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ROLUL SPORTURILOR iN CONSTRUCTIA IDENTITATII NATIONALE

Lucrind la problema identititii divizate inerentd Brandului National Columbian

Desi existd mai multe domenii de studiu in contextul afacerilor externe, brandingul
national, ca un concept in curs de dezvoltare, si practica nationalismului comercial devin din
ce in ce mai relevante ca manifestare a diplomatiei publice si a puterii slabe, deoarece
imbunatatirea imaginii unei tari intentioneaza sa actualizeze reputatia prin bunuri intangibile,
brandingul este, de asemenea, 0 resursa de influentd si comunicare intre natiuni, iar
cosmetizarea identitatii nationale este, de asemenea, un mod de a genera beneficii economice.

Dupa multe modalitati beligerante si conflictuale de interactiune, natiunile au gasit
mijloace mai bune de rezolvare a problemelor. Sfarsitul celui de-al Doilea Razboi Mondial a
reconfigurat, in diferite moduri, relatiile dintre tari.

., Disciplina Relatiilor Internationale este una dintre cele mai tinere dintre stiintele
politice si sociale ... Vorbind despre climatul international, aceasta implica analiza
fenomenelor globale care au fost realizate prin impactul revolutiilor moderne, unde
conformarea unui sistem international a fost caracterizata de lupta dintre diferite state datorita
controalelor impuse uneori atunci cdnd sistemul a fost dedicat exploatarii extinse si intensive
a resurselor naturale si umane din alte teritorii.”™

Domeniul relatiilor internationale nu este un domeniu al modernitatii, au existat si relatii
interguvernamentale in trecut; dar a existat intotdeauna o tendintd de a plasa nasterea sistemului
modern international dupi pacea de la Westfalia?. San Francisco State University defineste
relatiile internationale ca o stiinta sociald care:

., Este preocupata de relatiile ce trec dincolo de granitele statelor nationale. Se
adreseaza economiei politice internationale, guvernantei globale, relatiilor interculturale,
identitatilor nationale si etnice, analizei politicii externe, studiilor de dezvoltare, problemelor
mediu, securitate internationala, diplomatie, terorism, mass-media, miscari sociale si multe

altele.

! Maria Cecilia Costero Garbarino, ,,El estudio de las relaciones internacionales y sus tematicas actuales”, Revista
de El Colegio de San Luis, nr. 3, 13 August 2014, pp. 153-154.

2 David J Sarquis, William Faulkner, ,,LAS RELACIONES INTERNACIONALES EN LA HISTORIA: ;DESDE
CUANDO EXISTE EL FENOMENO INTERNACIONAL?”, 2012, p. 23.

% ,What is IR? | Department of International Relations”, https://internationalrelations.sfsu.edu/what-ir, date of
accession 23 July 2020.




Ca mijloc diplomatic si ca manifestare (poate nu autenticd) a identitatilor nationale si
etnice, branding-ul national este, de asemenea, 0 preocupare teoretica pentru cercetatorii din
sfera relatiilor internationale.

Natiunile sunt, de asemenea, dornice sd se proiecteze ca entititi estetice. Imaginea
incepe sa devina relevanta iar perceptia celor din jur devine din ce in ce mai mult o problema
de interes national. Brandul national nu este considerat doar un instrument de comunicare. Unii
cadrul structurilor diverselor tari (schimbari politice, infrastructurale, economice, etc.) si au
facut cunoscute aceste Tmbunatatiri. Problema care pune accentul pe schimbul de comunicare
este denumita in mod obisnuit o chestiune de diplomatie publica, aceasta fiind o problema cheie
in brandingul national®. Prin intermediul unor varietiti de activititi si proiecte - cum ar fi tirguri
culturale, schimburi de studenti si difuzare-, diplomatia publica face posibilda impartasirea
schimbdrilor de politici cu publicul striin.®> Pe de altd parte insd, influenta, convingerea si
indemnul ca intentie de branding sunt legate de soft power. ,,in loc si caute rezultate prin
invazii pe termen scurt (cu rezultate cost-beneficii nesatisfacatoare), natiunile pot invata sa
caute influentd prin crestere economici, emulare pe termen lung si influente ale puterii slabe.”®
Ca instrument de comunicare dar si de seductie si convingere in contextul relatiilor
internationale, branding-ul national este un instrument / 0 expresie a diplomatiei publice si a
puterii slabe.

Realizarea unui branding in cadrul natiunilor este, de asemenea, un element de
comercializare a bunurilor intangibile. Valorile sunt prezentate ca trasaturi de identitate
nationald, indicatori economici si politici pozitivi care urmaresc sa creasca perceptiile pentru a
obtine beneficii financiare. ,,Infiintarea unui brand de tara dar si toate eforturile depuse in
aceastd directie trebuie sd facd schimbari in modul de a face afaceri internationale intre tari si
s afecteze realitatea natiunilor care participa la acest schimb ...”" Acest aspect rezuma unul
dintre principalele obiective ale brandingului: realizarea resurselor economice intr-un mod
diferit si nu neaparat prin acorduri comerciale si alte instrumente mai comune. Natiunile trebuie

sa 1si dezvolte strategiile de afaceri. Atragerea investitorilor strdini, a studentilor, turistilor si

4 Senem Cevik, Efe Sevin, ,,A quest for soft power: Turkey and the Syrian refugee crisis”, Journal of
Communication Management, vol. 21, nr. 4, 6 November 2017, p. 412.

® lbidem

& Robert O. Keohane, ,, The Failure of Static and the Need for Dynamic Approaches to International Relations”,
in Christian Reus-Smit, Duncan Snidal (ed.), The Oxford handbook of international relations, Oxford handbooks
of political science, Oxford University Press, Oxford ; New York, 2008, p. 721.

" Pedro Barrientos Felipa, ,,El desarrollo de la marca pais: base para posicionarse a través de las exportaciones no
tradicionales”, Revista Finanzas y politica econémica, vol. 6, nr. 1, 2014, p. 121.



cumparatorilor de produse locale este mai fezabila datorita brandingului. Aceste abordari
implicd concurenta si, prin urmare, ,,strategia de branding national este o consecintd a unor
serii de activititi de diferentiere ...”® Generarea unei identititi atractive este, de asemenea, o
erd a comercializdrii identitdtilor nationale. Un fenomen al capitalismului tarziu,
neoliberalismului, o continuare a diplomatiei publice si 0 manevra a puterii blande.® Cu toate
acestea, ceva care pare sa nu fie atat de daunator tarilor, a fost descris de unii cercetatori drept
0 practicd nesanatoasa.

Criticii brandului national nu vdd cum o versiune nesubstantiald a identitatii poate fi
utild pentru tari. Acestea nu sunt versiuni fiabile sau credibile ale identitatii, ci identitati
cosmetizate care incearca sa reprezinte tarile intr-un mod pozitiv. Cu toate acestea, majoritatea
sunt departe de realitate i nu reflectd autenticitatea tarilor. Identitatea nationala este foarte greu
de definit si chiar mai greu de comprimat pentru a putea fi vanduta. Brandingul national este o
intentie de tranzactionare a valorilor nationale (sau cel putin a ceea ce se face pe baza unor
valori nationale) de dragul economiei, iar diplomatia publica si soft power sunt in continuare
strategii mai bune decat acordurile comerciale injuste. Se pune la indoiala faptul ca cooperarea
este 1n afara ecuatiei si competitia este in continuare motivul principal. Si, desi acestea au fost
obiectivele primelor studii pe teren, exista si alte alternative pentru a face din aceste practici de
relatii internationale un instrument onest de comunicare si influenta.

Problema identitatii divizate

Chiar daca intentiile si logica initiala a brandingului national se bazeazd pe scopuri
economice, criticii au identificat pericolul utilizarii identitatii nationale - sau a identitatilor
nationale modificate artificial - ca producdtor de profit; deoarece acest lucru provoaca o
incongruenta intre identitatea nationala reald si identitatea de brand, fiind denumitd ,,0
problemd de identitate divizatd”. Aceastd neconcordanta este intrinseca exercitiului de
branding national. Cercetatorii nu recomanda aceastd practica si incurajeaza actiuni care
promoveaza cooperarea si nu concurenta. Cu toate acestea, aceastd cercetare isi propune sa
sustind ca branding-ul ar putea fi redirectionat si realizat cu identitdti reale prin naratiuni
sportive si povestile de viata ale sportivilor celebri, care ar incalca decalajul dintre identitatea
nationala si branding-ul national.

Ideea cuceririi pietelor internationale este incd un subiect actual al campaniilor de

branding. Australia, fiind o tard despre care multi oameni ar presupune ca nu are nevoie de

8 Ibidem, p. 138.
® Bianca-Florentina Cheregi, ,,BRANDING ROMANIA AS A “TECH COUNTRY”. NATION BRANDING IN
TIMES OF DIGITAL DISRUPTION”, p. 298.



niciun brand, a investit in constituirea unei imagini frumoase. ,,Proiectul de brand national a
fost creat pentru a unifica diferitele marci comerciale si imagini din Australia pe pietele
internationale, in incercarea de a ,inspira lumea sa cumpere produsele de la oamenii
Australiei.!®” Faptul ci o tard precum Australia alocd fonduri pentru imaginea sa spune o mare
parte din relevanta atribuitd comunicarii si influentei prin branding national ca instrument al
relatiei dintre tari. Obiectivele economice vor fi intotdeauna prioritatile tarilor, nu conteaza
daca acest lucru se intampld in detrimentul identitatii nationale. Filipinezii erau considerati
buni bautori, cantareti si dansatori. Spiritul festiv nu pare sd facad o impresie bunad pentru
expertii in branding.

,In loc si-i aud pe oameni spundnd:,, Esti filipinez, bei bere, canti si dansezi ”, vreau
sa-i aud spundnd ca filipinezii sunt inovatori, pasionati si echipati din punct de vedere
tehnologic. Vreau sa impartasesc modul in care o buna guvernanta corporativa a jucat un rol
in realizarea unui Brand din Philippines. !

Aceste cuvinte au fost spuse de Don Paulino, un executiv competent, director al Shell
Philippines Exploration B.V. avand si alte pozitii de conducere relevante. Este intr-adevar ceva
ce ar sublinia un corporatist.

Strategiile de marketing pledeaza pentru gandirea in afara cutiei. Ideea de a fi diferit
este intotdeauna o premisa pentru a obtine castiguri financiare mai bune. "Fi diferit. Acest lucru
este atat de important. Daca vei fi ca toti concurentii tai, atunci nimic nu te va diferentia de ei.
Prezinti-ti personalitatea pe site-ul tiu.”'? Ca o logicd bazati pe marketing, branding-ul
national isi propune sd implementeze strategii de diferentiere, deoarece o identitate nationalad
distinctivd si atractivd implicdA mai multi clienti si mai multe investitii pentru tara.
Tranzactionarea valorilor nationale ca produse este una dintre principalele probleme pe care
oamenii de stiinta critici le au mpotriva brandingului. La fel ca orice alta abordare de
marketing, importanta este parerea clientului. ,,Daca nu sunteti sigur la ce tipuri de marketing

sau promotii vor rispunde cel mai bine clientii dvs., intrebati-i.”** Ceva atat de unic pentru o

0 Vivienne  Kelly, ,Australia’s new international  branding revealed”, Mumbrella,

https://mumbrella.com.au/australias-new-international-branding-revealed-632940, date of accession 24 July
2020.

11 BEduardo Hllario, ,,Corporate governance as a catalyst for nation-branding”, Manila Bulletin,
https://mb.com.ph/2020/07/09/corporate-governance-as-a-catalyst-for-nation-branding/, date of accession 25 July
2020.

12 Ana Gotter, ,,35 Creative Marketing Strategies You Can Use to Think Outside-the-Box”, Disruptive
Advertising, https://www.disruptiveadvertising.com/marketing/creative-marketing-strategies/, date of accession
27 July 2020.

13 Dan Scalco, ,,6 Ways to Think Outside the Box When Marketing Your Small Business”, Entrepreneur,
https://www.entrepreneur.com/article/284269, date of accession 27 July 2020.




tara trebuie adaptat preferintelor consumatorilor, acesta fiind unul dintre motivele pentru care
brandul national este modificat si cosmetizat. Trebuie sa fie fermecator si captivant.
Dezavantajul major este incongruenta creatd datoritd acestei proceduri de identificare a
identitatilor. Acest lucru este considerat daunator de cétre cercetdtorii de branding critici si,
prin urmare, potrivit lor, exercitiul in sine face mai mult rau decéat bine.

Poate ca gandirea in afara cutiei ar putea oferi un raspuns la lipsa de coerenta dintre
identitati. Abordarea comuna este motivatd de dinamica de marketing, dar, dacd o gandire
diferita incearcad doar sa fie sincera si autentica? ,,Problema identitatii divizate” este un efect
generat de perspectiva unor branduri nationale atractive din punct de vedere comercial.
Promovarea imaginii unei natiuni nu trebuie sa fie neaparat ca promovarea unui deodorant.
Unele logici ar putea functiona, dar o tard implica atat de multe aspecte variate care trebuie
abordate si nu trecute cu vederea. Cu toate acestea, mai multi experti afirma ca

Perceptia natiunilor de catre public sau brandul unei nasiuni este important pentru
tari, deoarece acestea au potentialul de a crea impacturi sociale, politice si — impacturi
importante in cazul diplomatiei comerciale -. Mai mult, este posibil sa se manipuleze aceste
asociatii pentru a stabili o imagine de brand mai favorabild prin procese comunicative ...

Aceasta simplificare excesiva a identitdtii sau, pur si simplu aceastd versiune
comercialda a identitatii este o caracteristicd inerentd a brandingului In sine si poate fi
modificatd, cu exceptia cazului in care modul in care este executat suferd o transformare.
Aceastd investigatie exploreaza diferite alternative si deschide posibilitatea de a reproiecta
brandingul folosind naratiuni sportive si povestile de viata ale sportivilor nationali.

Este o certitudine faptul ca o practica care incurajeaza competitia in loc de 0 colaborare
reciprocd va fi pusa la indoiala si contestatd de lumea academicd. Campaniile de branding
nationale tind sd transforme antagonismele in spatii comune si, chiar in spatii necesare pentru
a face progrese. Se pare cd nu exista loc pentru un exercitiu de branding incluziv si onest,
deoarece acest lucru nu ar aduce profit. In loc si renunte la branding, si faca schimbiri si sa
modifice perspectiva, nu numai cd se ocupa de problema divizarii identitatii, ci si transforma
practica in expresii reale ale identitdtii nationale. Naratiunile sportive si povestile de viatd sunt
propunerea metodologica pentru branding farda manipuldri sau cosmetizari. Identitatea devine

o constructie sociala manifestata ca atare prin personaje reale si discursuri autentice.

14 Efe Sevin, Keith Dinnie, ,,Digital channels and technologies for commercial diplomacy: conceptualisation and
future research propositions”, International Journal of Diplomacy and Economy, vol. 2, nr. 4, 2015, p. 269.



Brandingul national Columbian

Asa cum am mentionat, brandingul national prezintad o problema care separa identitatea
in doua parti, iar brandul national Columbian este un exemplu clar in acest sens; totusi, O
discutie asupra practicilor de branding conventionale, in cazul Columbiei, oferd un scenariu
teoretic ideal de analiza pentru a gasi un branding alternativ cu mai multa congruenta, deoarece
brandul national oficial al Columbiei este o versiune cosmetizatd a identitatii nationale;
cantitatea uriasa de diversitate a acestei natiuni il face adecvat pentru a examina si a veni CU 0
,depanare teoretica” sau Cu 0 versiune mai inclusiva a brandingului aplicabila in alte cazuri,
iar numarul semnificativ al succesului sportiv recent in numele natiunii ne permite un spectru
larg de date.

Brandingul national este implementat de mai multe tari din lume. Cu toate acestea,
parea sa fie raspunsul la problemele tuturor tarilor in curs de dezvoltare. Daca ar exista natiuni
care ar avea cu adevarat nevoie de asa ceva, ar fi acele cazuri in care reputatia, imaginile si
perceptiile proaste reprezinta o certitudine in viata de zi cu zi. Ar putea fi indispensabild o
campanie de branding national pentru Kazahstan, mai degraba decat pentru Canada. Campanii
ca acestea sunt perfecte pentru economii infloritoare precum Qatar: un teritoriu care incearca
sa 1si redefineascd imaginea cu multi bani. Rezervele generoase de petrol si gaze au permis
oficialilor din Qatar sd investeasca 199.700 de milioane de dolari pana la sfarsitul primului
trimestru al anului 2009.

wtrategia de branding adoptata de Qatar nu se bazeaza doar pe constientizarea
internationald, ci implica si obiective economice. Instrumentele principale care ghideaza
brandingul §i dezvoltarea fizica a Qatarului se bazeaza pe: reteaua de difuzare Al Jazeera,
cresterea economicd, Strategiile turistice, investitiile in invatamantul superior, extinderea
Qatar Airways si reamenajarea aeroportului international Doha, precum si infiintarea
capitalei Doha ca destinatie de eveniment international ”*®

Aspectul unei identitati prietenoase modificate a fost un mod perfect de convingere si
proiectie a unei tari cu mai multe probleme socio-politice, dar cu o economie prospera.

Colombienii se laudd cu sistemul lor politic. A fi cea mai veche democratie latino-
americana este un element care trebuie evidentiat nu numai de catre politicieni, ci si de catre

oficialii de brand national. José Miguel Pey a fost ales prin vot popular ca maior al orasului

15 Las inversiones extranjeras de Qatar aumentan un 6,6% en el primer trimestre de 2019”, Monitor De Oriente,
https://www.monitordeoriente.com/20190708-las-inversiones-extranjeras-de-gatar-aumentan-un-66-en-el-
primer-trimestre-de-2019/, date of accession 28 July 2020.

16 Hanan Hazime, ,,From city branding to e-brands in developing countries: An approach to Qatar and Abu Dhabi”,
Afr. J. Bus. Manage., p. 4739.




Santafé la 20 iulie 1810. ,,Potrivit unor cronici, aceasta alegere a fost primul act democratic
care a avut loc in noua America eliberati de Imperiul Spaniol”.!” Exista multe alte argumente
cum ar fi traditia electorala, stabilitatea institutionald, etc. Cu toate acestea, Indicele
Democratiei a dat natiunii un scor de 6,96, ceea ce o calificd drept o ,,democratie
defectuoasa™®. Este de asemenea tara cu numirul 51 dintr-o lista de 167 de tiri, in care Coreea
de Nord ocupa ultimul loc, iar Norvegia fiind liderul tuturor democratiilor. ,,Dintre tarile latino-
americane, Columbia s-a clasat pe locul zece. Doar trei tari au fost enumerate drept autoritare:
Nicaragua, Venezuela si Cuba.”*® Pe 1angi aceste probleme ale democratiei, Columbia a trecut
prin mai multe situatii turbulente, cum ar fi traficul de droguri, conflictul de gherila si
inegalitatea economica. Implementarea brandingului national a fost intotdeauna o optiune
pentru aceasta tara tropicald si, din motive evidente (legate de imagine), lucrurile rele au fost
excluse ca identificatori ai columbianitatii. Brandul national din tara cafelei spune povestea
succesului, a inceputurilor noi si a problemelor depasite.

Identitatea nationala este una dintre principalele ,,inspiratii” ale consultantilor in cazul
Columbiei. Caracteristicile pozitive precum fericirea, dansul, muzica, realizarile sportive si
diversitatea peisajului sunt principalele personaje ale naratiunilor de branding. Nu exista
povesti despre conflict, sdracie, acces dificil la educatie sau trafic de droguri; nu pentru ca
aceste evenimente nu ar avea loc, insa multe dintre ele apar intr-o masura mai mica, facand
inca parte din patrimoniul istoric. Potrivit The Economist, identitatea nu este despre frumos si
perfect: este, de asemenea, despre urat si defect precum democratia columbiand. Aceastd
lucrare aduce un argument pentru un brand national decomercializat, cel putin din conceptia
sa. Dacd se dovedeste a fi un succes economic (teoretic, brandingul onest reprezintd o pierdere
financiard, nu un profit), nu este interesul acestei cercetari. Un exercitiu de branding national
bazat pe realitate ar fi promovarea tarilor integrand atat defectele cat si punctele lor forte.
Columbia este, intr-adevar, un caz adecvat ca tard cu urgenta aparentd de a-si reimprospata
imaginea si reputatia, dar este de asemenea o tara extrem de diversa, ceea ce face mai dificila

simplificarea identitatii sale fiind mai susceptibila sa prezinte o problema de identitate divizata.

17" La Democracia Mas Antigiia de Latinoamérica”, Marca Pais Colombia, https://www.colombia.co/pais-
colombia/historia/por-que-se-dice-gue-colombia-tiene-la-democracia-mas-antigua-de-america-latina/, date of
accession 28 July 2020.

18 EIU Democracy Index 2019 - World Democracy Report”, https://www.eiu.com/topic/democracy-index, date
of accession 28 July 2020.

19 Johan Chiquiza, ,,Asi le fue a Colombia en el Indice de Democracia emitido por The Economist”,
https://www.larepublica.co/globoeconomia/asi-le-fue-a-colombia-en-el-indice-de-democracia-emitido-por-the-
economist-2813168, date of accession 28 July 2020.




Se pare cd a nu avea o campanie de branding, in special in tarile in curs de dezvoltare,
este o greseala capitala.

., Lipsa brandurilor dar si a brandurilor de tara puternice din Africa a fost recunoscuta.

Un contribuitor la aceasta situatie a fost identificat printr-un interviu ca fiind ,,un defect al
brandului continentului”, prin care intregul continent este considerat ca un brand unitar. A
fost recunoscutda necesitatea ca tarile africane sa scape de aceasta imagine si sa obtind o
perceptie separata ... Imaginea bund a unei tari ar contribui de asemenea la promovarea
oportunitdtilor din tard.”?

Pentru a face parte din tendinta universala de a oferi tarilor un aspect ,,cool”, Columbia
a investit 0 numeroase resurse financiare in crearea unei imagini in care dificultatile au fost
depdsite, a pacii existente precum si a turismului. Nu este neaparat fals, dar se intampla o
multime de lucruri in dezacord care nu pot fi ascunse, iar asta incearca brandigul sa realizeze.
un spatiu de analiza care permite construirea unui model de branding bazat pe povesti reale si
naratiuni sportive. Discursuri care descriu atat drepturile cat si greselile.

Constructiile sociale si productiile de semnificatie din spatele proceselor de identitate
nationald sunt extrem de complexe, dar si greu de definit si categorisit. Acesta este unul dintre
principalele motive pentru care brandul (ca simplificare comerciala excesiva a identitatii
nationale) a fost calificat drept un exercitiu nesdnatos de catre mai multi teoreticieni. Nu doar
pentru ca promoveaza concurenta (ceea ce o exclude ca instrument de colaborare intre natiuni),
ci si modul 1n care se desfasoarad provoaca prea multe inconsecvente. Unul dintre principalele
motive este diferenta semnificativa dintre identitatea nationala de brand si identitatea nationala.
Cum poate fi conceput un exercitiu de branding al natiunii columbiene fara a imparti identitatea
nationald ? cum se poate realiza un branding diferit de ceea ce se asteapta, care nu pune
deoparte elementele esentiale si nu neaga negativitatea (probabil traficul de droguri, violenta
si coruptia nefiind atractive) fiind in acelasi timp si un brand national care proiecteaza
identitatea spre interior si spre exterior cu onestitate si intr-un mod mai apropiat de realitate?

Redefinirea brandigului national prin naratiunile sportive

Desi practicile de branding traditionale reprezintd o provocare pentru cei care incearca
sa ofere o alternativa conceptuala, naratiunile sportive ofera un scenariu care include constructii

de identitate si de promovare a identitatii; povestile reale ale sportivilor distinsi si celebri

20 Evalyne Wanjiru, ,,Branding African countries: A prospect for the future”, Place Branding, vol. 2, nr. 1, January
2006, p. 86.



columbieni reflecta (in diferite moduri) conditiile, dificultatile si oportunitatile cu care s-au
confruntat in crestere, alternativele fiind putine la numar (violentd, bicicletd sau minge).
Situatiile depasite, 1i fac sa exceleze, sa ajunga in varf, reprezintand tara in cele mai populare
evenimente sportive din lume, devenind in cele din urma purtatori de brand columbieni.
Promotori si simboluri.

A devenit aproape obligatoriu sd avem un brand al natiunilor. Unii cercetatori si
academicieni considera ca o tara ca brand este 0 normalitate in contextul relatiilor
internationale. Altii spun chiar ca este inevitabil sa nu fii un brand

»ldeea ca tarile se comporta mai degraba ca branduri este deocamdata destul de
familiara pentru majoritatea specialistilor in marketing dar si pentru multi economisti si
politicieni. La inceput, o curiozitate academica recurentd, notiunea castiga o acceptare mai
larga, iar valoarea ei ca o metafora a modului in care tarile se pot pozitiona pe piata globala
pentru a spori exporturile, investitiile interne, turismul §i multe altele, fiind destul de bine
inteleasd.

Acest tip de conditie prealabild pentru a avea o imagine este destul de clara; cu toate
acestea, strategia pusa in aplicare se repeta in fiecare tara. Exista intotdeauna un mod de a face
branding national, desi exista si mici diferente intre mecanismele de aplicare. Cu rare exceptii,
natiunile vor sa gaseasca cea mai bund versiunea lor si sa o arate lumii. Lipsa alternativelor
pentru a remodela implementarea brandingului este una dintre motivatiile acestei cercetari.
Brandul national nu este doar un mijloc de promovare, dar ar putea fi si un mijloc de proiectare
a personalitatilor tarilor reale.

Pare a fi destul de complicat sd spui povesti de identitate nationala prin branding.
Brandingul nu permite un discurs atat de amplu. Nu exista timp sau spatiu pentru mesaje lungi
si lucruri rele la adresa anumitor comunitati. Este imposibil sa ai o conversatie despre violenta
columbiand in cadrul lansarii oficiale a unei campanii nationale de branding. Acest lucru ar
respinge turistii, acesta fiind unul dintre proiectele emblematice ale consultantilor de branding
in general.

,Daca turismul din Europa Centrala si de Est doreste sa isi imbunatateasca in
continuare nivelul de venit pe cap de locuitor, coordonarea intre actiunea guvernamentala si
promovarea industriei turismului ar parea vitala pentru a proiecta imagini clare, pozitive

nationale, regionale si de destinatie care pot contextualiza si accentua calitatea si diferentierea

A

2L Simon Anholt, ,,Nation-brands and the value of provenance”, in Nigel Morgan (ed.), Destination branding:
creating the unique destination proposition, 2. ed., reprinted, Butterworth-Heinemann, Amsterdam, 2008, p. 28.



... Cu toate acestea, colaborarea, retelele si parteneriatele sunt esentiale pentru a sprijini
generarea de imagini de brand adecvate ... "%

Asa-numita pretentie a ,,generarii de imagini adecvate” pare a fi o constanta in fiecare
campanie de branding, iar Columbia nu face exceptie. Oficialii brandului columbian sustin ca
aspectele negative sunt inregistrarile publice si ca brandingul national nu trebuie sd amplifice
aceste imagini proaste?®. Cu toate acestea, sustinerea unui argument puternic in favoarea
»generatiei de imagini bune” este problematica atunci cand vine vorba de identitatea nationala.

In orice caz, eficienta campaniilor de branding a fost pusa la indoiala de unii cercetatori
universitari. Exista indicatori vizibili ai progresului dupa o campanie de branding? Poate ca
este mai mult o masura pe termen mediu, sau pe termen scurt, fiind justificabil faptul ca depinde
si de tard, de investitii si asa mai departe. In orice caz,

»» ... Promisiunea ideald de a ajuta natiunile sa redistribuie sandtatea lumii intr-un mod
mai echitabil prin implementarea brandului national nu este fiabila, iar faptul ca
implementarea bradnsului se realizeaza pentru a atinge interesul natiunii pe termen lung se
dovedeste a fi naiv in unele cazuri. Fenomenul de branding al natiunilor este relativ tanar, are
doar doua decenii, dar se dovedeste deja a fi, daca nu chiar o manipulare a marketingului in
castigurile elitelor, o promisiune naiva de a folosi teoria si practica marketingului pentru
,,binele mai mare” cu intentia morala de a produce o lume mai corecta si natiuni mai fericite.
Intrebarea privind unificarea promisiunii de branding national poate alerta practicienii
referitor la importanta alinierii obiectivelor si identitatii nationale cu programele de branding
national, dar i referitor la integritatea acestor aplicatii. *%*

Alinierea si gdsirea unui punct de convergenta intre branding si identitate poate fi
posibila prin intermediul discursurilor sportive ale atletilor care, in acelasi timp, reprezinta
valorile nationale si le fac cunoscute lumii.

Dacd succesul economic nu este asigurat, se pare cd intregul punct al credrii
brandingului national trebuie regandit si redirectionat. Poate ca ,,gandirea in afara cutiei”
presupune doar construirea unui brand autentic si realist. Sportul permite un spatiu in care

identitatile nationale nu pot fi neglijate. Sportul este, de asemenea, un scenariu in care tarile se

promoveaza cu conotatii pozitive prin victoriile sportivilor nationali. Scorul perfect de 10 al

22 Derek Hall, ,,Branding and national identity: the case of Central and Eastern Europe”, in Nigel Morgan (ed.),
Destination branding: creating the unique destination proposition, 2. ed., reprinted, Butterworth-Heinemann,
Amsterdam, 2008, pp. 124-125.
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Nadiei Comaneci din Montreal a fost, intr-adevar, un 10 perfect pentru Romania. Sportivii si
sportivele sunt de asemenea oameni obisnuiti cu probleme normale, dar, in Columbia,
problemele normale ar putea fi dificultati serioase, multi dintre ei suferind consecintele
violentei, conflictelor, traficului de droguri si sardciei. Discursurile si povestile lor sunt povesti
de identitate nationala si verificari ale realitatii, dar dezavantajele si obstacolele pe care le-au
depasit sunt, de asemenea, naratiuni ale identitatii nationale. Nu au avut multe alternative in
crestere, dar cumva au reusit. Aceste circumstante i-au facut sd exceleze si sé fie reprezentanti
ai culorilor columbiene in cele mai proeminente piste, terenuri, trasee sportive si asa mai
departe, conferindu-le o pozitie simbolica ca brand national si purtatori de identitate nationala,
promotori de tard si branderi de incredere.

Structura tezei

Aceasta cercetare este impartita in patru capitole, integreaza Intregul proces de cercetare
si analiza a practicilor de branding nationale. Campania de branding columbian este principala
referintd si studiu de caz. Primul capitol reprezinta revizuirea literaturii, fiind divizat in trei
subsectiuni. Prima subsectiune reprezintd discutarea problemelor si dezbaterilor din literatura
de specialitate despre brandul national si clasificarile propriu-zise. Aceasta faza initiald contine
trei parti: prima discutd aparitia unei noi ramuri critice si hermeneutice care se opune abordarii
neoliberale, fiind centrata pe economia consultantilor de branding si a eruditilor din prima
generatie; a doua subliniaza lipsa de congruentd intre identitatile evidentiate de lumea
academica ca urmare a practicilor de branding national. De asemenea, aratd cateva contributii
importante la notiunea de identitate nationala in cadrul literaturii de specialitate; a treia
subsectiune discutd ideea nationalismului comercial. Brandul national, el insusi ca o
componentd a nationalismului comercial, are manifestari inerente ale capitalismului tarziu,
ceea ce explica logica sa bazata pe profit. A doua subsectiune a literaturii, In care sunt
identificate intrebarile si ipotezele diferitilor cercetdtori, este configuratd in patru sectiuni.
Prima explica modul in care brandul national, ca expresie de marketing, este, de asemenea, o
manifestare a puterii blande. Urmatoarea parte a sub-sectiunii intrebari si ipoteze discuta modul
in care identitatea nationald, fiind un proces organic, este transformata intr-un activ artificial
fiind utilizata ca resursd a puterii usoare. Cele doua parti ramase abordeaza problema mass-
media, conceptul de soft power si mediatizarea diplomatiei, punand sub semnul intrebarii
eficacitatea brandingului ca mecanism de soft power.

Contributii si lacune este a treia subsectiune a capitolului Revizuirea literaturii. Aceasta
sectiune este impartita in patru segmente: primul abordeaza subiectul sportului ca instrument

de branding national dar si ca amplificator al nationalismului si identitatii nationale. Cel de-al



doilea se concentreaza asupra capacitatii de a gdzdui Mega-Evenimente sportive si influentei
pe care acestea le-ar avea asupra brandurilor nationale datorita senzatiei aparente a unei
economii sanatoase si a Unei bunastarii pe care tarile trebuie sa o aiba pentru a face investitii
uriase ca acestea. Subsectiunea finala releva decalajul din literatura actuald. Nu exista studii
despre brandul onest al natiunii prin sport si sportivi, nici vreo Incercare de a rezolva problema
identitatii divizate si cu sigurantd nu in contextul latino-american sau columbian.

Capitolul teoretic are patru subcapitole, primul are doua parti: in aceste doua parti este
dezbatut discursul neocolonialist, cel imperialism cultural si post-colonialist implicat in
practica identitatilor de branding.

Al doilea subcapitol al sectiunii de teorie este intitulat ,,Construirea identitatii prin
branding national si paradigma constructivismului”. Acest subcapitol discutd modul in care
identitatile nationale ale tarilor sunt constructii sociale si nu aspecte de publicitate sau
marketing. A treia subsectiune abordeaza subiectul construirii identitatii prin sport. Cele doua
parti care compun acest segment explica relatiile dintre sport, identitate si constructiile sociale.
Al patrulea subcapitol vorbeste despre posibilitatea formarii identitatii statelor prin sportivi iar
analiza se realizeaza printr-o perspectiva a constructivismului critic.

Urmatorul capitol este Metodologia. Aceasta sectiune are trei subcapitole: Colectarea
datelor, Reducerea datelor si Analiza datelor. Colectarea datelor detine trei sectiuni: prima
se concentreaza asupra implicatiilor si dinamicii sportului in procesele de identitate nationala
precum si asupra motivelor pentru care sportul oferd un scenariu ideal pentru expresiile
nationalismului si constructiile identitatii nationale; a doua etaleaza principalele caracteristici
ale contextului, istoriei si povestilor columbiene dar si modul in care realismul magic a patruns
in realitate si literatura: cea din urma realizeaza o legatura, identificand modul in care realismul
magic afecteaza povestile de viata ale sportivilor columbieni. Reducerea datelor are doua
parti: prima explicd modul in care sportul are repercusiuni in constructiile identitatii nationale
iar a doua sectiune, abordeaza povestile subiective de viata ca o reconstructie a istoriei. Analiza
datelor se efectueaza in doud subsectiuni: prima subsectiune discutad despre constructia
identitatii prin interactiune si discursuri de zi cu zi si nu doar de cele efectuate prin mass-media
sau discursul politic; cea de a doua vorbeste despre deconstruirea versiunii oficiale a
identitatilor prin explorarea multiplicitdtii vocilor si discursurilor, care ar putea oferi o solutie
la incongruenta prezentatd ca urmare a brandingului national.

Studiul de caz este ultimul capitol al acestei cercetari. Este impartit in: Interpretarea
datelor, Rezultate si Discutii. Subsectiunea de interpretare a datelor este cea mai ampla si

detine trei segmente. Primul are, la randul sau, doua elemente diferite: o revizuire a intregului



proces al campaniilor de branding ale natiunii columbiene din momentul in care acest
instrument a fost implementat de oficiali guvernamentali si, celalalt, este rezultatul a doua
interviuri cu doi angajati ai guvernului columbian implicati cu implementarea brandingului
direct. Conversatia cu ambele femei oferd o imagine de ansamblu asupra situatiei reale a
brandului columbian. A doua subsectiune este o contestare dar si o critica a procesului de
branding national din tara sud-americana: defectele si strategiile sale de comercializare si
negarea problemelor autohtone negative. A treia subsectiune discutd despre modul in care
natiunea columbiand poate fi redefinita si redirectionata prin intermediul unui exercitiu mai
onest, prin naratiuni sportive si protagonisti din trei discipline relevante pentru tara. Se sustine,
de asemenea, cd sportivii columbieni sunt branderi, care implementeaza brandul national in
timp ce etaleaza povesti reale de identitate nationala.

Sectiunea Rezultate accentueaza abilitatea naratiunilor sportive si a povestilor de viata
ca branderi autentici si modul in care acestea contribuie la reducerea incongruentei dintre
identitate si branding deoarece sunt produse ale realitatii, dar in acelasi timp sunt promotori ai
tarii. Si, in cele din urma, subcapitolul de discutii al studiului de caz concretizeaza un caz
puternic pentru deconstructia natiunii de brand a structurilor neoliberale, post-colonialiste si
culturale imperialiste folosind practici discursive sportive. Povestile marilor si faimosilor
sportivi columbieni, care au trebuit sd sufere consecintele ingrozitoare ale conditiilor acestei
natiuni (In unele regiuni), si modul in care au reusit sd-si transforme viata in fapte sportive de
succes, explicd modul in care pot ardta real practici de identitate in timp ce implementeaza
brandul national.

Ultima parte a acestei cercetari incheie si completeazd argumentele prezentate.
Sectiunea concluziilor este impartita in trei Segmente. Primul este Rezumatul rezultatelor, in
care se solutioneazd nevoia de a moderniza sau reconstrui logica de branding national cu scopul
de a rezolva problema identitatii divizate. Acest lucru este posibil prin intermediul naratiunilor
de viata din sport: un instrument care rezolva problema si permite Columbiei sa proiecteze un
brand mai real si mai onest. Al doilea segment, Limitari, discutd restrictiile si problemele
inerente acestei lucrari de cercetare, cum ar fi lipsa analizei cantitative, absenta implementarii
practice a modelului propus si asa mai departe. Si ultima subsectiune este intitulatd Cercetari
naratiunilor sportive in alte tari fatd de Columbia, explorarea altor manifestdri identitare diferite

de fothbal, etc.



