, crearea eficientd a brandului de tara
reprezinta o solutie de corectare si schimbare a imaginii negative, care poate determina dezvoltarea
si sustenabilitatea competitivitatii tarii.

Cuvinte cheie: campanie de branding, brandul destinatiei, brand de tara, imagine de tard, tari in
curs de dezvoltare.

In conditiile actuale ale globalizarii, datoritd presiunii concurentiale externe enorme in
procesul de dezvoltare economica durabild, tarile au devenit mai deschise spre afaceri si mai orientate
spre piatd. Odata cu destrdmarea Uniunii Sovietice, tarile din vechiul sistem economic si politic au
devenit tari independente ale Europei Centrale si de Est, trecand printr-un proces complex de
transformare pentru a se pozitiona pe arena internationala ca tari democratice cu o economie de piata
moderna.

Tranformarea sistemului politic centralizat cu o economie planificata intr-un sistem democratic
cu 0 economie de piatd, a impus constientizarea necesitatii si importantei proiectarii unei noi identitati
competitive sincronizate cu o noud imagine pozitiva de tard, prin intermediul brandului de tara.

Conceptul de branding aplicat tarilor a inceput sa fie utilizat la mijlocul anilor ‘90 cu scopul
de a sustine aceste tari in competitia lor acerba din mediul concurential global. Brandingul de tara
reprezintd un set de programe care contribuie la diferentierea tarilor si reflectd suma perceptiilor
oamenilor asupra unei tari in baza competentei nationale ca atractie culturald, politica, comerciala,
turistica, potential de investitii si active umane [1].

Brandul de tara este considerat a fi o solutie potentiald puternicd in asigurarea tarilor cu
competitiva ofera un indiciu asupra modului in care tarile noi, mai mici sau mai putin dezvoltate isi
pot stabili si difuza adevarata identitate culturald, sociala si istoricd si 1si pot crea o nisd perceptivad in
comunitatea globala.
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Aderarea la comunitatea globala este conectata foarte mult la imaginea brandului de tara,
deoarece decizia organismelor supranationale precum Uniunea Europeand sau NATO cu privire la
tarile care vor fi acceptate in calitate de membri, depinde in mod indirect foarte mult inclusiv si de
perceptiile opiniei publice globale cu privire la imaginea si extensia brandului de tard, si anume:
factorii culturali, istorici, sociali si emotionali.

Tarile din Europa Centrala si de Est sunt tari aflate intr-o continud schimbare, unde evolutia
eforturilor de branding de tara ofera modele si practici de interes pentru alte tari in situatii similare,
care planifica implicarea in programe de promovare a brandului de tara.

Obiectivele programelor de promovare a brandului de tara in tarile din Europa Centrala si de
Est au fost in mod prioritar imbunatatirea imaginii si modificarea stereotipurilor negative existente,
prin distantarea de la un sistem economic si politic vechi, drept premize inclusiv pentru aderarea la
Uniunea Europeana si pozitionarea la nivelul unor membri eligibili al noului sistem comunitar.
Detinand o imagine de tari sarace si mai inferioare din punct de vedere economic, multe tari din
Europa de Est constient s-au autodefinit si autoproclamat ca fiind tari componente ale Europei
Centrale.

Polonia a fost prima tard post-comunista care s-a implicat in brandingul de tara. In anul 2001
a fost creat un logotip care reprezenta un zmeu a carui sfoara este sustinuta de o figurina care formeaza
litera ’k” din cuvantul Polska (Polonia), care putea fi utilizat pentru promovarea turismului si
comertului. Este de notat ca ulterior, Polonia a facut diverse eforturi separate pentru promovarea
brandului de tard, un brand mai memorabil fiind brandul de tara reprezentat de sloganul ,,Creative
Tension” ("Tensiune Creativa”). Cu parere de rau, acest slogan a creat o confuzie, deoarece era identic
cu sloganul expozitiilor de arta britanice care au provocat si schimbat viziunea in arta secolului 20
organizate in anul 2005 [1].

Estonia la fel reprezintd un adoptator timpuriu al ideii de promovare a imaginii de tara prin
branding. Modelul brandului Estonia a avut drept obiectiv principal definirea clara a identitatii
Estoniei ca tard europeana, iar esenta brandului de tard era cuprinsd in sloganul ,Positively
transforming” (”Tara pozitiv transformatoare”). Mesajul pe care campania de rebranding il transmite
este cd Estonia este o tard dinamica ce tinde spre schimbari mari Intr-o perioada scurtad de timp, o tara
cu puternice radacini europene, capabild sd se adapteze la nou. Este imaginea unei societati pline de
tinerete, cu un puternic sentiment intreprinzator, gata sa accepte provocarea de a se transforma in
ceva mai bun. Strategia brandului de tara s-a axat pe cateva componente: Estonian Branding Report,
Enterprise Estonia si Tallinn, directionate pentru atragerea turistilor, investitorilor si importatorilor.
Aditional, a fost lansat si sloganul ,,Welcome to Estonia” (”Bine ati venit in Estonia”) care a fost ales
ca idee de brand de tara si tema pentru campaniile promotionale, ceea ce a avut drept rezultat crearea
unei confuzii in distingerea a doua sloganuri concomitente [2].

Republica Moldova la fel s-a implicat in activitati de branding de tara. Astfel, in anul 2006,
Guvernul Republicii Moldova a aprobat proiectul “Brandul Republicii Moldova”, care reprezinta un
cub colorat tridimensional cu sloganul “ Discover us” (”Descoperiti-ne”). Acest simbol are o serie de
semnificatii, fiind asociat cu o piatrd pretioasa si necunoscutd, precum este Moldova, si este format
din mai multe culori care reprezinta businessul si investitiile, turismul, agrobusiness-ul si vinul.
Sloganul “Descoperiti-ne” a fost creat ca un indemn de a cunoaste tara care este pufin cunoscuta in
exterior.

In anul 2018 a fost lansat brandul de tard “Pomul Vietii” utilizat pentru promovarea
comertului, turismului si investitiilor. Prin intermediul elementelor sale, Pomul Vietii reflecta
sectoarele strategice ale economiei nationale, invitand investitorii in Moldova. Tara este reflectata ca
fiind situata la intersectia principalelor rute comerciale din Eurasia, reprezentand un veritabil hub care
aduna experienta, continuitatea si diversitatea generatiilor [3].

Un aspect caracteristic care se evidentiaza privind programele de branding de tara in Europa
Centrala si de Est, este abordarea centrata pe brandingul destinatiei turistice. Brandul este reprezentat
prin elemente vizuale de brand, simboluri si sloganuri prezentate in diverse campanii promotionale.
Siglele reflecta deseori numele tarii in engleza, reprezentate in culorile drapelului national. Prin
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promovarea brandului turistic de tard deseori sunt evidentiate caracteristicile naturale, fizice ale tarii
sau oamenii Tmbracati in costume nationale.

Imaginea turistica pentru care au optat tarile Europei Centrale si de Est a fost reflectata prin
diverse sloganuri, cum ar fi: ,, The Land that Sings” (" Tinutul care cantd”) - sloganul Letoniei, ,,Talent
for Entertaining” (”Talent pentru distractii”) - sloganul Ungariei, "Romania. Explore the Carpathian
Garden” ("Romaénia. Explorati Gradina Carpatilor”) - sloganul Romaniei, ”Lithuania — Real is
beautiful” ("Lituania — Real este frumos”) - sloganul Lituaniei, s.a. [1].

Romania a avut mai multe branduri de tard, in special pe dimensiunea turistica, ceea ce reflecta
probleme de selectare a elementelor identitare ale brandului. Astfel, au existat mai multe campanii cu
diverse sloganuri cum ar fi: "Romania, Always Surprising” (”Romania, intotdeauna surprinzatoare”),
”Romania, Land of Choice” ("Romania, Tara Alegerii”) si "Romania. Explore the Carpathian
Garden” ("Romania. Explorati Gradina Carpatilor”) [4].

Aceste campanii si-au propus sa prezinte Romania ca o destinatie turistica atractiva si diversa,
folosind in calitate de ambasadori culturali unele personalititi din domeniului sportului cum ar fi:
Nadia Comanici, Gheorghe Hagi si Ilie Nastase. Dar, cu parere de rau, aceste campanii au provocat
multe controverse, deoarece nu au reusit sa construiasca o imagine clara si unica a Romaniei care sa
reflecte esenta tarii [4].

In ce priveste brandul turistic al Moldovei initial era reprezentat de sloganul: “Moldova. Feel
at home in the heart of nature!” ("Moldova, simte-te ca acasi in inima naturii!”). Insa, acest concept
nu reflecta o tara diversa de vechile stereotipuri sovietice, cum ar fi oamenii, istoria si cultura, natura,
care se unifica totul intr-un concept comun. In plus, acest concept nu diferentia tara, fiind in acelasi
decor cu tarile vecine.

In noiembrie 2014 a fost determinat un concept nou de promovare a imaginii Moldovei prin
brandul turistic reprezentat de simbolul ”Pomul Vietii” si sloganul "Moldova. Discover the Routs of
Life” ("Moldova. Descopera cdile vietii”). Componentele acestui brand turistic reprezinta oamenii $i
ospitalitatea, vinurile si bucataria tradifionald, cultura si obiceiurile populare, precum si viata rurald [3].

Lansarea brandului turistic a avut loc odatd cu lansarea primului spot turistic al Republicii
Moldova care reflecta cele mai frumoase locuri ale tarii si face o prezentare a ofertei turistice - vinuri,
gastronomie si culturd. Mesajul spotului turistic prezinta aprecierea datd Moldovei de Lonely Planet
in anul 2013 ca fiind cea mai neexplorata tara turistica din Europa [3].

In timp ce brandurile destinatiilor turistice au transformat tirile din Europa Centrala si de Est
in tdri identificabile ca locatii turistice, in ceea ce priveste celelalte dimensiuni ale brandului de tard,
acestea nu au fost pe deplin valorificate si promovate prin strategii coerente si competitive.

Promovarea intereselor economice si politice prin brandingul de tara in cadrul tarilor Europei
Centrale si de Est s-a realizat in special prin promovarea exportului produselor emblematice si a sub-
brandurilor de atragere a investitorilor strdini.

Slovenia este un exemplu de tara care a reusit sa se distanteze de perceptiile negative de a fi
,,balcanic” prin promovarea cu succes a exporturilor de branduri (schiuri Elan, aparate Gorenje, bere
Lasko Pivo, s.a) [1].

In ceea ce priveste cadrul institutional pentru coordonarea si gestionarea reputatiei, primele
institutii care au fost implicate in procesul de creare a brandurilor tarilor Europei Centrale si de Est,
au fost organizatiile speciale guvernamentale si agentiile nationale de turism. Aceste institutii aveau
drept scop analiza si evaluarea imaginii tarii, precum si dezvoltarea si coordonarea activitatilor
strategiilor de promovare a tarii.

Prima tara in care au fost angajate si create organizatii de gestionare a brandului de tard a fost
Ungaria cu ,,Centrul Imaginii Tarii”, care avea drept scop sd dezvolte o strategie si un concept pentru
0 noud imagine a tarii. Acelasi obiectiv a fost stabilit si de ,,Institutul Brandului Poloniei” care a fost
creat in Polonia in anul 2004. De asemenea, Letonia in anul 1998 a infiintat ,,Institutul Letoniei”, care
avea drept scop promovarea imaginii tarii prin diseminarea informatiilor din domeniul istoric, cultural
si social pe arena internationala [1].

Pentru a asigura succesul campaniilor de branding de tara, unele tari ale Europei Centrale si
de Est au angajat experti si companii internationale in proiectele de promovare a tarii. De exemplu,

20



CONFERENCE PROCEEDINGS ,,COMPETITIVENESS AND SUSTAINABLE DEVELOPMENT”
______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|

Estonia, in anul 2002 cind a devenit prima tara fosta sovietica care a gdzduit Eurovision Song Contest,
a angajat compania de consultanta Interbrand care a dezvoltat un program cuprinzator de rebranding
pentru tard. Polonia, in anul 2001 a angajat compania DDB Corporate Profiles, o filiala a agentiei de
publicitate globale DDB, pentru a proiecta un logotip care sa fie folosit pentru promovarea turismului
si comertului. Aditional, a fost implicata si consultanta expertului britanic in domeniul brandingului
de tarda Wally Olins si a companiei sale “Saffron”, care a coordonat procesul de branding de tara in
2004 [5].

De asemenea, este de notat ca in pofida resurselor financiare mai limitate ale tarilor de
tranzitie, unele tari au alocat bugete semnificative in diverse campanii de promovare a tarii. Un
exemplu deosebit de controversat este cazul Kosovo, o tard care si-a declarat independenta in anul
2008. Desi inca se contesta statutul juridic al Kosovo ca stat, aceasta in anul 2009 s-a implicat intr-0
campanie de branding de tara cu sloganul ,,Kosovo, tinerii europeni” cu un buget de 5,7 milioane de
euro, care a fost alocat unei companii private BBR Saatchi & Saatchi Tel Aviv. Acest buget pentru
brandingul de tara, a fost considerat ca fiind enorm pentru o populatie care la acea perioada traia sub
pragul saraciei [5].

Brandurile tarilor Europei Centrale si de Est, datorita faptului cd incd nu au devenit destul de
proeminente si memorabile, mentindnd o imagine similarad si omogena, nu au fost pe deplin analizate
si masurate in clasamentele internationale din domeniu. Dar odata ce aceste tari sunt intr-o continua
schimbare si intr-o intensificare a recunoasterii lor la nivel international, tot mai multe tari din cadrul
Europei Centrale si de Est devin subiecte de studiu si sunt mentionate in diverse clasamente de
imagine.

De exemplu, Simon Anholt care a lansat primul clasament international al brandurilor de tara,
bazanduse pe o analiza comparativa efectuata la nivelul a 11 tari, recunoaste necesitatea de a masura
Indicele Brandului de Tara si in tarile in curs de dezvoltare in care se includ si Ungaria, Republica
Ceha, Polonia, Slovacia, Letonia si Ucraina. Astfel, in prezent sunt evaluate brandurile de tara a 60
de tari in ceea ce priveste produsele si serviciile, competenta si corectitudinea in guvernare,
dezvoltarea capitalului uman, perceptia culturii, dezvoltarea turismului si a investitiilor [1].

Potrivit Clasamentului Indicelui Brandului de Tara Anholt Ipsos (NBI) cele mai apreciate si
dezvoltate tari din lume continua sa fie lideri la capitolul imagine si reputatie globala, Germania
detinand locul de top pentru al cincilea an consecutiv, ca natiune cu cea mai buna reputatie globala,
urmata de Canada, Japonia, Italia s.a. [6].

In ceea ce priveste tarile Europei Centrale si de Est care au fost incluse in clasamentul
brandurilor de tara, indicele evalueaza aceste tari ca detindnd o pozitie generala joasa a brandului.
Cea mai buna pozitie este detinutd de Polonia (locul 26), urmatd de Republica Cehd (locul 30),
Ungaria (locul 32), Slovacia (locul 37), Letonia (locul 45) si Ucraina (locul 48) [6].

Studiul programelor de branding din térile Europei Centrale si de Est, atesta faptul ca exista
un numadr semnificativ de programe de promovare a brandurilor de tara care contribuie la crearea unei
identitati unice si memorabile a tarii, si care reflectd o maturitate mentald pentru realizarea unor
branduri de tara de succes.

Totusi, se atesta evidente ale unor impedimente in crearea identitdtii competitive a acestor tari,
cum ar fi:

- fragmentarea activitatilor de branding de tard si lipsa continuitdtii si a perspectivelor pe
termen lung;

- resurse financiare si umane limitate pentru realizarea unor campanii extinse la nivel
international;

- lipsa viziunilor si strategiilor specifice de promovare a brandului de tara;

- lipsa unui management al brandului de tara si a coordonarii dintre institutiile si subiectii
implicati in promovarea imaginii {arii;

- limitarea reprezentarii brandurilor de tara doar la nivel de campanii promotionale, cu mesaje
si sloganuri cu un continut nereprezentativ si imitativ;

- politizarea programelor de promovare a brandurilor de tard, prin promovarea concomitenta
a guvernului tarii;
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- lipsa diferentierii avantajelor competitive si a unei identitati memorabile;

- existenta unui decalaj semnificativ intre imaginea promovata a brandului de tara si identitatea
reald a acestuia, ceea ce diminueaza credibilitatea brandului de tara;

- neimplicarea si neidentificarea populatiei tarii cu brandul de tara promovat.

Tarile Europei Centrale si de Est nu detin influenta internationald pe care o detin alte tari
dezvoltate, datoritd in mare parte importantei politice si a zonei de acoperire a surselor media mai
mici, precum si datoritd unui nivel de notorietate scazut, ceea ce dezavantajeaza aceste tari in fazele
incipiente ale implementarii programelor de branding de tara.

Datorita limitelor existente, aceste tari urmeaza sa identifice politici inovative de pozitionare
si comunicare a brandurilor de tard, pentru a-si reconstrui imaginea si reputatia bazandu-se pe
propriile lor procese specifice de invatare.

La etapa actuald de conjuncturd politicd si economicd globala, brandul de tara devine un
element esential pentru obtinerea avantajelor competitive 1n special pentru tarile Europei Centrale si
de Est, fie din cauza pozitiei lor ca fiind natiuni europene relativ noi, sau din cauza incercarilor lor de
a dezvolta economia locala, iar in unele cazuri pentru a se integra in comunitatea europeana.
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