
TEHNOLOGIA CA INSTRUMENT SOFT POWER
– CAZUL CHINEI –

LUCIAN JORA*

Abstract. The ability to innovate is by itself a source of soft power. For a
particular country, innovative and quality technologies and technological
products are a source of external admiration and self-confidence for its
own citizens. The de facto country brand has always been built around
technology as far as it has the ability to self-perpetuate and enter the daily
life of the external audience with the notable condition that said technology
is positively and consciously associated with a particular country.
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Abilitatea de a inova este în sine o sursã de soft power. Produsele tehnologice
inovative ºi de calitate sunt pentru o þarã o sursã de admiraþie externã ºi de
încredere în sine a propriilor cetãþeni. Relaþia dintre brandul de þarã, tehnologie
ºi soft power este fireascã, dar am întâlnit puþine studii care sã abordeze legãtura
dintre inovaþia tehnologicã, diplomaþia publicã, brandul de þarã sau modul în
care diplomaþia publicã/culturalã se articuleazã în relaþie cu tehnologia. Aso-
cierea produselor tehnologice cu actul de culturã poate stârni nedumerire, dar
cultura include valori materiale ºi imateriale (gastronomia, cultura tehnologicã,
design, stilul de viaþã ataºat utilizãrii unor produse tehnologice etc). Lucian Blaga
considera cã din timpuri imemoriale uneltele folosite în viaþa de zi cu zi au fost
purtãtoare de elemente estetice ºi simboluri, iar pentru cã indivizii sunt funda-
mental fiinþe culturale, obiectele materiale create de ei sunt acte de culturã.1
Existã produse tehnologice cãrora designul sau parametrii tehnici le oferã un con-
þinut cultural ºi care implicã inovaþie constantã. Dacã reuºesc sã devinã parte a
vieþii cotidiene, adesea genereazã un ataºament emoþional faþã de þara de origine
a respectivului produs. Produsele tehnologice care au sau sunt asociate pozitiv
cu un conþinut cultural cu valenþe identitare pentru o anumitã þarã sunt eficiente
din punctul de vedere al marketingului de imagine. Au avantajul de a acþiona de
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facto ºi subtil, în afara limbajului propagandistic (dificil de evitat ºi greu digerabil
de cãtre public) des întâlnit în acþiunile de diplomaþie culturalã instituþionalizatã. 

În industria auto, Jaguar, Rover sau Rolls-Royce sunt asociate culturii bri-
tanice, au design interior ºi exterior considerat specific englez, iar decizia de
cumpãrare este asociatã în primul rând designului ºi stilului ºi mai puþin perfor-
manþelor tehnice. Acelaºi raþionament este aplicabil industriei auto italiene, ger-
mane sau americane (deºi globalizarea a erodat specificul naþional ºi în acest
domeniu). Oarecum indirect, profesorul Joseph Nye Jr. abordeazã în 2008 pro-
blema raportului dintre tehnologie ºi soft power, atunci când ne spune cã
„America a fost puternicã pentru cã a fost admiratã“2. Iar pentru „muritorii de
rând“ (de ieri ºi de azi) admiraþia se exprimã în primul rând faþã de nivelul de
trai, inovaþie ºi tehnologii ºi probabil mai puþin faþã de un sistem politic ºi valo-
rile sale. La urma urmei India este cea mai mare democraþie din lume.

Brandul de þarã de facto a fost mereu construit în jurul tehnologiei care, dacã
intrã în cotidianul indivizilor, are capacitatea de autoperpetuare, cu condiþia ca
respectiva tehnologie sã fie asociatã pozitiv ºi conºtient unei anumite þãri. Prin
Skype, Estonia s-a promovat eficient ca o þarã digitalizatã, al cãrei progres eco-
nomic se axeazã pe tehnologii de ultimã orã. Totuºi, binomul love/hate funcþio-
neazã ºi aici. Faptul cã în unele þãri musulmane sau în China se poartã blue
jeans, se ascultã hip-hop sau se utilizeazã produse Apple nu înseamnã neapãrat
cã SUA este iubitã.

Crearea unui brand cu care utilizatorii se identificã ca stil de viaþã este
dificilã, dar utilizatorii vor perpetua pozitiv ºi eficient imaginea þãrii cu care este
asociat respectivul brand.3 Este probabil mecanismul de soft power suprem.
SUA dispune de cel mai puternic brand din lume, iar prin Apple, Amazon,
Facebook, Google, de capacitãþi tehnice mai puternice decât oricând de proiec-
tare de soft power.4 Are nevoie de ele pentru cã R.P. China a devenit un rival
geopolitic, tehnologic, financiar mai redutabil decât a fost vreodatã URSS.
O spune Nicholas Burns, ambasador al SUA în China, care declara cã R.P. China
este un competitor al Occidentului mult mai redutabil, puternic ºi influent decât
a fost vreodatã URSS, pentru cã puterea Chinei se bazeazã pe capacitãþi econo-
mice reale, pe capacitatea de inovare, pe baza de cercetare ºtiinþificã ºi tehnolo-
gicã.5 În majoritatea scenariilor, economia Chinei este de aºteptat sã depãºeascã
PIB-ul SUA înainte de 2030.6 Încã din 2015 gigantul comerþului online Alibaba
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are vânzãri care depãºesc competitorii de pe piaþa americanã sau europeanã.7
Baidu este cel mai mare motor de cãutare de pe piaþa chinezã, la care se adaugã
ºi produse publicitare. Baidu este specializat pe algoritmii de cãutare specifici
culturii chineze ºi asiatice în general. Este, în anumite privinþe, cel mai mare
motor de cãutare din lume, dar sunt greu de estimat performanþele sale prin com-
paraþie cu Google, care nu este accesabil în R.P. China.8 Accesul marilor firme
private chinezeºti la sprijin financiar de stat de dimensiuni considerabile ero-
deazã ºi el avansul tehnologic occidental. Sursa citatã menþioneazã contrastul
dintre miliardele de euro acordate de Beijing pentru cercetare tehnologicã ºi cele
400 de milioane de euro acordate de Germania.9 Elementele rare necesare urmã-
toarei revoluþii tehnologice (lanthanum, cerium, praseodymium, promethium,
europium, gadolinium, terbium, holmium, thulium, ytterbium, scandium, yttrium
etc.) sunt produse sau procesate doar de câteva þãri din lume, între care se deta-
ºeazã China.10 Depozitele de cobalt ºi lithium de calitate industrialã, necesare
bateriilor pentru automobile electrice, localizate în Congo ºi alte þãri africane, au
fost ºi ele concesionate majoritar diverselor firme chineze.11 Peste 2/3 din
capacitãþile de fabricare a bateriilor electrice ºi subansamblelor sunt localizate în
China.12

Strategia Made in China 2025, lansatã în 2015, a ajuns în al nouãlea an. A
fost menitã sã abordeze principalele provocãri economice ale Chinei (creºterea
costurilor forþei de muncã de aproximativ ºapte ori în zece ani, îmbãtrânirea
populaþiei, concurenþa reprezentatã de India sau Vietnam) ºi schimbarea reputaþiei
brandului Made in China de la ieftin, dar de calitate îndoielnicã, spre cost
rezonabil, calitativ, inovativ, trendy, ecologic13. Strategia presupune pãstrarea
accesului pe piaþa chinezã a firmelor occidentale, dar condiþionat de parteneriate
cu firme chineze cãrora trebuie sã li se ofere accesul la tehnologii ºi patente occi-
dentale, respectiv acordarea de tratament preferenþial competitorilor indigeni cãrora
li se oferã subvenþii impresionante.14 Nu ºtim cât de mult au contat strategia în
sine ºi obiectivele ambiþioase exprimate în lozinci, dar achiziþiile asidue de patente
occidentale, parteneriatele cu firme occidentale de top, combinate cu subvenþii
ºi investiþii uriaºe în capacitãþi ºi programe de cercetare au dat rezultate. În
ultimii ani în China cantitatea ºi preþul scãzut au fost înlocuite de accentul pe
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calitate, inovaþie, design ºi imagine de brand, practic, o etapã nouã de evoluþie
cu efectele de imagine corespunzãtoare.15 În China se constatã un declin al
preferinþei consumatorilor pentru branduri tehnologice occidentale ca simbol al
modei, succesului, luxului.16 Majoritatea studiilor analizeazã cazul Huawei ºi
Xiaomi care, datoritã cifrei de afaceri, prezenþei globale ºi vizibilitãþii stau în
fruntea sectorului inovativ Made in China/Designed in China/Created in China
ºi care, din punctul de vedere al brandului de þarã, reprezintã China Hi-Tech în
ochii publicului strãin.17 Limitarea accesului producãtorilor chinezi la tehnologii
de ultimã generaþie ca urmare a restricþiilor impuse de administraþia Trump ºi
continuate de administraþia Biden au încetinit pentru un timp ascensiunea tehno-
logicã a firmelor chineze. Huawei a pierdut locul pe piaþa externã. Restricþiile de
acces la tehnologii occidentale au avut însã un dublu efect. Au încetinit avansul
tehnologic al firmelor hi-tech chineze, dar au dat un impuls programelor de
cercetare proprii. Adaptarea din mers a fost impulsionatã nu doar de containmentul
tehnologic occidental, ci ºi de concurenþa reprezentatã de India, Brazilia sau
Vietnam, în faþa cãrora China a pierdut principalul sãu avantaj comparativ, forþa
de muncã abundentã ºi ieftinã.18

Este dificil de estimat locul pe care brandul Made in China îl ocupã pe plan
mondial la nivelul anului 2024, variabilele pe care diversele agenþii le folosesc
fiind discutabile. Este însã general acceptat faptul cã în ultimul deceniu a fost
brandul cu cea mai mare creºtere, chiar dacã este încã departe de valoarea
brandului SUA.19 În clasamentul celor mai valoroase 500 de companii din lume,
în 2008 se aflau opt companii chineze, iar un deceniu mai târziu numãrul
acestora creºtea la 50.20 Aceeaºi sursã menþioneazã cã branduri chineze sunt în
fruntea clasamentului în patru domenii (bãnci – ICBC, bãuturi spirtoase – Moutai,
asigurãri – PingAn, imobiliare – Dalian Wanda).21 În 2008 nicio firmã chinezã
nu avea acest privilegiu.22 Markerii identitari prin care producãtorii încearcã
pentru produsele lor asocierea cu o anumitã þarã sau culturã implicã utilizarea de
materiale, texturi, culori, motive care sunt asociate respectivei þãri. Culoarea ºi
textura jadului asociatã culturii chineze este utilizatã în designul industrial (de
exemplu Asus „Zen“, Acer „Liquid Jade“ sau „Mist Green“). Huawei foloseºte
simbolul lotusului, respectiv culorile roºu ºi galben asociate culturii chineze,
microprocesorul Kirin este numit ca atare dupã creatura miticã chinezã etc.23
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Identificarea elementelor reprezentative pentru o anumitã culturã ºi utilizarea lor
în designul industrial ar implica un dialog constant între creatori ºi publicul þintã,
intern sau extern. Totuºi, ºi în materie de branding de þarã prin design industrial
lucrurile sunt mai complexe. Cele mai de succes produse hi-tech chinezeºti în
materie de design sunt rezultatul „mariajului“ cu produse/branduri de top occi-
dentale (de exemplu Huawei/Leica, Asus/Lamborghini, Acer/Ferrari). Desigur,
motivaþia amplificãrii efectului de brand prin asocierea cu imaginea unor firme
occidentale vizeazã succesul financiar ºi nu brandul de þarã, care este un efect
indirect. Asocierea producãtorilor din China Continentalã ºi Taiwan cu produ-
cãtori europeni renumiþi în materie de design semnaleazã ºi faptul cã bãtrânul
continent este departe de a-ºi fi spus ultimul cuvânt în materie de inovaþie ºi
prestigiu.24

În 2016 Huawei semna un parteneriat de colaborare cu producãtorul german
Leica, un veteran al optometriei ºi al aparatelor foto de mare performanþã ºi
rafinament. Efectul de imagine e uºor de înþeles pentru un producãtor de tele-
foane mobile care a forþat intrarea în lumea bunã a producãtorilor de gen ºi care
cel puþin în domeniul foto/video a cãutat sã-ºi depãºeascã concurenþa.25 Leica
colaboreazã cu o întreagã constelaþie de producãtori de ochelari sau dispozitive
optice, dar care nu gãsesc necesar sã afiºeze cu ostentaþie brandul Leica pe pro-
dusele lor.26 În ce mãsurã parteneriatul a fost o strategie de marketing ºi în ce
mãsurã a fost vorba de colaborare ºi inovaþie tehnologicã efectivã? Analiºtii
observau cã lentilele care echipau telefoanele mobile Huawei sunt din plastic, în
timp ce Leica lucreazã doar cu sticlã.27 Directorul Leica admitea cã lentilele de
fapt nu sunt produse de Leica, ci de un producãtor chinez, conform indicaþiilor,
specificaþiilor ºi parametrilor tehnici stabiliþi de inginerii Leica.28 Leica a fost
aleasã datoritã numelui ºi tradiþiei sale de revoluþionare tehnologicã a dome-
niului – primul aparat de fotografiat portabil în 1913, respectiv datoritã rafina-
mentului, tradiþiei ºi luxului inspirat de brand. Pe de altã parte, a fost vorba de o
firmã germanã dispusã sã accepte acest parteneriat, constrânsã probabil ºi de
împrejurãri. Prestigiosul producãtor german (ca mulþi alþi producãtori europeni
de produse tehnologice de lux) era de mai mulþi ani în pragul falimentului
financiar.29 Prestigiul ºi tradiþia sunt condiþia necesarã, dar nu ºi suficientã,
pentru succesul financiar, Leica fiind o firmã de prestigiu, dar cu pierderi acu-
mulate an de an, pentru care parteneriatul cu Huawei a fost necesara „gurã de
oxigen“. La semnarea parteneriatului, directorii ambelor firme ºi-au exprimat
intenþia forþãrii barierelor inovaþiei tehnologice cãtre o nouã frontierã a calitãþii
în domeniul fotografiei posibile de pe un smartphone, care sã se apropie de
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calitatea profesionalã a domeniului foto.30 La scurt timp dupã semnarea partene-
riatului, erau lansate modelele P9 ºi P9 Plus, cu sigla Leica, respectiv era
înfiinþat un centru de cercetare ºi inovare tehnologicã, Max Berek Innovation
Lab31. Noul laborator, situat în Germania, în oraºul Wetzlar, îºi propunea dez-
voltarea sistemelor optice ºi a tehnologiilor soft menite sã îmbunãtãþeascã
calitatea imaginii pe diverse produse hi-tech.32 La aceasta se adãuga intenþia de
a dezvolta aplicaþii în domeniul imaginii asistate de computer, realitate aug-
mentatã (AR), realitate virtualã (VR).33 Aceste obiective erau ambiþioase ºi cu
orientare spre viitorul previzibil al internetului, unde se estimeazã cã traficul va
fi dominat de imagini ºi video.34 Cu alte cuvinte, parteneriatul cu Leica nu se
oprea la lentile, implica ºi partea de senzori, tunning, procesare a imaginii, pro-
centul diverselor culori.35 Important a fost ºi accesul Huawei la patente acumu-
late de Leica în decenii de inovare în domeniul imagisticii. Pe de altã parte,
pentru Leica, confruntatã cu probleme financiare, patentele proprii din domeniul
opticii ºi imagisticii în era digitalã pot sã fie valorizate doar prin adaptarea la
mediul digital, domeniu în care Huawei ocupã o poziþie de leader mondial.
O situaþie tipicã de win-win36. Parteneriatul a funcþionat bine, catapultând
Huawei în prima ligã a producãtorilor de smartphone, iar Leica în era digitalã.
Pentru Leica, colaborãrii cu Huawei, terminatã cel mai probabil în contextul
sancþiunilor administraþiei SUA, i-a urmat parteneriatul cu Xiaomi37. Huawei a
mers mai departe prin semnarea unui parteneriat cu Porsche Design pentru o
serie limitatã de lux a modelelor Mate9 ºi Mate9 Pro. Relevant este cã Porsche
Design acceptã parteneriate doar în designul unor produse de top care forþeazã
frontierele inovaþiei tehnologice.38

În 2018 producãtorul chinez de PC-uri Lenovo semna un parteneriat cu firma
italianã de motociclete Ducati, simbol al performanþei în termeni de vitezã,
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rafinament, design ºi inovaþie tehnologicã în domeniul auto-moto.39 Acolo unde
diferenþa dintre succes ºi eºec se mãsoarã în milisecunde, apelul la tehnologii
hard ºi soft ce implicã analiza de date oferitã de zeci de senzori (rezistenþa mate-
rialelor, rezistenþa la curenþii de aer, aspecte de aerodinamicã, dinamica fluidelor
ºi reacþia acestora la temperaturi extreme) era necesar ºi a fost oferit de
Lenovo.40 Tot Lenovo a oferit pentru Ducati soluþii de testare prin simulãri în
condiþii de realitate virtualã, care necesitã o capacitate de procesare computa-
þionalã a datelor de ultimã generaþie.41 Pentru promovarea imaginii de brand,
care se reflectã ºi în brandul de þarã, se poate menþiona parteneriatul Lenovo - FC
Internazionale Milano, prin intermediul cãruia se declara intenþia de a se face
din clubul de fotbal italian unul dintre cele mai avansate cluburi sportive din
lume, din punct de vedere tehnologic.42 Suportul tehnologic consta în servere,
sisteme de management de baze de date, echipamente hardware ºi accesorii,
digitalizarea arhivelor.43 Alte studii, care analizeazã strategia oficialã de creare
a brandului China, ne spun cã se merge pe binomul trecut/viitor. Un trecut
excepþional pus în valoare la manifestãri gen Bienala Veneþia, prin artefacte,
dar ºi realitate virtualã cu echipamente VR Made in China/Created in China
ultraperformante.44 Un viitor dezirabil în care China hi-tech, super-tehnologizatã,
„conduce ºi salveazã“ lumea din diverse situaþii-limitã.45 Este ideea din spatele
unor producþii cinematografice tehnofile realizate în ultimii ani pentru Netflix,
precum Wolf Warior sau The Wandering Earth, declarate de unii critici occi-
dentali drept „unwatchable“, dar de mare succes pe propria piaþã ºi pe piaþa
asiaticã.46 E o imagine consonantã cu programul Made in China 2025, prin care
Beijingul îºi propune ca la orizontul anului 2049 sã deþinã supremaþia mondialã
în tehnologii computaþionale, aviaþie ºi echipamente spaþiale.47
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Concluzii

Brandul de þarã presupune o versiune sinteticã ºi „marketizatã“ a identitãþii
unei þãri, un algoritm în care exporturile ocupã un loc important. Efectul de
brand este de facto realizat de un anumit produs apreciat ºi utilizat de strãini.
Fenomenul ca atare nu e nou, existã din timpuri imemoriale, dar tranziþia spre o
societate postindustrialã pune un accent suplimentar pe economia creativã, in-
dustriile creative, economia cunoaºterii. 

În general, brandurile, inclusiv cele ale produselor tehnice, în ziua de azi
trebuie sã aibã o relevanþã culturalã, sã devinã parte a stilului de viaþã al indivi-
zilor, dacã doresc sã intre în lumea bunã a brandurilor. Relevanþa culturalã a
produselor tehnice nu este un substitut pentru inovaþie ºi calitate, dar este un
substitut parþial pentru factorul „preþ“. Au marele avantaj de a fi apolitice.48
Fiind apolitice, contribuie decisiv la puterea de atracþie ºi persuasiune a unei
anumite culturi, ingredient principal al soft power49. „Apolitismul“ de care vorbim
aici presupune ºi ca eventualul „conþinut cultural“ sã fie motivat în primul rând
de profit ºi sã se modeleze aºteptãrilor publicului.50 Totuºi, în anumite cazuri,
avem de-a face cu intervenþii ale statului, sub formã de „recomandãri“, dublate
de subvenþii sau alte avantaje (fenomen care nu se limiteazã doar la China).

Diplomaþia publicã instituþionalizatã, investiþiile în „marketing de imagine“
guvernamentale sunt inutile dacã produsele provenite din respectiva þarã sunt
percepute ca slabe calitativ sau anoste. De la industriile cu conþinut cultural, fie
ºi sub forma ultimei generaþii de gadgeturi, nu se pot aºtepta miracole în ce
priveºte brandul de þarã, iar familiarizarea cu o anumitã culturã nu exclude
binomul „love/hate“ sau sentimentul de „invazie culturalã“. Influenþa „tehnologiilor
cu conþinut cultural“ în crearea sau creºterea brandului de þarã este uºor de
observat, dar dificil (sau imposibil) de cuantificat. Creºterea cotei de piaþã a unor
firme precum Huawei sau Haier, în Germania, demonstreazã o creºtere a bran-
dului China în general, dar nu spune mare lucru despre familiarizarea germanilor
cu cultura chinezã. „Frumosul“, „dezirabilul“, „imitabilul“ pe care soft power le
implicã nu se decid unilateral, nu þin cont de lozinci sau programe guverna-
mentale. Auditoriul extern decide în cele din urmã dacã anumite tehnologii sau
produse tehnologice sunt convingãtoare sau nu, dacã e atras sau nu de un anumit
stil de viaþã, stil de guvernare, valori politice etc. Pentru China, la nivelul anului
2024, dimensiunea tehnologicã a brandului de þarã pare a evolua în direcþia
doritã de guvernanþi. În termeni de imagine, mesajul transmis opiniei publice de
„containmentul tehnologic“ al Casei Albe la adresa Chinei poate sã fie inter-
pretat drept îngrijorare sau nesiguranþã. Se pare cã pentru SUA „[…] nu mai e
suficient sã alerge mai repede în materie de inovaþie tehnologicã, ci trebuie în
egalã mãsurã sã încetineascã China“51. În termeni de branding, gestul pare

110 LUCIAN JORA 8

————————
48 Roberto Mangabeira Unger, loc. cit., p. 3.
49 Joseph S. Nye Jr., Wang Jisi, loc. cit., pp. 18-22.
50 Koichi Iwabuchi, “Marketing ‘Japan’: Japanese cultural presence under a global gaze”, în The Design

Culture Reader, editor Ben Highmore, Routledge, Abingdon Oxon UK, 2009, pp. 213-232.
51 Hal Brands, “Biden’s Chip Limits on China Mark a War of High-Tech Attrition”, Bloomberg,

10 octombrie 2022, disponibil la https://www.bloomberg.com/opinion/articles/2022-10-09/biden-s-chip-limits
-on-china-mark-a-war-of-high-tech-attrition.



„nesportiv“ ºi probabil prea puþin util. Cuvintele lui Daniel Dang, CEO al Alibaba,
sunt revelatoare în acest sens: „[…] Bunurile chineze se vând pe piaþa mondialã
de decenii, dar povestea brandurilor chinezeºti abia începe“52. Sunt „zorii“ unei
confruntãri economice cu care Occidentul nu s-a mai întâlnit de multe secole.
Rãmâne o întrebare deschisã, ºi anume dacã vom asista la o concentrare a
sinergiilor de genul Huawei-Leica, spre o nouã revoluþie tehnologicã, sau la o
rivalitate ce materializeazã într-un fel sau altul scenariile lui Samuel Huntington.
În ambele scenarii, civilizaþia occidentalã are de câºtigat. Fãrã China – colaborator
sau competitor, Occidentul riscã sã intre într-un declin iremediabil.
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