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1. Abstract

Questa tesi esamina il concetto di nation branding attraverso un’analisi delle
strategie applicate dal governo del Kazakhstan per lo sviluppo della propria immagine
nazionale, a partire dal 1991 ad oggi. Dopo un approfondimento dei macro-concetti di
country e nation brand, con riferimento alle teorie di Simon Anholt?, e della relazione
di essi con il processo di formazione dell’identita nazionale di un paese, viene preso in
considerazione il caso del Kazakhstan e il suo percorso di sviluppo del brand.
L’obiettivo di questa ricerca ¢ quello di rilevare la percezione del brand da parte della
popolazione locale attraverso un’indagine empirica svolta nel paese. La strategia di
ricerca prevede due modalita: (1) studio indiretto, basato sulla bibliografia scientifica
disponibile e (2) ricerca diretta, mediante report condotti in loco. I dati vengono raccolti
principalmente da siti e riviste specializzati, pubblicazioni accademiche, case studies e
analisi dirette sopracitate. Alcuni studi sul branding ritengono che esso sia uno
strumento utile al fine di sviluppare un’immagine forte del paese sul piano economico
e politico internazionale, sebbene spesso sia possibile rilevare un gap consistente tra la
brand identity (cioe la proiezione fatta da un paese verso ’esterno) e la brand image
(ossia cio che viene percepito dal resto del mondo). Mentre 1’attivita di branding sta
diventando un elemento fondamentale nelle strategie governative kazake, con
I’obiettivo di rafforzare la propria posizione nella regione eurasiatica e in generale nel
mondo, risulta di grande interesse analizzare come vengono percepite queste attivita a

livello locale e la loro influenza sulla formazione dell’identita nazionale kazaka.
English translation:

This paper focuses on the concept of nation branding by an analysis of the
strategies used by the government of Kazakhstan to develop its country brand, from
1991 until now. After focusing on macro concepts of country and nation brand, looking
to Simon Anholt’s theories related to the process of nation identity formation, |
elaborate an investigation of the process of nation brand creation and its relevance on
both the national and international levels. The main goal of this research is to
understand local people’s brand perception by an empirical study conducted in the

country. The research strategy can be divided in two parts: (1) indirect, consisting of a

1 GfK Nation Brand Index (NBI), link al sito: nation-brands.gfk.com



qualitative analysis of the scientific literature about nation branding and (2) direct,
including local investigations in Kazakhstan. Data has been collected mostly from
websites, newspaper, academic publications and direct reports personally conducted in
loco. This paper summarizes the main elements that are linked to the notion of branding
a country and their feasible application to the case of Kazakhstan. Some branding
students view nation branding as a tool for the development of the purely brand image
and the global perception of a country, for both economic and political reasons, but this
research quite deviates from this argument. There is a wide gap between the brand
identity (projected by the country) and the brand image (perceived by the rest of the
world) in Kazakhstan nowadays. While nation branding is becoming a permanent
feature of the government discourse, enhancing only the international image, the
discrepancy is becoming more visible and local population can be highly affected by

the branding strategies.



2. Introduzione

Il seguente elaborato consiste in una analisi del concetto di nation branding,
applicato in particolare al caso del Kazakhstan, con il fine di andare ad indagare le

ripercussioni di tale pratica sugli sviluppi dell’identita nazionale nel paese.

Le motivazioni che sottostanno all’interesse rispetto a questo argomento
possono essere individuate in due fattori principali. 1l primo consiste nell’intenso
sviluppo delle pratiche di promozione nazionale attuate dal governo del paese sin dalla
sua indipendenza e ulteriormente intensificate nel corso degli ultimi anni. Il secondo
elemento, invece, riguarda la situazione ancora poco definita rispetto allo sviluppo
dell’identita nazionale kazaka, la quale risulta essere un concetto molto dinamico ed in
continua ridefinizione. Per questi motivi, I’obiettivo centrale di questa tesi ¢ quello di
individuare il punto di intersezione tra questi due fattori ed analizzare la reciproca

influenza nel contesto del Kazakhstan contemporaneo.

L’elaborato puo essere concettualmente suddiviso in due macro-sezioni. Nella
prima viene svolta un’analisi teorica, basata sullo studio della bibliografia scientifica
relativa agli argomenti trattati, al fine di porre le basi concettuali e delineare le
definizioni principali che afferiscono al nation branding ed all’identita nazionale. La
seconda parte, invece, € il risultato di una serie di studi diretti ed empirici, condotti
utilizzando le tecniche dei questionari e delle interviste semi-strutturate. La bibliografia
di riferimento, sia per quanto concerne 1’aspetto teorico che per quanto riguarda i
principi alla base dell’indagine empirica, anche in virtu del fatto che gli argomenti
trattati sono solo recentemente divenuti soggetto di ricerca scientifica, si costituisce
principalmente di articoli accademici o provenienti da riviste specializzate, cosi come
da analoghi case studies. Per quanto riguarda 1’aspetto concettuale del nation brand,
dal momento che la comunita scientifica e ancora piuttosto divisa rispetto alla
questione, si e deciso di fare riferimento agli studi e alle pubblicazioni di Simon Anholt
[2002; 2003; 2005; 2007; 2008], al quale viene tradizionalmente attribuita la paternita

del termine.

La tesi si articola in cinque parti principali. La prima, dopo aver delineato la
definizione di brand, la sua storia, le sue componenti ed il suo “valore” (secondo il
modello Customer-Based Brand Equity di Keller [2001; 2013]), indaga il concetto di

nation branding, differenziando I’image, ossia la percezione a livello internazionale del

7



marchio, dall’identity, cioe il modo in cui la popolazione avverte il brand nazionale.
Successivamente, viene messo in rapporto il nation branding con i concetti di public
diplomacy e di identita nazionale, per poi svolgere un’analisi della definizione di nation
brand equity di Dinnie [2008] e del modello esagonale del nation brand fornito da
Anholt [2007]. La seconda parte, invece, va ad affrontare gli argomenti del capitolo
precedente applicati al caso kazako; dopo una panoramica rispetto al branding in Asia
Centrale, viene fatto un focus sul Kazakhstan, prendendo in considerazione la strategia
governativa “Kazakhstan 2050”. Infine, vengono analizzate la public diplomacy,
I’identita nazionale ed il valore del brand nazionale secondo I’approccio teorico
precedentemente preso in considerazione. La terza parte, ossia 1’ultima del blocco
teorico, riguarda uno studio del marchio del paese applicando il modello dell’esagono
introdotto nella prima parte, sviluppando i sei elementi chiave del brand (cultura,
governance, investimenti e immigrazione, export, popolazione e turismo) sul caso
kazako; infine, viene analizzata 1’’identita competitiva” del Kazakhstan, sempre

secondo le teorie anholtiane.

La quarta e la quinta parte rappresentano 1’analisi empirica dell’elaborato. In
primis, si ¢ voluto indagare rispetto all’attuale stato di sviluppo dell’identita nazionale
kazaka. Dopo una descrizione delle metodologie di ricerca, ossia un questionario
realizzato attraverso il servizio di raccolta dati Google Survey, si procede all’analisi dei
risultati ottenuti rispetto alle 100 risposte ricavate nel mese di dicembre 2018. In
seguito, viene svolto un approfondimento in merito alla questione linguistica in
Kazakhstan, che risulta essere un elemento tanto importante quanto controverso nel
contesto delle pratiche di identity building del governo. Infine, nell’ultima parte viene
svolta un’analisi di quattro interviste condotte in loco, finalizzate allo studio della
relazione tra il nation brand e lo sviluppo dell’identita nazionale, realizzate
contestualmente all’utilizzo della campagna promozionale “Kazakhstan — Heart of
Eurasia” e dell’Expo 2017 ad Astana come elementi esemplificatori della strategia di

branding governativa.

Grazie a questa metodologia di indagine, e stato possibile trarre delle
conclusioni rilevanti rispetto all’attuale situazione sia del brand che dell’identita
nazionale in Kazakhstan. E stato possibile infatti mettere in evidenza la presenza di un
consistente divario tra 1’identity e 1’image di cui sopra in quanto elemento di instabilita

ed incertezza per lo stato, alla luce dell’importanza di tale argomento all’interno del
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discorso ufficiale governativo ed il relativo interesse da parte della popolazione kazaka
nei confronti di un potenziale sviluppo del paese, sia a livello di maggiore ed effettiva

integrazione nella comunita internazionale, che sul piano regionale e locale.



3. PARTE 1 - Il concetto di nation branding

Nella prima parte del seguente elaborato, viene posta la base teorica necessaria
per I’analisi dell’attuale stato di sviluppo del nation branding in Kazakhstan e della sua
relazione con il concetto di identita nazionale. In primo luogo, viene definito il brand,
le sue componenti ed il suo valore; in seguito, € preso in esame il concetto di nation
branding, tenendo in considerazione soprattutto i principi teorici postulati da Simon
Anholt nei suoi studi riguardo al tema.

3.1 1l concetto di “brand”

Il brand, o0 marca, € stato tradizionalmente definito come un nome o un simbolo
distintivo che serve ad identificare i beni o i servizi di un venditore e a distinguerli da
quelli dei concorrenti. Secondo la definizione dell’American Marketing Association del
1960, infatti, un brand é:

“A name, a term, a sign, or design, or a combination of them, intended to
identify the goods or services of one seller or group of sellers and to differentiate

them from those of competitors?.”

Tuttavia, oggigiorno tale definizione risulta essere troppo semplicistica. Come
affermato da Keller®, il brand & un concetto ben pil articolato: esso porta i consumatori
ad avere consapevolezza nei confronti dei prodotti, permettendone inoltre la
formazione di una reputazione finalizzata al consolidamento e miglioramento della

posizione nel mercato.

Un prodotto & dunque cio che puo essere posto nel mercato al fine di soddisfare
un desiderio o un bisogno della domanda; esso puo essere un prodotto fisico, come un
cibo o0 un oggetto, un servizio, una personalita pubblica (ad esempio un politico o un
atleta), un’organizzazione, un luogo o una idea. Il brand costituisce invece la

dimensione che differenzia due o piu prodotti atti a soddisfare il medesimo bisogno,

2 American Marketing Association, Dictionary, link:
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

3 Keller K. L., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
Pearson Education Inc., 42 edizione, 2013, pp.2-4
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creando un valore aggiunto per il cliente e quindi un vantaggio a livello competitivo

per I’impresa®.

Esistono due tipi di vantaggi che un prodotto puo avere con un suo competitor
diretto: uno legato al bene stesso (innovazioni tecnologiche, di formato o design), e uno
invece svincolato dall’essenza del prodotto. Quest’ultimo consiste nell’applicare al
prodotto un brand, attraverso delle immagini che portano i consumatori a compiere
’acquisto in suo favore, fidelizzandoli e creando un valore che si traduce in profitto. E

possibile dunque affermare che il brand & un asset intangibile dei beni e servizi®.

Ponendosi nell’ottica del consumatore, la marca ¢ un mezzo che agevola
I’identificazione del produttore di un dato bene, creando un rapporto di fiducia che
semplifica il processo decisionale al momento dell’acquisto e riduce il rischio legato
alla scelta. Per questo, essa puo essere definita come “[..] the sum of all the mental
connections people have around it®”. Il brand & dunque uno strumento che permette alle
persone di richiamare alla propria memoria le informazioni caratterizzanti di un
prodotto. Si tratta pertanto di un’immagine presente nella mente del consumatore, che
svolge una funzione simbolica, associata ai valori culturali, sociali e religiosi delle
persone. In maniera piu organica, si puo dire che, dal punto di vista dell’acquirente, un
brand costituisce un sistema identitario, un’entita percettiva radicata nella realta, che

riflette le sensazioni del consumatore:

“A brand is not a product. It is the product's essence, its meaning, and its
direction, and it defines its identity in time and space [...]. Its central concept is

brand identity, not brand image’.”

Dal momento che le decisioni dei consumatori sono largamente influenzate dai
loro principi personali, cosi anche il brand deve riflettere questa coerenza nel suo
bagaglio valoriale, mettendo in rilievo non solo le caratteristiche funzionali di un

prodotto o un’azienda, ma anche le simbologie a loro affini.

4 De Chernatony L., McDonald M., Creating Powerful Brands in Consumer, Service, and Industrial
Markets, Butterworth-Heinemann, 1998

5 Ibidem, pp. 6-8

¢ Brown G., People, Brands and Advertising, Millward Brown International, Warwick, 1992

7 Kapferer J. N., Strategic Brand Management, Free Press, New York, 1992
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Dal punto di vista aziendale, invece, la marca ha un ruolo identificativo e di
differenziazione rispetto alla concorrenza®, non solo sul piano cognitivo, ma anche a

livello di proprieta intellettuale.

Il brand ¢ dunque un’entita in evoluzione, il cui focus passa sempre di piu
dall’azienda al consumatore: infatti, partendo dalla definizione dell’AMA, si passa ad
un concetto di personalita legato al brand che assume uno stato quasi iconico, andando
prima a coincidere con 1’identita dell’azienda stessa, per poi andare ad evidenziare quei

valori sociali, culturali e anche politici che sono connessi al brand stesso.

Un brand rappresenta dunque la somma dei valori funzionali ed emozionali
incorporati da una azienda con la performance ed i benefit psicologici che vengono
percepiti dal consumatore. Il successo del brand dipende dalla vicinanza tra i valori

promulgati ed i bisogni emozionali degli acquirenti®.
3.2 Cenni storici

Il marchio nasce in contesto medievale, conseguentemente all’emergere di
forme di imitazione e contraffazione dei prodotti artigianali. L’esigenza di costruire
norme a difesa delle produzioni si manifestd appunto attraverso 1’apposizione di
marchi, sigilli ed etichette, in quanto simboli convenzionali riconoscibili in un sistema
condiviso di regole®. Spesso, venivano utilizzati anche come garanzia della qualita di
un prodotto o di un determinato materiale. In alcune categorie produttive, con questo
scopo, iniziarono via via a formarsi i cosiddetti marchi collettivi, elemento
caratterizzante dell’economia medievale, soprattutto in Francia, ed in modo particolare
in quei settori di produzione dove era previsto il coinvolgimento di diverse tipologie di
professionisti artigiani nella “catena” di lavorazione, come ad esempio nel caso

dell’industria tessile.

Nel corso dei secoli successivi si formo anche il cosiddetto marchio collettivo
territoriale, atto ad assicurare la qualita di un prodotto in quanto proveniente da una
determinata zona geografica. Ben presto, esso venne sostituito dal marchio “di

fabbrica”, meno falsificabile di quello precedente. Si fa riferimento, in questo senso,

8 Aaker D., Managing Brand Equity: Capitalizing on the Value of a Brand Name, Free Press, 1991

° De Cherantony L., Dall'Olmo Riley F., Definig a “Brand”: Beyond the Literature with Experts'
Interpretations, Journal of Marketing Management, 15, 1998, pp. 417-443.

10 Belfanti M., Imitare, copiare e contraffare nell'Europa preindustriale, contenuto in Contraffazione e
cambiamento economico: marche, imprese, consumatori, Egea, Milano, 2013
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alla “geografia delle specializzazioni europee!!”, che consiste nell’identificazione del
valore di alcuni beni in base al luogo di produzione di un determinato prodotto, tanto
da venire utilizzato come standard per la produzione della stessa tipologia di bene in
altre localita. Tale geografia produttiva stimolo 1’imitazione in maniera positiva, in
guanto essa diventd motore competitivo e stimolo per il processo di innovazione.
Essendo i marchi territoriali troppo deboli per far fronte a questi sviluppi, cosi come i
marchi individuali che stentavano a posizionarsi nel mercato, emerse un nuovo

strumento che porto al delinearsi del concetto di identita di impresa.

Si passo dunque, nel corso del 1700, dal concetto di marchio riferito al singolo
prodotto a quello di marca, intesa come “il modo in cui I'impresa attiva in una societa
decisamente orientata alla cultura del consumo rappresenta seé stessa ai consumatori
al fine di costruire un rapporto fiduciario®®”; una marca “si rappresenta” realizzando
la propria immagine attraverso una serie di strategie di comunicazione finalizzate a
costruire I’identita della marca stessa. Di conseguenza, emersero anche nuovi strumenti
atti a destreggiarsi in un mercato sempre pit competitivo, quali il marketing e la

pubblicita.

Tale cambiamento ebbe origine con una rivoluzione culturale, iniziata in
Inghilterra e poi diffusasi nel resto d’Europa, per via della quale, con la crescita
dell’interesse nei confronti delle mode e dell’innovazione, aumento anche 1’interesse e

la cura per il design e I’aspetto dei prodotti, anziché della sola qualita dei materiali.

Lo sviluppo di un’identita di marca, detto anche “product branding”, avvenne
dungue come risposta alla crescita delle imitazioni, che resero necessario dare ai diversi
beni un valore aggiunto, finalizzato alla differenziazione e al miglioramento del proprio
posizionamento nel mercato, giustificando anche un eventuale prezzo piu elevato

rispetto ai prodotti contraffatti.

Tra il 1870 e I’inizio della prima Guerra mondiale, una serie di mutamenti
macroeconomici (quali nuovi e piu funzionali processi di produzione, lo sviluppo del
design dei prodotti e miglioramenti sia infrastrutturali che di trasporto) portarono a

profondi cambiamenti in ambito imprenditoriale.

11 Belfanti C. M., Contraffazione e cambiamento economico: Marche, imprese, consumatori, Egea,
Milano, 2013, pp. XXII-XXIV
12 Ibidem, p. XXV
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In generale, si inizio a rivolgere maggiore attenzione al ruolo dei media e della
pubblicita, mentre a livello di distribuzione si svilupparono nuove istituzioni quali i
grandi magazzini, in cui attraverso le campagne pubblicitarie i nuovi prodotti avevano
maggiore possibilita di posizionarsi e farsi conoscere dai consumatori, e le agenzie
pubblicitarie, che collaboravano a stretto contatto con le imprese. Proprio per questo
motivo, divenne fondamentale il processo di identificazione e fidelizzazione della

clientela ad un prodotto.

Durante il secondo dopoguerra, si attesto uno sviluppo molto sostenuto a livello
di branding, sia per via dell’aumento del reddito pro capite e la conseguente crescita
della classe media, che a causa dell’introduzione di nuovi prodotti sul mercato

accompagnati da un’intensa attivita pubblicitaria®®.

Secondo Holt!*, i brand piu efficaci hanno agito da quegli anni fino ad oggi
proprio come icone culturali di massa, diventando un simbolo rappresentativo di una
determinata idea per una collettivita. Infatti, sono riusciti a creare a partire dalla propria
marca una sorta di mito identitario che, per quanto potenzialmente fittizio, permette alle
persone di identificarvisi come accadeva con i racconti mitologici nel passato. Il mito,
che risiede nel brand, viene vissuto attraverso il consumo del prodotto stesso, che
assume cosi la funzione di simbolo. I luoghi non fisici dove avviene questo processo
sono detti “populist worlds” e qui le persone condividono norme di comportamento che

forniscono motivazioni intrinseche alle loro azioni'®.
3.3 Le componenti del brand

La marca & costituita principalmente da tre tipologie di componenti'®: una

identificativa, una percettiva ed infine una fiduciaria.

L’elemento identitario (brand identity) e formato dalla somma di tutti gli
elementi di riconoscimento tangibili attribuibili alla marca, come il nome, il logo o lo
slogan, che permettono di individuare e distinguere un determinato brand dagli altri e
di indirizzare al target di clientela desiderato un determinato messaggio in modo tale

che possa essere percepito correttamente. L’identity ¢ dunque il modo in cui un’azienda

18 Low G.S,, Fullerton R.A., Brands, Brand Management, and the Brand Manager System: A Critical
Historical Evaluation, Journal of Marketing Research, XXXI, Maggio 1994, pp. 173-190

4 Holt D.B., How Brands Become Icons: The Principles of Cultural Branding, Boston, 2010, cap. I

15 Ibidem, p.65

16 Busacca B., Il valore della marca tra postfordismo ed economia digitale, EGEA, 2000
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definisce il proprio marchio, ossia come essa stessa si rappresenta al mondo?’. La
componente identitaria € il risultato di una ricerca e della creazione di un prodotto con
caratteristiche distintive che gli possono permettere di raggiungere una audience
specifica (target) nel mercato.

Diversamente la componente percettiva, detta anche valutativa (brand image),
si riferisce alla percezione del brand da parte dell’esterno, ossia del consumatore. Si
tratta quindi dell’insieme dei significati cognitivi e affettivi che le persone attribuiscono
alla marca nel momento in cui vengono stimolati ad effettuare associazioni mentali
individuali da parte degli elementi che percepiscono, sia dall’identity del brand che
attraverso 1’esperienza di consumo'®. Per questo motivo, & possibile affermare che
I’image ¢ I’elemento che spiega cosa pensano i consumatori rispetto ad un determinato
brand e come si sentono quando entrano in contatto con esso. Sulla base di questa
connessione tra cliente e brand, si sviluppa un’immagine percettiva che, in base alla

posizione di un brand sul mercato, puo essere sia positiva che negativa.

La terza componente del brand, ossia quella fiduciaria, raggruppa le aspettative
dei consumatori in termini di affidabilita del prodotto, che si consolidano o si
smentiscono nel corso del tempo. Anche questa componente permette di facilitare il
processo di acquisto, specialmente nel caso in cui tutte le precedenti esperienze di
consumo del bene o servizio in questione siano state positive. Infatti, “tanto maggiore
si rivela la fiducia nella marca e tanto minore risulta quindi la necessita di produrre
nuove informazioni idonee a orientare le successive attivita cognitive di comparazione
e di scelta’®. Questo rapporto fiduciario, che si sviluppa sul lungo periodo, viene

chiamato “brand trust”.
3.4 Brand Equity

Il processo di internazionalizzazione e globalizzazione, esploso specialmente
durante gli anni Ottanta, ha notevolmente contribuito ad una crescita della competizione
a livello mondiale. In questo senso, alcuni elementi prima considerati corollari

nell’ambito commerciale hanno gradualmente assunto un ruolo centrale nell’assicurare

17 Aaker D., Building Strong Brands, The Free Press, 1993, p.68

18 Riezebos R., Brand Management: A Theoretical and Practical Approach, Pearson Education, 2003,
p.63

19 Busacca B., Il Valore della Marca tra Postfordismo ed Economia Digitale: Accumulazione,
Ampliamento, Attivazione, Egea, 2000, p. 36
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alle aziende la possibilita di competere in un mercato sempre piu vasto. Tra questi
fattori, sicuramente 1 primi ad emergere sono stati I’importanza dell’innovazione, di
pari passo con lo sviluppo tecnologico, il valore della reputazione aziendale e il piu
complesso concetto di identita.

Tale necessita di differenziarsi dai competitors globali ha dunque trasformato
completamente il sistema economico e le priorita imprenditoriali, contribuendo ad un
ingente sviluppo di elementi quali il design, la comunicazione (pubblicitaria e non) e
altri aspetti simbolici. Di conseguenza, la marca aziendale ha assunto un’importanza
fondamentale, anche superiore rispetto alla diversificazione del prodotto stesso, tanto
che sia il brand che la sua reputazione sono diventate una risorsa essenziale per
competere in un numero sempre crescente di contesti?>. Come sopracitato, i brand
hanno per i consumatori un valore non solo economico, ma anche sociale ed emotivo,
che permette di accrescere o diminuire la desiderabilita di un prodotto e la relativa
“willingness to pay” di ciascun acquirente. Questo valore ¢ il cosiddetto brand equity,
ossia il capitale intrinsecamente posseduto da un brand?! dal quale dipendono le
preferenze e la fedelta dei consumatori, e dunque anche i futuri guadagni e vantaggi
economici per i produttori. In poche parole, si tratta degli effetti di marketing

unicamente relativi alla marca.

In questa tesi, si fa riferimento al concetto di brand equity come definito da
Keller secondo il suo modello (Customer-Based Brand Equity Model), che rispetto ad
altri si incentra particolarmente sul punto di vista del consumatore e sulla sua
percezione della marca. Keller definisce il brand equity come “the differential effect of
brand knowledge on consumer response to the marketing of the brand??”. Si puo quindi
affermare che il valore della marca e costituita da due elementi: in primis, e possibile
svolgere un’osservazione analitica delle preferenze dei consumatori rispetto a due beni
della medesima categoria ma con brand differenti (quindi, attraverso la brand image).
Inoltre, la brand awareness (ossia la consapevolezza e la capacita dei consumatori di
riconoscere una determinata marca) permette di individuare e misurare 1’intensita delle

associazioni cognitive e mnemoniche che si sono create nel contesto del brand.

20 Kotler P. e Gertner D., Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective, Theoretical Papers, Journal of Brand Management n.9, aprile 2002, p. 249

21 Dinnie K., Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, Elsevier, 2008, p.62

22 Keller K. L., Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand Equity,
Pearson Education Inc., 4 edizione, 2013, p. 69
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Keller ha descritto la creazione di valore di un marchio come un processo che
si sviluppa in quattro fasi?®, ciascuna delle quali corrisponde ad un quesito che
(implicitamente) il consumatore pone al brand. La prima fase fornisce una risposta alla
richiesta di identificazione della marca e della tipologia di prodotto o servizio, e
corrisponde pertanto alla brand identity, che viene creata attraverso 1’implementazione
dell’importanza del brand (salience). La seconda fase consiste invece nel consolidare
la presenza del brand nell’immaginario dei consumatori attraverso la creazione di
associazioni cognitive, sia tangibili (brand performance) che non (brand imagery),
rispondendo alla domanda “cosa sei?” che il consumatore pone al brand, ossia
esplicando il significato della marca (brand meaning). Il terzo passaggio consiste
nell’ottenere una risposta rispetto alle percezioni del consumatore, ossia una brand
response, composta sia da giudizi e opinioni personali (judgements) che da reazioni
emotive (feelings) rispetto al prodotto. Infine, 1’ultimo passo nella creazione di valore
consiste nel rendere continuativa la risposta del consumatore, creando la cosiddetta
resonance della marca, ossia “active loyalty relationship between customers and the
brand?”. Tale tipo di relazione piramidale (figura 1), che vede come obiettivo finale
quello di costruire una relazione con il consumatore, permette al brand di acquisire un

significato piu profondo rispetto all’essere un semplicemente un prodotto per il

consumatore.
__.-"' A
/ Consumer *, 4. Relationships = Intenze, Active
Erand %, Whai about you and me? Relafionships
Resonance
y: s [ }
' 3 Resporses = Pozitive, Accassibla
/' Consumer Consumer ., What abaut you? Responses
Judgrmeants Fesalings
| |
2. Meaning = Strong, Favorable, &
¢ Brand Perlormance Brand Imagery What are you? Linigue Brand Associations
l |
1. ldentity = Deep, Broad Erand
B atencs Who are you? Piwareness

Figura 1: Customer-Based Brand Equity Model?®

23 |bidem, pp.70-85

24 Ibidem, p. 79

% Keller K. L., Building Customer-Based Brand Equity: A Blueprint for Creating Strong Brands,
Working Paper, Report 01-107, Marketing Science Institute, 2001, p.8
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3.5 1l concetto di nation branding

La nozione di nation brand afferisce ad un intricato costrutto assai sfaccettato e
trasversale a diverse discipline. La critica € molto eterogenea e gli studi fino ad ora
svolti sono ancora ad uno stadio iniziale di sviluppo. La maggiore divisione teorica
riguarda proprio la definizione del nation branding stesso e le modalita attraverso le

quali si realizza.

Alcuni studiosi utilizzano questo termine come sinonimo di country-of-origin
effect?® o di place marketing, ossia 1’utilizzo di strategie di commercializzazione atte a
promuovere I’immagine, 1 prodotti e I’attrattivita di un paese per implementare il
turismo e gli investimenti diretti esteri?’, applicando principalmente tecniche di
branding e comunicazione: “nation branding concerns applying branding and

marketing communications techniques to promote a nation’s image®®.”

Diversamente, in questa tesi si fa riferimento alla definizione di Simon Anholt,
uno dei principali studiosi di questa materia, che attribuisce al nation branding un
significato piu ampio e legato ad una visione strategica del paese atta a rinforzare

qualsiasi atto comunicativo di una nazione con il resto del mondo?°.

La parola “nazione” deriva dal latino natio, che significa nascita, stirpe. Per
estensione, indica un gruppo di persone che condividono le medesime origini e per
questo si percepiscono separati da altri gruppi analoghi. Da questa concezione, & nato
il significato moderno di nazione a cavallo tra il Diciottesimo ed il Diciannovesimo
secolo, che si riferisce generalmente al “complesso delle persone che hanno comunanza
di origine, di lingua, di storia e che di tale unita hanno coscienza, anche
indipendentemente dalla sua realizzazione in unita politica®®”. Quando si parla di
paese, invece, ci si riferisce alla superficie terrestre occupata dalla nazione e

caratterizzata da determinate peculiarita fisiche o metereologiche®!. Sebbene spesso i

26 Kotler P., Country as Brand, Product and Beyond: A Place Marketing and Brand Management
Perspective, Brand Management, VVol.9, n. 4-5, Henry Steward Publications, 2002, p.262

27 De Vicente J., State Branding in the 21 Century, Master of Arts in Law and Diplomacy Thesis, The
Fletcher School, maggio 2004, link al sito: http://fletcher.tufts.edu

28 Fan Y., Branding the Nation: What is Being Branded?, Academic Papers, Journal of Vacation
Marketing, Volume 12, Number 1, 2006, p.6

2 Anholt S., What is a Nation Brand?, in Superbrands — Turkish, 2003, p.186

30 Enciclopedia Treccani Online, link al sito: http://www.treccani.it/enciclopedia/nazione/

31 |bidem, link al sito: http://www.treccani.it/vocabolario/paese/
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due termini vengano utilizzati in maniera intercambiabile, la differenza tra i due

concetti € sostanziale.

Allo stesso modo, vi € una differenza tra quello che viene definito nation brand
ed il country brand. Infatti, termini quali country-of-origin effect afferiscono
specificatamente ai prodotti e alla loro origine, perdendo dunque di senso se estrapolati
dal contesto geografico o dalla categoria merceologica. Diversamente, il concetto di
nation brand e di nation brand equity si riferiscono all’intera nazione, descrivendone
gli asset intangibili senza essere direttamente legati ad un prodotto. Infatti, lo sviluppo
di elementi come la national identity o gli stereotipi culturali ha ripercussioni
direttamente sul branding, in quanto si tratta di elementi strettamente legati alla societa

di una nazione.

Anbholt definisce il branding come “il processo di ideazione, pianificazione e
comunicazione del nome e dell’identita [di un paese], con lo scopo di crearne o
gestirne la reputazione®?”. Come asserito in precedenza, un brand & un concetto
complesso e multidimensionale, ricco di elementi relazionali e emozionali grazie ai
quali e possibile generare una serie omogenea di associazioni nella mente dei
consumatori®3. Il brand di una nazione consiste dunque nell’unicita del proprio nome e
nelle immagini che esso proietta nella mente delle persone sia all’interno che all’esterno
del paese®. Si tratta del processo di autorappresentazione strategica di uno stato®, il
quale, attraverso la creazione e la gestione della propria immagine a livello
internazionale secondo un piano strategico specifico®®, va ad incrementare la
reputazione e la rilevanza statale rispetto a quella degli altri paesi e diminuisce il gap
tra I'immagine che lo stato desidera trasmettere e la realta®’. Lo scopo del branding &

quello di creare una idea chiara e identificativa di una nazione, che possa essere

32 Anholt S., Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions,
Palgrave Macmillan, 2007, p. 37.

33 Aaker D., Building Strong Brands, The Free Press, New York, 1996, p.68

3 Fan Y., Branding the Nation: Towards a Better Understanding, in: Place Branding and Public
Diplomacy Vol. 6, 2, p. 98, Macmillan Publishers, 2010

% Szondi G., Public Diplomacy and National Branding: Conseptual Similarities and Differences,
Discussion Papers in Diplomacy, Netherland Institute of International Relations “Clingendael”, 2008
3 Markiessinis, 2010, citato in: Matiza T., O. A. Oni, The Case for Nation Branding as an Investment
Promotion Methodology for African Nations: A Literature-Based Perspective, Mediterranean Journal
of Social Sciences vol. 5, n.3, MCSER Publishing, Roma, marzo 2015

37 Dominika Bartnik, Cultural Aspects of Nation Branding and the Example of Greenland, SDU
University of Southern Denmark, Instytut Slawistyki PAN, 2015, p.5
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compresa da pubblici diversi in situazioni differenti, coinvolgendo gli aspetti politici,

culturali, economici e anche sportivi di un paese.

Sussistono differenze sostanziali tra il brand di una nazione e quello di un
prodotto commerciale. Infatti, nel primo caso i benefici per i consumatori sono piu
emozionali che funzionali. Allo stesso modo, la marca di una nazione non ha una tutela
legale o uno strumento affine alla tutela della proprieta intellettuale, in quanto non vi e
una offerta tangibile che possa essere descritta o definita precisamente. Inoltre, a
differenza di un prodotto, una nazione pud avere molteplici images, a seconda del

pubblico e del contesto storico e geografico in cui vengono percepite:

“China, for example, could conjure up the following image: largest country with
1.3 billion people, the Great Wall, panda, kung-fu, Made-in-China, etc. Time
seems to be an important factor here in determining people’s perceptions. In the
Spring of 2003, China was associated with SARS epidemic; while in 1989 it

was the Tiananmen Massacres, but in 2008 it will be the Olympic Games®8.”

In termini di marketing politico, 1’utilizzo di questa strategia puo essere visto
come una manipolazione dell’immagine del paese per contrastare una propaganda o
degli stereotipi avversi e che possono limitare la percezione positiva della nazione da
parte del pubblico straniero. Un esempio ¢ quello dei paesi dell’ex-Unione Sovietica, i
quali dopo I’indipendenza hanno condotto numerose campagne di branding con lo
scopo di liberarsi della pesante nomea di “asse del male” introdotta dal presidente
americano George W. Bush durante la Guerra Fredda e ancora oggi utilizzato per

indicare in maniera estremamente negativa i supposti nemici del mondo Occidentale®.

E chiaramente complesso per un governo riuscire a raggiungere pienamente i
risultati sperati attraverso una campagna di branding, anche a causa del fatto che
raramente I’immagine proiettata sul piano internazionale di un paese riflette in maniera
accurata la situazione reale della nazione stessa. Per quanto riguarda gli stati cosiddetti

in via di sviluppo, come nel caso del Kazakhstan, il progresso (o decadimento)

% Fan Y., Branding the nation: What is Being Branded?, Academic Papers, Journal of Vacation
Marketing, Volume 12, Number 1, 2006, p.7
3 Gaiani G., Torna I’Asse del Male ma Non c’é una Strategia, 11 Messaggero, 20 settembre 2017
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economico e sociale ¢ spesso molto piu rapido e mutevole rispetto all’immagine che si

¢ creata dello stato stesso nel corso del tempo*°.

Secondo Fan*!, gli obiettivi del nation branding (ossia i motivi per cui i governi
delle nazioni realizzano strategie di sviluppo del brand dello stato) sono riassumibili in
cinque macro-categorie:

1. Rimodellare I’identita nazionale

2. Incrementare la competitivita di un paese

3. Sfruttare le attivita politiche, culturali, imprenditoriali e sportive
4. Promuovere gli interessi economici e politici domestici e foresti
5

Rafforzare la reputazione di un paese

Il raggiungimento di tali obiettivi dipende certamente da un elevato numero di
fattori, i quali sono legati principalmente alla qualita del prodotto offerto*?. Tra le
(poche) storie di successo, un modello interessante e quello che é stato sviluppato dai
paesi ex-iugoslavi, che sono riusciti a trovare la propria indipendenza, anche culturale,
da Belgrado attraverso delle campagne di marketing piuttosto aggressive in seguito alla
loro secessione. Un esempio di questo percorso di sviluppo é quello della Slovenia, che
con il piano promozionale | Feel Slovenia, é riuscita ad ottenere dei risultati molto
positivi ed incoraggianti, legando il proprio brand nazionale soprattutto al concetto di

identita e identificazione con esso della popolazione locale®.

Le strategie di branding possono essere molte e tra loro diverse, coinvolgendo
allo stesso tempo il piano territoriale di un paese (risorse naturali, attrazioni turistiche),
la popolazione (gruppi etnici, societa), le icone culturali (musei, squadre sportive, la
lingua, gli spazi urbani), il sistema politico ed economico, le strutture sociali e ancora
il piano infrastrutturale, cosi da migliorare il proprio posizionamento nel mercato

globale e di avvantaggiarsi rispetto agli altri paesi®*.

40 Anholt S., What is a Nation Brand?, in Superbrands — Turkish, 2003

41 Fan Y., Branding the nation: Towards a better understanding, in: Place Branding and Public
Diplomacy Vol. 6, 2, Macmillan Publishers, marzo 2010, p.4

42 Teslik L. H., Nation Branding Explained, Council on Foreign Relations, 9 novembre 2007, link al
sito: https://www.cfr.org/backgrounder/nation-branding-explained

43 Konecnik Ruzzier M., Petek N., Country Brand | feel Slovenia: First Response from Locals,
Economic Research - Ekonomska istrazivanja, Vol. 25, n. 2, 2012, pp. 465-484

44 Allagui 1., Al-Najjar A., From Women Empowerment to Nation Branding: A Case Study from the
United Arab Emirates, International Journal of Communication 12, 2018, pp. 68-85
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Le principali fonti alla base degli studi del nation branding sono quattro®. Le
prime due, il country-of-origin e il place branding (o destination branding), si
focalizzano in maniera specifica sulla promozione degli interessi economici di un paese
a livello di export, investimenti e anche del turismo. In questo senso, differiscono dal
nation branding in quanto quest’ultimo riguarda 1I’immagine di un paese sul piano
internazionale, a livello non solo economico, ma anche politico e culturale. Le altre due
risorse da cui si attinge per analizzare questo concetto sono la diplomazia pubblica
(public diplomacy) e I’identita nazionale. Un riferimento importante in questo campo &
anche la letteratura manageriale, specialmente per quanto riguarda I’identita e la

reputazione aziendale.
3.6 Nation brand image e identity

Parlando di nation brand image e identity, si fa riferimento agli omonimi
concetti del branding di prodotti e servizi di cui sopra®®. Un brand, per essere definito
“forte”, deve avere una serie di elementi che, cooperando, permettano il processo di

formazione dell’image, cosi da consolidare I’unicita dell’identity del brand*’.

A differenza dei brand di prodotto, pero, le nazioni hanno alcuni elementi (il
nome, ad esempio) che non possono essere modificati e che anzi risultano essenziali
nell’agglomerazione sociale data dall’identita nazionale. La nation brand identity puo
dunque essere definita come “a unique set of associations that the brand strategists
aspire to create and maintain, that originates through the analysis of the strengths and

weaknesses embedded in the tangible and intangible attributes of the nation®8. ”

Allo stesso modo, ogni nazione possiede un’image, ossia una percezione di sé
da parte del mondo esterno, che pud essere sia positiva che negativa. Infatti, essa si
forma attraverso fonti di interazione quali 1 viaggi, I’acquisto di prodotti importati, i
mass media e le reti sociali, ’educazione (lo studio della storia, ad esempio, o i
programmi di studio all’estero), che non sono completamente controllabili attraverso

gli strumenti di mercato. Una nazione pud definire una strategia di promozione e

4 Fan Y., Branding the Nation: What is Being Branded?, Academic Papers, Journal of Vacation
Marketing, Volume 12, Number 1, 2006, p.2

46 Vedi cap. 3.3, Le Componenti del Brand, pp.6-7

47 Cai L. A., Cooperative Branding for Rural Destinations, Purdue University, 2002, p.722

8 Rojas-Méndez J. 1., Murphy S. A., Papadopoulos N., The U.S. brand personality: A Sino perspective,
Journal of Business Research n. 66, 2013, p. 464
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pubblicita specifica, ma sono soprattutto le esperienze personali a stimolare la

formazione della nation image.

Risulta complicato definire in maniera precisa il pubblico internazionale che
percepisce I’immagine del brand, ma per semplicita ¢ possibile dividere 1’audience in

tre macro-gruppi“®: imprese, politici e turisti.

In sintesi, si puo affermare che la brand image di una nazione ¢ il riflesso a
livello internazionale della brand identity progettata dallo stato. L’image viene
acquisita da un pubblico determinato e sulla base della percezione viene modellata e

rinforzata 1’identita del brand a livello nazionale.
3.7 Nation branding e public diplomacy

Il rapporto tra il brand di una nazione e 1’apparato diplomatico pare essere
piuttosto evidente, in virtu del fatto che I’aspetto decisionale del branding risiede,
specialmente nel caso del Kazakhstan, nelle mani del governo. Non si tratta pero di una
relazione univoca, ma essa € bensi bilaterale, in quanto anche I’amministrazione statale
stessa spesso si affida abbondantemente ai risultati del branding per portare a termine

diversi obiettivi.

Secondo Szondi, public diplomacy significa ““/...] government communication
aimed at foreign audiences to achieve changes in the “hearts or minds” of the
people®®”. In quanto tale, il nation branding puo essere utilizzato come strumento
all’interno del discorso pubblico per creare o consolidare la rete di comunicazione
diplomatica (tra le ambasciate, ad esempio), che puo aiutare il governo sia nella
diffusione dell’immagine nazionale che nello stabilire il target del pubblico, aiutando
la stabilita del brand all’estero e creando coordinazione con la sua gestione domestica,
ed infine correndo ai ripari nel caso in cui si diffonda una immagine negativa della

nazione®!. Allo stesso tempo, tale approccio puo portare a esiti negativi, quali 1’essere

49 Marat E., Nation Branding in Central Asia: A New Campaign to Present Ideas about the State and the
Nation, Europe-Asia Studies vol. 61, n. 7, Rutledge, 2009, p. 1125

%0 Szondi G., Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences,
Discussion Papers in Diplomacy, Netherland Institute on International Relations “Clingendael”, 2008,

p.6
51 Ibidem, p.24
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confuso per propaganda statale, oppure mancare di continuita a causa di cambi di

governo o competizione tra partiti a livello domestico®.

Esistono tre dimensioni della diplomazia pubblica: quella politica, quella
economica e quella culturale. Il nation branding pu0 essere letto come parte
dell’economic diplomacy®, che consiste nel promuovere I’economia nazionale,
implementando I’export della produzione del paese e cercando di attirare un numero
sempre maggiore di investimenti dall’estero. In questo senso, i brand nazionali ¢ lo
stesso brand del paese sono dei canali che permettono di inviare ai consumatori 1’image

’

della marca, in un’ottica di “country-of-origin.’

Villanueva™, invece, fa riferimento al concetto di nation branding come parte,
assieme al soft power e al cosmopolitan constructivism (il dialogo interculturale), della
cultural diplomacy (figura 2), ossia quella branca della diplomazia che si occupa di
arte, scienza, cultura, educazione e sviluppo del discorso statale rispetto all’ identita
nazionale e culturale del paese®. Infatti, le strategie di branding si avvalgono spesso di
tattiche quali I’organizzazione di eventi culturali, sia a livello nazionale che all’estero,

finalizzati a migliorare I’immagine percepita di una nazione.

Discursive issues Soft Power Nation Branding Cosmopolitan
Constructivism
Instrumentality Power Marketing Culture
Security Protection-Promotion Promotion Exchange
Spatiality International Global International/Global
Directionality One-way One-way/two way Mutual-plurality
Public/private Mainly public Mainly private Mainly public

Figura 2: Le componenti discorsive della cultural diplomacy®®

La principale differenza tra public e cultural diplomacy riguarda il fatto che
quest’ultima si occupa, in una prospettiva di lungo periodo, della costruzione e

rappresentazione discorsiva dell’identita nazionale fuori dai confini nazionali, mentre

52 |bidem, pp.25-26

8 Szondi G., Public Diplomacy and Nation Branding: Conceptual Similarities and Differences,
Discussion Papers in Diplomacy, Netherland Institute on International Relations “Clingendael”, 2008,
pp. 24-25

% Villanueva Rivas C., Representing Cultural Diplomacy: Soft Power, Cosmopolitan Constructivism
and Nation Branding in Sweden and Mexico, V&xjo University Press, 2007, p.45

55 Ibidem, p.47

% |bidem, p.45
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la prima é orientata verso soluzioni a breve termine di raffigurazione della societa a
livello comunicativo e di immagine (attraverso giornali, pubblicazioni scientifiche,
mass-media) per influenzare le decisioni diplomatiche esterne. Oltre ad essere
accomunate dall’obiettivo di raggiungere un pubblico composto da societa
internazionali, sono due dimensioni fortemente interconnesse (figura 3): “It is obvious
that the idea of public diplomacy clearly incorporates a cultural dimension, and vice

versa®’.”
3.8 L’identita nazionale

Come precedentemente asserito®, 1’idea di nazione si riferisce ad un gruppo
sociale di appartenenza, un popolo che possiede talune caratteristiche diverse da altri
gruppi analoghi. Anche attraverso questo senso di appartenenza ad una nazione ed al
conseguente riconoscimento del “diverso”, gli individui possono riuscire a definire la

propria identita.

Vi sono diversi elementi che concorrono nella formazione dell’auto-
rappresentazione e identificazione di un individuo. La religione, ad esempio, gioca un
ruolo molto importante specialmente nei paesi (come il Kazakhstan) multi-religiosi e
multietnici. Anche la lingua & un fattore molto rilevante, in quanto mezzo di
comunicazione sociale, cosi come I’attaccamento alla propria patria, a livello di

territorio.

Esistono diverse definizioni del concetto di identita nazionale. Mandler®
suggerisce che si tratti di una forma di coscienza nazionale, cosi come il patriottismo o

il nazionalismo. In questa tesi si fa riferimento invece alla definizione di Smith:

“National identity and the nation are complex constructs composed of a number
of interrelated components — ethnic, cultural, territorial, economic and legal-
political. They signify bonds of solidarity among members of communities

united by shared memories, myths and traditions that may or may not find

57 |bidem, p.47

%8 Vedi capitol 3.5, p.10

% Mandler P., What is “National Identity”? Definitions and Applications in Modern British
Historiography, in Modern Intellectual History, Vol. 3, n. 2, Cambridge University Press, 2006
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expression in states of their own but are entirely different from the purely legal

and bureaucratic tics of the state®.”

Rusciano®, inoltre, afferma che la national identity sia un costrutto artificioso,
che permette di bilanciare la national image percepita a livello internazionale e
I’orgoglio nazionale sul versante interno. In questo senso, lo stato ha un ruolo

fondamentale nel formare e sviluppare questo tipo di identita:

“Family, ethnic group, society, community, nation and civilization are granted
identities and are created within the socialization process. They are exclusive
because of their inborn character. [...] Nevertheless, the dynamism, continuity
and plurality of the identity prevents any certain gained identity to have the
power of creating monopoly and absolute authority over the individuals [...].
For instance, the national identity as a ‘granted’ identity is not a natural and
spontaneous identifier that emerged in any certain period of the history.
Contrarily, the intervention of the modern state shapes the construction of the
national identity as Massimo d’Azeglio claims: We established Italy and now it

is time to create the Italians.””?

Il concetto di identita nazionale e appunto molto sfaccettato e incorpora
numerosi elementi, che spaziano dalla memoria storica ai miti popolari, dal concetto di
patria a quello di cultura comune e, anche se in maniera meno diretta, di economia
condivisa. La formazione di questa rappresentazione identitaria € profondamente

soggettiva e si sviluppa nel corso del tempo.

All’interno di una nazione, 1’identita nazionale svolge un ruolo fondamentale
nella creazione di un senso di affiliazione all’interno di un determinato gruppo e,
contemporaneamente, nello sviluppo della capacita di distinguersi dagli altri. Infatti
essa “provides a powerful means of defining and locating individual selves in the world,

and connects a group of people to a particular geographic place®.”

60 Smith A. D., National Identity, Penguin Books, 1991, p.15

61 Rusciano F. L., The Construction of National Identity - A 23-Nation Study, in Political Research
Quarterly, Vol.5, n.3, The University of Utah, 2003

62 Tna¢ H., Unal F., The Construction of National Identity in Modern Times: Theoretical Perspective,
International Journal of Humanities and Social Science, Vol. 3, n. 11, 2013

83 Light D., Dumbraveanu D., Heritage and national identity: Exploring the relationship in Romania,
International Journal of Heritage Studies, 1997, p.28
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Secondo Smith®, nel tentativo di costruire e mostrare tale identita, grande
attenzione e posta sul tentativo di ricostruire la storia nazionale, attraverso i miti, le
tradizioni e le leggende popolari che raccontano 1’origine, le migrazioni e le epoche di
conquiste e di declino di una nazione. Grande enfasi viene posta poi in particolar modo
sulle cosiddette “eta auree”, ossia 1 periodi di idealizzato rigoglioso splendore
nazionale, durante i quali proliferavano eroi e santi, la cui memoria ancora rappresenta
un pilastro della cultura condivisa. | miti fondativi e la memoria storica sono dunque
strumenti basilari per il processo di formazione identitaria®, sia a livello formale (che
si concretizza nei monumenti, negli inni e nelle bandiere) che informale (attraverso

I’artigianato, 1’etichetta civile e le tradizioni popolari):

“Tutte le tradizioni inventate infatti, laddove é possibile, ricorrono alla storia

come legittimazione dell'azione e cemento della coesione di gruppo®.”

Nel contesto di un mondo globalizzato come quello in cui viviamo oggi, i mass
media contribuiscono enormemente, seppur in maniera indiretta, al modellamento delle
identita, attraverso la condivisione di usi e costumi comuni, la lingua e un background
socioculturale condiviso. L’identita nazionale ¢ dunque oggi un concetto molto
dinamico, che nasce dallo scambio continuo tra i membri di una societa che vive nel

presente e i retaggi della tradizione.

Le principali componenti della national identity sono riassumibili in cinque

macro-categorie®’:
1) Psicologica

La dimensione psicologica dell’identita nazionale riguarda la sensazione di

unita delle persone che compongono una nazione.

“Such closeness can remain latent for years and suddenly come to the surface

whenever the nation is confronted with an external or internal enemy — real,

64 Smith A. D., The ethnic origins of nations, Blackwell, Oxford, 1986, pp.190-192

8 Cristea AM., Nation Branding and National Identity in Romania: An analysis of the 'Discover the
Place Where You Feel Reborn’ campaign, Aalborg Universitet, 2015

6 Hobsbawm, E. J., L invenzione Della Tradizione, Einaudi, Torino, 2002

67 Guibernau M., Anthony D. Smith on Nations and National Identity: A Critical Assessment, in Nations
and Nationalism vol. 10, n.1, Asen, 2004, pp.133-137
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potential or constructed — threatening its people, its prosperity, its traditions and

culture, its territory, its international standing or its sovereignty®.”

Tale sensazione di vicinanza non ha una natura razionale, né tantomeno
cronologica, ma affonda le sue radici nella storia antica comune, che contribuisce a
generare un senso di comunita e di appartenenza, basata sulla condivisione di

determinate qualita o caratteristiche, differenti da quelle di altre nazioni.
2) Culturale

Il processo identificativo culturale, che avviene attraverso l’utilizzo di una
lingua comune (vernacolare o ufficiale), richiede il maggiore impegno emotivo da parte
dei membri della comunita: “Values, beliefs, customs, conventions, habits, languages
and practices are transmitted to the new members who receive the culture of a

particular nation®. ”
3) Storica

La dimensione storica ¢ fondamentale nel processo di costituzione dell’identita
nazionale, in quanto principale fonte di legittimazione della stessa. Infatti, attraverso la
sensazione di continuita storica, il senso di appartenenza collettiva viene costantemente
nutrito e fortificato. Per diffondere 1’idea di forza e “superiorita”, spesso le nazioni
fanno uso di una selezione della storia, funzionale per la formazione dell’identita
nazionale: “History contributes to the construction of a certain image of the nation and

represents the cradle where national character was forged’. ”
4) Territoriale

La categoria del territorio viene intesa come stato, ossia la porzione di territorio
all’interno dei cui confini si trova e si identifica una nazione. La dimensione territoriale
non sempre comprende 1’intera superficie nazionale, ma a volte si circoscrive a porzioni

piu piccole, quali regioni, provincie, citta o addirittura villaggi e quartieri.

5) Politica

% |bidem, p.135
% Ibidem, p.136
0 Ibidem, p. 137
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L’aspetto politico dell’identita nazionale fa riferimento alle strategie di nation
building, ossia I’insieme di tutte le attivita promulgate dallo stato per rendere la nazione
piu unita, leale e omogenea. Infatti, il governo si occupa di diffondere una determinata
immagine della nazione, spesso basata sulla storia e la cultura del gruppo etnico
predominante, anche attraverso la popolarizzazione di simboli e tradizioni e 1’utilizzo
del sistema educativo e dei mezzi di comunicazione di massa. Nel caso in cui vi siano
nazioni, come il Kazakhstan, in cui convivono numerosissime etnie differenti, i governi
possono affrontare la situazione costituendo delle identita nazionali multiple, oppure
separando il concetto di cittadinanza da quello etnico e di appartenenza ad un

determinato popolo nazionale.

Dal momento che I’identita nazionale pone le basi delle proprie strategie su tali
elementi costitutivi della nazione stessa, risulta essere una colonna portante dello
sviluppo del brand: “A deep and authentic nation brand must include the many elements
and expressions of a nation’s culture™.” A differenza delle marche commerciali,
infatti, il nation branding utilizza gli elementi identitari in maniera molto piu ampia e
variegata, in quanto I’immagine che viene proiettata di un paese deve essere organica e
corrispondere ai valori reali di una nazione. L’identita nazionale ¢ dunque un elemento
costituente del processo di branding e allo stesso tempo una componente dell’image’?,
motivo per cui funge spesso da punto di partenza per lo sviluppo delle strategie

promozionali utilizzate dai vari paesi.
3.9 Nation Brand Equity

Cosi come accade per i marchi aziendali, anche il brand di un paese influenza
in maniera significativa le azioni e le decisioni dei potenziali consumatori (investitori,

turisti, personalita politiche, media). Come afferma Simon Anholt:

“Un place brand si pud comportare esattamente come un brand manifatturiero,

fornendo un ombrello di fiducia, un garante della qualita che avvia I’ingresso di

un nuovo “sotto-brand” nel mercato’®.”

1 Dinnie K., Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, Elsevier, 2008, p.112

"2 Nicolescu L., Pdun C., Popescu A. L., Drighici A., National Identity — An Essential Element for
Country Branding. The Case of Romania, Review of Management and Economical Engineering, vol. 6
n. 6, p.79

3 Anholt S., Nation-brands and the value of provenance, contenuto in Destination Branding: Creating
the Unique Destination Proposition, a cura di Morgan N., Pritchard A. e Pride R., 2002, Elsevier, p.27
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Il valore della provenienza’™, cioé I’origine di un prodotto, coincide con il
concetto di brand equity che viene applicato ai prodotti di consumo e ai servizi.
Differentemente dalle aziende, per0, ciascuna nazione crea un immaginario nella
popolazione a prescindere dal fatto che gestisca volontariamente il proprio brand
oppure no’®. L’immagine di un paese ¢ il risultato di elementi storici, culturali,
mediatici che si sono svolti nel corso del tempo, i quali spesso vengono ridotti a
semplici stereotipi e, in quanto tali, risultano essere particolarmente difficili da
modificare. Possono pero essere gestiti e controllati dai governi al fine di migliorare il
proprio marchio nazionale, specialmente a livello internazionale, attraverso 1’attivita di

nation branding.

E dunque possibile affermare che le nazioni si comportano in maniera piuttosto
affine alle marche di prodotti e servizi, ma gli esiti ottenuti con un nation brand (gestito
attivamente 0 meno, sia con esiti positivi che negativi) sono di portata nettamente
maggiore. Infatti, una potente brand image influenza efficacemente non solo
I’esportazione di prodotti, ma permette ad una nazione di modellare il proprio sistema

economico, politico e anche culturale’.

Nel 2008, Dinnie ha definito il nation brand equity come “the tangible and
intangible, internal and external assets (or liabilities) of the nation’””, e ha proposto
un modello di studio basato proprio su queste risorse, denominato NBEQ (figura 3).
Tale modello categorizza gli asset interni come “innati” (innate) nel caso in cui si parli
di cultura e paesaggi, mentre “artificiali” (nurtured) sono i buy-in interni, il supporto
per le arti ed il livello di fedelta. Diversamente, le risorse esterne sono divise tra
indirette (vicarious) e diffuse (disseminated). Le prime si suddividono ulteriormente tra
le percezioni della country image e la rappresentazione esterna nella cultura popolare,
mentre le seconde si riferiscono ai brand ambassadors, alla diaspora e alle merci di

marca’®.

 Ibidem, pp. 27-30

> Kotler P. e Gertner D., Country as brand, product, and beyond: A place marketing and brand
management perspective, Theoretical Papers, Journal of Brand Management n.9, aprile 2002, p.250

6 Anholt S., Ibidem, 2002, p.28

" Dinnie K., Nation Branding: Concept, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, 2008, p.67
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Internal assets

lconography | Internal buy-in
Landscape | Support for the arts
Culture | Loyalty levels

equity (NBEQ)

Country image perceptions | Brand ambassadors
External portrayal in | The diaspora
popular culture | Branded exports

Vicarious

Dizseminated

External assets

Figura 3: Nation Brand Equity Model”®

Piu nello specifico, gli asset definiti come “innati” risultano essere quelli che

piu si contraddistinguono per autenticita, in quanto non contraffatti o comunque non

costruiti dall’uomo. Le principali categorie di risorse di questo tipo sono:

L’iconografia, ossia elementi tangibili come la bandiera nazionale, i simboli e
le icone dello stato, a partire dagli alimenti ai personaggi mitici o personalita
famose contemporanee.

Il paesaggio, che comprende le citta, le loro architetture, la natura ed i paesaggi
naturali. In connessione a questo tema, risulta fondamentale la promozione
dell’ecoturismo e dello sviluppo sostenibile.

La cultura in quanto considerata, secondo Dinnie®, autentica manifestazione
dell’essenza di una nazione. Essa si pud0 manifestare a livello di cultura
contemporanea (film, musica, arte, cibo, letteratura) o storica. Un elemento
molto importante sono i centri culturali sia all’interno del paese che

rappresentativi del paese all’estero.

Diversamente, gli asset artificiali sono una produzione propria dell’'uomo e del

governo di una nazione. Ad esempio, tra questi troviamo:

™ Immagine tratta da: Ibidem, p. 68
8 Ibidem, p. 69
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- Gli internal buy-in, cioe le attivita di promozione e comunicazione del nation
brand, atte a diminuire la distanza tra la popolazione ¢ I’immagine proiettata a
livello internazionale, per evitare che vengano percepite grandi dissonanze tra i
due livelli.

- Le attivita a supporto delle arti, come ad esempio le organizzazioni statali che
promuovono lo sviluppo della vita culturale del paese, anche grazie allo
sponsorship da parte delle aziende private.

- 1l livello di lealta nei confronti della nazione, nel senso della fiducia nei
confronti dell’affidabilita dell’image di un paese che nutrono i diversi tipi di
consumatore del brand a livello internazionale (turisti, cittadini, partner
commerciali e alleati politici), i quali si scambiano informazioni e, attraverso

esse, verificano 1’affidabilita della marca.
Per quanto riguarda gli asset esterni, i cosiddetti “indiretti” afferiscono a:

- Lapercezione dell’image di un paese a livello internazionale, che palesa quindi
I’efficacia della gestione del brand da parte del governo di provenienza. Ad
esempio, alcuni stati riescono a gestire la propria immagine in maniera efficace
solo per alcuni aspetti, privilegiando ad esempio il turismo all’attrattivita per il
business, o viceversa.

- La proiezione esterna della cultura popolare, che & un elemento che sfugge al
pieno controllo del governo. Principalmente, anche grazie ai moderni mezzi di
comunicazione come i social media, essa avviene attraverso la cultura
contemporanea: musica e video, serie televisive e film, blogger, personaggi

sportivi e d’immagine, ecc.

Infine, le risorse che Dinnie®! definisce come “diffuse” possono essere

categorizzate come segue:

- | brand ambassadors, ossia prodotti o personaggi famosi che si legano
strettamente all’immagine del paese, come ad esempio sportivi che partecipano
a competizioni nella squadra nazionale. Generalmente, essi incorporano

attributi positivi.

8 Ibidem, p.72-73
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- L’effetto “recessivo” della diaspora, cio¢ il modo in cui gli emigrati (anche da

diverse generazioni) fungono da connessioni naturali del proprio paese di

origine a livello internazionale, svolgendo sia la funzione di “ponti culturali”

che quella di impulso del motore economico, stimolando investimenti nel loro

paese originario e permettendo cosi di migliorarne il posizionamento nel

mercato internazionale.

3.10 L’esagono del nation brand

Come detto precedentemente, la definizione di nation brand alla quale si fa

riferimento in questa tesi e quella di Simon Anholt, il quale afferma che la marca di una

nazione e costituita dalla somma delle percezioni dei diversi “consumatori” del brand,

rispetto a sei aspetti di competenza della nazione®. Tali aree sono:
1. Turismo
Export
Forma di governo

2

3

4. Investimenti e immigrazione
5. Cultura e patrimonio culturale
6

Popolazione

Ogni paese ha i propri punti di forza e di debolezza ed é quindi un potenziale

vincitore o perdente in un determinato campo. Attraverso 1’unione di queste aree,

Anbholt ha realizzato il cosiddetto “esagono” del nation brand (figura 4).

\
\ Foreign & /

Domestic Policy /

/
Export / People

Brands

Nation
Brand

Culture &
\ Heritage

/
Investment
& Immigration \

Tourism

/

8 Anholt S., What is a Nation Brand?, in Superbrands — Turkish, 2003, p.186
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Figura 4: Esagono del nation brand®

La maggior parte delle strategie di branding sono atte alla promozione del
turismo, generalmente attraverso 1’utilizzo di immagini e slogan che hanno un forte
impatto sulla percezione del paese da parte del resto del mondo®4. In modo analogo,
anche I’export permette di capire la percezione esterna del fattore country-of-origin,
qualora sia noto agli acquirenti il luogo di provenienza dei prodotti, i quali possono
agire come “ambassadors for their country’s image®.” Per quanto riguarda la sezione
degli investimenti e dell’immigrazione, [’aspetto maggiormente rilevante ¢ la
percezione delle persone della situazione economica di un determinato paese e dunque
la sua capacita di attirare studenti e lavoratori stranieri, 0 anche espatriati (ossia persone
che soggiornano per un periodo superiore ad un anno in un paese diverso da quello di

residenza).

La “governance”, invece, ¢ la misura dell’opinione pubblica rispetto alla
competenza degli organi di governo ed il sistema di giustizia, e il loro rapporto con
problemi di livello globali, quali la democrazia, la poverta e I’ambiente. Nell’ambito
della cultura, si tratta della percezione globale rispetto al patrimonio storico e alla
cultura moderna (arte, cinema, letteratura, sport, spettacolo) di ciascun paese.

Infine, la popolazione corrisponde al sesto vertice dell’esagono. Questa
categoria coinvolge la reputazione percepita all’estero delle persone che formano una
nazione in quanto a educazione, gentilezza, apertura mentale, o al contrario potenziale
ostilita e discriminazione, sia nel proprio paese nei confronti dei visitatori che durante

i soggiorni all’estero®.

8 Immagine tratta da: Bigi A., Bonera M., Plangger K., Campbell C., When Satire Is Serious: How
Political Cartoons Impact a Country's Brand, Journal of Public Affairs, 2011, p.150

8 Anholt S., Brand America: The Mother of All Brands, Cyan Communications, 2005

8 Anholt S., Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Regions,
Palgrave Macmillan, 2007

8 Englund G., Nation Branding: A Brand-New Marketing Tool on the Global Arena. A Qualitative Case
Study in a Swedish Context, Stockholm School of Economics - Department of Marketing and Strategy,
2012 p.39
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4. PARTE 2 — Case-study: il Kazakhstan

La seconda sezione di questa tesi si propone di analizzare, tenendo come punto
di riferimento la base teorica affrontata nella prima sezione, il caso del Kazakhstan,
partendo da uno sguardo generale rispetto alla questione del branding in Asia Centrale,
per poi esaminare piu diligentemente 1’attuale stato di sviluppo del brand kazako e la

situazione relativa all’identita nazionale nel paese.
4.1 Nation branding in Asia Centrale

Dopo la caduta dell’Unione Sovietica, gli stati indipendenti appena formatisi
intrapresero un percorso finalizzato a stabilire la propria identita e posizione, anche a
livello di immaginario e percezione, rispetto al resto del mondo. La situazione di
transizione economica si & sviluppata in un processo che puo essere considerato ancora
parzialmente in corso, il quale ha comportato ad un ritorno al periodo storico precedente
alla dominazione sovietica, contemporaneamente pero muovendosi verso una nuova
definizione della propria identita. Accanto al passaggio verso un’economia di mercato
e ad un sistema di governo democratico, € dunque iniziata anche una trasformazione

dell’image e dell’identity delle nuove nazioni indipendenti®’.

Alcuni paesi dell’Europa Centrale e dell’Est, come la Romania o la Polonia, si
sono posti come obiettivo primario quello di integrarsi non solo economicamente, ma
anche a livello politico nell’Unione Europea. Per ottenere questo, hanno adottato una
serie di strategie di branding atte a rinnovare la propria immagine nazionale, cosi da
allontanare dalla propria nation image la cattiva nomea che aveva il comunismo in

Occidente e gli stereotipi di poverta e sottosviluppo che essa portava con sé.

Il processo di indipendenza degli altri paesi post-sovietici, e in particolare di
quelli dell’Asia Centrale, invece, ¢ un fenomeno che si ¢ sviluppato in maniera piu
complessa e che non ¢ fondato solamente sull’adozione di un nuovo sistema politico,
norme democratiche o obiettivi di sviluppo economico. Infatti, si & verificata una
situazione di forte tensione tra il processo di modernizzazione economica e quello di

transizione verso una democratizzazione politica, che ha portato allo sviluppo di élite

87 Szondi G., The Role and Challenges of Country Branding in Transition Countries: The Central and
Eastern European Experience, Place Branding and Public Diplomacy Vol. 3 n. 1, Palgrave Macmillan,
2006, pp. 8-9

8 |bidem, p. 10
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molto potenti e di governi marcatamente autoritari, eredi della precedente
amministrazione sovietica. Per questo motivo, si sono preservati alcuni elementi
derivanti dal secolo di dominio precedente, in quanto divenuti costitutivi dell’identita

storica delle nuove nazioni indipendenti®:

“National elite groups of all the Central Asian states clung to the existing map
of Central Asia as sacrosanct. National borders, drawn during the Soviet times

were viewed and represented as embodying ancient civilizations®.”

A livello politico, in Asia Centrale si &€ modificata la forma e la struttura del
partito, ma ne é rimasta comunque invariata la sostanza. La continuita con il sistema
sovietico si puo osservare anche all’interno delle istituzioni, nonostante la proposizione
di numerose politiche di modernizzazione, democratizzazione e liberalizzazione

economica.

“Central Asia is a land of contrasts: regardless of an active civil society and
well-educated elites, some countries in the region are still associated with
authoritarian regimes, social injustice, socioeconomic discrepancies, corruption

and dysfunctional legal systems®.”

Pertanto, oggigiorno come conseguenza della globalizzazione in primis, ma
anche dell’alterazione della stabilita geopolitica nella regione, la necessita di sviluppare
una image positiva é diventata anche per i paesi post-sovietici una vera e propria
priorita. Nel Caucaso, sia la Georgia che I’Armenia hanno intrapreso delle strategie di
promozione nazionale, la prima attraverso la celebrazione del proprio vino utilizzando
soprattutto i mass media occidentali (ad esempio, facendo una campagna pubblicitaria
sulla rivista The Economist, analogamente a quanto fatto dall’Azerbaijan sulla rete
televisiva CNN), mentre la seconda facendo leva sulla propria identita cristiana

(“Noah’s route, your route®?”).

In Asia Centrale, il nation branding € un tema piu che mai attuale. Per

promuovere al meglio il proprio sviluppo, i governi di questa regione stanno

8 Sengupta A., Symbols and the Image of the State in Eurasia, Springer Briefs in Political Science,
Maulana Abul Kalam Azad Institute of Asian Studies, Kolkata, 2017, p.27

% Ibidem, p.27

% Velikaya A., Nation Branding of Central Asian States, USC Public Diplomacy, 26 aprile 2018,
indirizzo al sito: https://www.uscpublicdiplomacy.org/blog/nation-branding-central-asian-states

% |bidem, p. 1125
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finanziando pubblicazioni, ricerche, film e numerosi eventi culturali, instaurando un
dialogo con le comunita politiche e economiche internazionali. | messaggi che vengono
trasmessi riguardano la crescita economica, i vantaggi strategici all’interno della
regione e ancora le bellezze del patrimonio culturale, e rivelano gli sforzi governativi
di ottenere riconoscimenti a livello internazionale. | risultati non paiono essere pero

sempre quelli attesi:

“Partly because the wider international audience is so diverse, the messages
produced by Central Asian states are quite haphazard, often lacking a single
unifying idea. [...] Therefore, such images of state and nation represent the ideas
of the diplomats and the ruling elites, not the collective of people living in their

respective countries®3.”

In generale, & possibile affermare che i governi dei paesi dello spazio post-
sovietico hanno tentato sin dagli albori dell’indipendenza di controllare e
monopolizzare il processo di creazione del brand nazionale. Migliorare la reputazione
nazionale, infatti, significa anche attrare un maggiore flusso turistico e di capitale,
utilizzando strumenti come la partecipazione nelle organizzazioni internazionali o i
media, un mezzo molto importante per i paesi dello spazio post-sovietico nella
formazione del nation brand, ma allo stesso tempo spesso poco controllabile a livello
internazionale. Infatti, le tensioni ancora accese (conseguentemente alla guerra tra
Russia e Georgia, il dibattito sul genocidio Armeno, il conflitto in Nagorno-Karabakh,
la questione ucraina, ecc.) diventano facilmente agli occhi della comunita

internazionale degli elementi costitutivi dell’immagine di una nazione:

“For instance, the Rose Revolution in 2003 helped Georgia to be seen as a
developing democracy, while the government’s violent suppression of riots in

Andijan, in 2005, tarnished Uzbekistan’s international reputati0n94.”

In generale, il nation branding dei paesi dell’Asia Centrale presenta alcuni

elementi ricorrenti®®:

1) L’organizzazione di eventi costosi a livello internazionale

% |bidem, p.1125

% Marat E., Nation Branding in Central Asia: A New Campaign to Present Ideas about the State and the
Nation, Europe-Asia Studies vol. 61, n. 7, Rutledge, 2009, p. 1125

% Velikaya A., Nation Branding of Central Asian States, USC Center on Public Diplomacy, 26 aprile
2018
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2) Strategie pubblicitarie poco strutturate

3) Target audience non precisamente definita

Queste caratteristiche comuni portano alla luce ad un duplice fenomeno: dal
fronte interno, i governi hanno sicuramente giocato un ruolo importante nella
formazione della nuova identita statale, attraverso diversi strumenti che vanno dalla
lingua nazionale alla reinterpretazione di eventi storici e personalita pubbliche. A
livello internazionale, invece, si sono formate delle nation brand images quasi in
maniera passiva, indipendentemente dal discorso ufficiale e con una scarsa possibilita
di previsione o di controllo degli effetti di questa marca sulla nazione, rivelando la
scarsa (0, in alcuni casi, la completa mancanza) di coordinazione tra le strutture di

governo e la societa civile.
4.2 Nation Branding in Kazakhstan

Come gli altri stati post-sovietici, anche il Kazakhstan dopo 1’indipendenza ha
intrapreso un percorso di costruzione della propria identita nazionale e della propria
image a livello internazionale. Nel corso del tempo, il nation branding si & consolidato
come pratica fondamentale all’interno della strategia politica governativa del paese,
come afferma il direttore dell’Eurasian Media Forum nonché esperto di branding
Ruslan Zemkov: “Hawa 3adaua gopmuposame npasuibhwlii umuddrc, umoobbl
penymayus Kazaxcmana Ovlnia Ha 6blcOKOM YpO8He, a Oelicmeus 20cyoapcmea Ha
MeAHCOYHAPOOHOIl apeHe PACYeHUsanuc, MaKcumanbHo ewi2oono®®”(Traduzione: Il
nostro compito e quello di formare la giusta immagine, affinché la reputazione del
Kazakhstan sia elevata ad un alto livello, mentre I'attivita del governo venga valutata

in ambito internazionale in modo massimamente favorevole ).

All’interno della regione dell’ Asia Centrale, 1l Kazakhstan si ¢ fatto notare per
il grande sviluppo economico che ha avuto dall’inizio del Ventunesimo secolo, sia
grazie alle incredibili risorse naturali di cui dispone che per la propria posizione
geografica, la quale gli permette di essere un “ponte” non solo culturale, ma anche
commerciale tra Oriente ed Occidente. Questo ruolo di hub strategico e stato
ulteriormente confermato dall’inclusione del paese nel progetto della “Nuova Via della

Seta” cinese, il quale attraverso un diffuso investimento a livello di infrastrutture e

% Eurasian Media Forum, Kax cozoams nayuonansusiii 6pend Kaszaxcmana?, 3 luglio 2018, link al sito:
eamedia.org/xkak-co3aTh-HaI[MOHATBHBIH-OpEH/I-Ka3ax
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trasporti dovrebbe garantire un elevato incremento delle attivita commerciali con e
attraverso il Kazakhstan, permettendo anche a zone prima poco sviluppate, come le
regioni desertiche centrali, o di rilevanza minore, come la regione di Almaty dopo lo
spostamento delle attivita commerciali nella capitale, di acquisire nuova centralita ed
importanza®”. Satpaev ha utilizzato il termine “Frankenstein Syndrome®” per
descrivere la transizione economica del Kazakhstan dal modello sovietico ad una
economia di mercato, facendo riferimento al fatto che il “Kazakhstan’s political and
economic system, [...] is a patchwork of diffrent models, including some foreign models
that were embedded into our current status® ”, come ad esempio la Norvegia o ancora

Singapore.

Nonostante il crescente interesse da parte delle aziende internazionali nei
confronti di questa economia emergente, il Kazakhstan risulta essere un luogo quasi
totalmente sconosciuto per la maggioranza del mondo occidentale, sia a livello

geografico che culturale:

“Ceronns Hu onHa cTpaHa LlA, B Tom uncine u KazaxcraH, He UMEIOT HY)KHOTO
WHBECTHIIMOHHOTO OpeH/a, OTpa)Karolllasi CBOI TEPPUTOPHIO KaK €IMHBIN
IIpUBJIEKATENbHBI 00pa3 cBOEH TEPPUTOPUU U HU OjHA cTpaHa LleHTpasibHoi
A3UM HE TNPOJBUraeT CBOM HHBECTUIMOHHBICE BO3MOXXHOCTH MOCPEACTBOM

WHBECTUIIMOHHOTO OpeHa CTpElHLIlOO.”

(Traduzione: “Oggi nessun paese dell’Asia Centrale, tra cui il Kazakhstan,
possiede il necessario brand di investimento, che rifletta il proprio territorio
come unica immagine attraente del proprio territorio e nessun paese dell'Asia
Centrale promuove le proprie opportunita di investimento attraverso un marchio

di investimento del paese”).

Inoltre, le principali notizie che vengono diffuse dai media europei ed americani
riguardo al paese lo dipingono in maniera molto negativa, spesso basandosi su stereotipi
legati al passato sovietico del paese e alla infondata convinzione che il governo sia

% Gupta R., Orlovskij E., Kazakhstan and the New Silk Road: The Importance of Aligning Goals and
How to Reach Them, PwC Kazakhstan, settembre 2017

% Satpayev D., Political and Economic Trends in Kazakhstan, in Kazakhstan: Nation -Branding,
Economic Trials, and Cultural Changes, Marlene Laruelle, 2016, p.7

% Ibidem, p. 7

100 Zakarijanovna S. A., Hayuonanenoui Bpenounz Kax Cmpamezuueckuii Hncmpymenm Iocyoapcmea
B Ipusneuernuu Uneecmuyuu. LiveJournal, 2 aprile 2015, link al sito:
https://evgenysolomin.livejournal.com/435374.html
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marcatamente dittatoriale ed oppressivo. Un elemento che ha ulteriormente contribuito
alla diffusione globale di un’immagine del paese tutt’altro che positiva o realistica ¢
stata 1’uscita nel 2006 del documentario fittizio “Borat — Cultural Learnings of America
for Make Benefit Glorious Nation of Kazakhstan”, diretto dal comico inglese Sacha

Baron Cohen0l,

La pellicola, che ha riscosso un grande successo nel mondo
occidentale (mentre € stato censurato in Kazakhstan), descrive la nazione come un
luogo sottosviluppato, povero e degradato, la cui popolazione é scarsamente educata e
In cui vigono ancora tradizioni e leggi primitive e patriarcali. A prescindere dal fatto
che Cohen non ha mai messo piede in Kazakhstan, in quanto il film é stato girato tra
Stati Uniti e Romania, 1’effetto che ha avuto ¢ stato quello di portare il resto del mondo

a sviluppare un’image del Kazakhstan (che prima era praticamente assente) totalmente
distorta rispetto alla realta?.

Anche per questo motivo, uno degli obiettivi principali delle attivita avviate
dallo stato ¢ quello di migliorare la percezione della propria immagine all’estero, con
una serie di strategie di branding che sono state anche definite “counter-Borat
effect’®®”. Tra i vari strumenti utilizzati, sicuramente i principali sono: (1) aprirsi ad una
“wide media exposure!®”, attraverso i media occidentali quali CNN, BBC e edizioni
speciali su riviste e quotidiani, come ad esempio il New York Times; (2) implementare
una “spectacular urbanization®”, come nel caso dei progetti di continuo
rinnovamento e modernizzazione della capitale Astana; infine (3) attuare
un’“aggressive pursuit of image-building projects’®®”, ai quali ¢ stata destinata una
ingente parte degli investimenti statali. Infatti, circa 3 miliardi di dollari provenienti dal
Fondo Nazionale “Samruk-Kazyna” sono stati destinati alla realizzazione dell’Expo di
Astana nel 2017, e lo stesso anno 47 milioni hanno finanziato la Ventottesima

Universiade invernale (competizione sportiva internazionale che si ripete con cadenza

101 |drissov E., We Survived Stalin and We Can Certainly Overcome Borat’s Slurs, The Times, 4
novembre 2006

102 § Beachain D., Social and Political Perception ofThe Borat phenomenon in Kazakhstan: Evidence
from a Case Study of University Students, Studies of Transition States and Societies, VVol. 3, issue 3,
2011, pp. 51-62

103 Mount H., Kazakhstan launches propaganda campaign against Borat, The Telegraph, New York,
15 settembre 2006

104 Insebayeva S., Imagining the Nation: Identity, Nation Building, and Foreign Policy in Kazakhstan,
in Kazakhstan: Nation -Branding, Economic Trials, and Cultural Changes, Marlene Laruelle, 2016,
p.53

105 Insebayeva S., lbidem, p.53

106 |hidem, p.53
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biennale per studenti) che si e tenuta ad Almaty. Nel 2007, il governo ha anche fondato
un dipartimento speciale (Committee of International Information) con lo scopo di

implementare la propria visibilita internazionale e promuovere I’image del paese®?’:

“First of all, the International Information Committee is responsible for
promoting and strengthening the positive image of our country abroad. In the
globalised information world, there is the need to work out new approaches to
creating a positive image for a country, which is why many countries are
currently “re-branding” themselves to increase their recognisability and
attractiveness. Kazakhstan is no exception, especially when we are trying to join
the club of the top 50 most competitive countries in the world. Competitiveness

starts with recognisability and the stability of a brand®.”

La campagna promozionale piu celebre realizzata dalla Commissione &
sicuramente stata “Kazakhstan — the Heart of Eurasial®®”, una serie di “spot”
informativi distribuiti sui principali media occidentali, che promuovono non solo la
posizione strategica del paese (nel “cuore” della regione eurasiatica) a livello politico
ed economico, ma anche la grande quantita di risorse naturali e di paesaggio,

proponendosi come destinazione turistica.

Osservando attentamente la natura dei progetti avviati dal paese, € possibile
affermare che essi siano principalmente a carattere culturale, finalizzati appunto ad
intensificare ’immagine positiva del paese all’estero. In realta, 1 risultati sono ben
diversi da quelli sperati: infatti, buona parte dei giornalisti occidentali spesso tende a
dipingere il paese in maniera negativa, sottolineando la presenza di un regime di tipo
autoritario celata dietro a queste strategie 0 comunque richiamando stereotipi di

retaggio sovietico:

“[...]1 The capital city Astana—whose urban development is one of
Kazakhstan’s main brands— is consistently depicted by Western observers as

“Nowheresville,” “Tomorrowland,” or a “Potemkin village'*°.”

107 Marat E., Nation Branding in Central Asia: A New Campaign to Present Ideas about the State and
the Nation, Europe-Asia Studies vol. 61, n. 7, Rutledge, 2009, p. 1129

108 Kaneshev B., The Brand of Kazakhstan is Being Created Today, in Kazakhstan International
Business Magazine n.2, 2007

109 Ministero degli Affari Esteri della Repubblica del Kazakhstan, Kazakhstan - Heart of Eurasia,
indirizzo al sito: http://mfa.gov.kz/en/content-view/kazakhstan-heart-of-eurasia-2

110 Insebayeva S., lbidem, p.55
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Inoltre, nonostante sembri ovvio che queste attivita di branding siano destinate
a consolidare I’image del paese, esse mirano anche a legittimare la disposizione del
proprio potere all’interno del paese da parte del governo. Nonostante cio, sebbene uno
degli obiettivi governativi sia proprio quello di creare e consolidare 1’identita nazionale
dei cittadini kazaki, tale risultato sembra ancora lontano dall’essere raggiunto.
Numerose sono le critiche che giungono dall’interno, spesso relative alla realizzazione
dei progetti legati alla strategia di branding del paese. Non solo alcune delle azioni
attuate sono state interpretate come propagandistiche, ma inoltre numerose persone
hanno criticato 1’eccessiva spesa pubblica e di risorse (specialmente negli ultimi anni
di crisi economica globale) derivante dall’organizzazione di queste grandiose
operazioni commerciali. Un esempio di questo scontento popolare ¢ la petizione che é
stata promossa nel 2014 da un gruppo di residenti ad Almaty per ottenere il ritiro del
governo kazako dalle trattative per ospitare 1 giochi olimpici invernali del 2022 nell’ex
capitale, per preoccupazioni di natura principalmente economica e ambientale!!?, Il
governo non ha comunque ascoltato le proteste e non ha abbandonato 1’asta, che ¢ stata

pero infine vinta dalla Cina.

Un’altra ragione che puo spiegare la poca efficacia delle strategie di branding
risiede nel fatto che il governo ha spesso cambiato radicalmente opinione rispetto a
determinati argomenti, rendendo cosi difficile per ’opinione internazionale dare
fiducia ad una image poco coerente. Ad esempio, sei anni dopo aver costruito una intera
strategia con I’intento di contrastare gli effetti negativi di Borat sulla reputazione del
paese, il governo ha rettificato le sue precedenti condanne alla pellicola, in quanto
aveva contribuito nel corso del tempo ad un aumento del flusso turistico all’interno del
Kazakhstan'?. Questo ha chiaramente intaccato la credibilita e serieta delle

affermazioni fatte dal governo.

In conclusione, si pud osservare che le strategie di branding del Kazakhstan
sono uno strumento che il governo utilizza, sebbene in maniera ancora non pienamente
efficace, non solo per la creazione di un’immagine solida del paese sul piano
internazionale, ma anche su quello domestico. Per raggiungere quest’ultimo obiettivo,

e dunque necessario che la formazione di una identita nazionale comune e condivisa

11 |bidem, p.55
112 Bartlett P., 6 Years Later, Kazakhstan Finally Comes Around to Borat, The Atlantic, 24 aprile 2012
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diventi parte integrante del piano governativo, permettendo la riduzione della

discrepanza tra I’immagine proiettata a livello centrale e la sua percezione “dal basso”.
4.3 La strategia “Kazakhstan 2050

Verso la fine degli anni Novanta, il presidente Nazarbaev annuncio la strategia
di sviluppo del paese denominata “Kazakhstan 2030”, contenente una serie di obiettivi
finalizzati al raggiungimento della prosperita economica e della stabilita politica nel
paese. Uno dei punti principali del piano riguardava il processo di re-
industrializzazione, che consisteva nel rendere tecnologica ed innovativa la nuova
industria post-sovietica, intensificando lo sviluppo della globalizzazione e cercando di
contrastare la stagnazione e la recessione economica che avevano caratterizzato il
Kazakhstan dopo I’indipendenza. I sette principali obiettivi a lungo termine previsti per
il 2030 riguardavano il consolidamento della sicurezza nazionale, il raggiungimento
della stabilita politica a livello domestico, la crescita economica basata su un’economia
di mercato e sulla crescita degli investimenti esteri, assicurare la sanita pubblica,
I’educazione ed il benessere di tutti i cittadini, lo sviluppo delle risorse interne,
I’implementazione delle infrastrutture e delle reti di comunicazioni e assicurare la

stabilita delle categorie professionali®®,

Nel 2012, coerentemente con gli sviluppi politici economici della societa
internazionale e della regione eurasiatica, il presidente Nazarbaev ha presentato una
nuova strategia di sviluppo nazionale denominata “Kazakhstan 20507, una sorta di
proseguo del piano precedente, incentrata principalmente su obiettivi di crescita
economica e tecnologica, al fine di divenire uno dei paesi pit competitivi entro il 2050.
All’interno di questo piano strategico, un elemento fondamentale risulta essere la
definizione dei nuovi mercati internazionali verso i quali il Kazakhstan dovrebbe aprirsi
maggiormente per acquisire piu velocemente il ruolo di membro competitivo della

comunita globale.

“Currently [NDR: 2012] ranked as the 51st most competitive country in the
world, Kazakhstan, according to Nazarbaev, should be ranked among the 30
most advanced nations by 2050. To do so, Kazakhstan will need to integrate its

113 Nazarbaev N., Prosperity, Security and Ever-Growing Welfare of all the Kazakhstanis: Message of
the President of the Country to the People of Kazakhstan, in Cmpameeuu u npoepammuor Pecnybnuxu
Kaszaxcman, link al sito: http://www.akorda.kz/ru/official_documents/strategies_and_programs
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economy into the global and regional environments by capitalizing on its transit

potential and bolstering information technology capabilitiest!4.”

Il Kazakhstan, infatti, € il piu ricco e dinamico paese post-sovietico, con
un’economia fortemente dipendente dalle abbondanti risorse petrolifere e minerarie.
Dal momento che il petrolio & un prodotto dai prezzi notevolmente volatili, uno dei
principali obiettivi delle strategie statali € anche quello di differenziare la produzione
interna del paese, limitando la necessita di import e stabilizzando la situazione
economica a prescindere dai prezzi globali del petrolio®®. Infatti, tra il 2014 e il 2016,
sia a causa delle difficolta economiche della Russia (dalla quale il Kazakhstan dipende
ancora abbondantemente) in seguito alla questione ucraina, che del brusco calo dei
prezzi del petrolio, il tasso di crescita del paese si era notevolmente arrestato e la moneta
nazionale si era fortemente svalutata. Il piano “Kazakhstan 2050 si inserisce in questo
contesto, tracciando le linee guida per lo sviluppo tecnologico e socioeconomico del
paese a livello non solo regionale, ma bensi globale. Gli obiettivi del piano sono a
medio-lungo termine, e sono il frutto di uno studio degli esempi provenienti da altri
paesi, promuovendo inoltre la cooperazione internazionale e il ruolo del paese sul piano

economico e politico mondiale.

I principali punti del programma “Kazakhstan 20507, volti a migliorare la
posizione e ’immagine del paese sia internamente che a livello internazionale, possono

essere dunque riassunti come segue!?®:

- Instaurare una nuova politica economica pragmatica, fondata sui principi di
redditivita, ritorno degli investimenti e competitivita.

- Supporto dell'imprenditorialita.

- Sviluppo della politica sociale.

- Modernizzazione del sistema educativo e di qualifica professionale.

- Sviluppo della democrazia.

114 Embassy of the Republic of Kazakhstan in The United States, “Kazakhstan-2050" Strategy: New
Political Course of The Established State, link al sito:
https://www.kazakhembus.com/content/kazakhstan-2050-strategy

115 World-Globe.ru, Dxonomuxa Kazaxcmana. Dxonomuueckas xapakmepucmuxa Kazaxcmana, link al
sito: http://www.world-globe.ru/countries/kazakhstan/economy/

116 Nazarbayev N., Cmpameaus «Kazaxcman-2050»: Hogbtii norumuyeckuii Kypc coCmosieuie2ocs.
2ocyoapemea, in Ctpareruu u nporpaMmsl Pecriyonmku Kasaxcran, 2012, link al sito:
http://www.akorda.kz/ru/official_documents/strategies_and_programs
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- Rafforzamento di una politica estera coerente nei confronti degli interessi
nazionali e della sicurezza regionale.
- Sviluppo di un nuovo patriottismo, basato sulla multietnicita e multi-religiosita

dello stato.

Accanto a questa macro-strategia, Nazarbaev ha anche elaborato un programma
denominato “100 passi”, volti alla implementazione di cinque riforme istituzionalil’
in merito alla limitazione della corruzione, I’aumento della trasparenza del sistema
giudiziario e della professionalizzazione dell’amministrazione pubblica, con il fine di
creare un clima piu favorevole allo sviluppo degli investimenti esteri. Anche grazie a
questo piano, il Kazakhstan ¢ riuscito a passare dal 53esimo posto nel ranking “Doing
Business” della World Bank al 36esimo nel 20188, sebbene buona parte di questo
sviluppo sia un risultato ancora attribuibile alla crescita dei prezzi del petrolio piu che

ad una efficace differenziazione economica.
4.4 Nation branding e public diplomacy in Kazakhstan

Di seguito viene analizzato il rapporto tra public diplomacy e nation branding
in Kazakhstan, sulla base del modello teorico fornito da Dinnie''® ed affrontato

precedentemente??°,

Le strategie di politica estera del Kazakhstan possono essere lette alla luce delle
politiche di equilibrio e stabilita nella regione dell’Asia Centrale che il paese ha
apertamente adottato. Infatti, il Kazakhstan e uno dei principali portavoce della corrente
di pensiero eurasista, basata principalmente nella sua forma di sviluppo locale sulla
produzione di saggi del presidente kazako e sulle opere dei corrispettivi teorici russi,
quali ad esempio Lev Gumilév, o del poeta kazako OlZas Sulejmenov. Questa ideologia
si trova anche alla base della cosiddetta “Dottrina Nazarbaev”, ossia la strategia
delineata dal presidente per lo sviluppo sociale, economico e politico del paese. Il
principio sul quale essa si fonda ¢ quello di promuovere I’integrazione eurasiatica

congiuntamente alla modernizzazione della regione, coordinando le attivita politiche e

17 Kazinform, ITnan nayuu - 100 wazo6 no peanuzayuu namu uHCMumyyuoHaibHobIx pegopm
H.Haszapbaesa, 2015, link al sito: https://www.inform.kz/kz/plan-nacii-100-shagov-po-realizacii-pyati-
institucional-nyh-reform-n-nazarbaeva_a2777943

118 World Bank Group, Doing Business 2018: Reforming to Create Jobs, International Bank for
Reconstruction and Development; the World Bank, 2018, p.4

119 Dinnie K., Nation Branding: Concept, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, 2008, p.67-73

120 \edi cap.3.7, pp.14-15
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quelle economiche, contestualmente alla politica cosiddetta “multi-vettoriale”
ufficialmente adottata dal governo del paese. Infatti, nel corso degli anni il Kazakhstan
ha acquisito una posizione geo-politicamente strategica, mantenendo un rapporto saldo
ma fermo con le due grandi potenze che lo circondano: la Russia e la Cina (perlomeno
per quanto riguarda la politica estera, poiché a livello economico sussiste ancora un
rapporto di forte dipendenza in particolar modo dalla Russia: il Kazakhstan non
possiede infatti strutture atte a raffinare il petrolio, e per questo motivo é costretto a

vendere il prodotto non lavorato e riacquistarlo a prezzo maggiorato).

L’apparato diplomatico kazako, specialmente a partire dal 2007 con la
fondazione del “Dipartimento di Informazione Internazionale” all’interno del Ministero
degli Affari Esteri, riveste un ruolo essenziale nella creazione del brand nazionale e
nella diffusione della sua immagine a livello globale, tanto che si puo affermare che
I’image del governo e quella del paese siano direttamente collegate. | sistemi utilizzati
sono caratterizzati dall’uso della tecnologia e di nuovi metodi efficaci per avere un
sistema comunicativo di impatto. Le nuove tecnologie permettono infatti di trasmettere
informazioni in tempo reale e parallelamente ricevere feedback attraverso i quali
adeguare le strategie di branding. Allo stesso tempo, anche il network delle ambasciate
kazake all’estero ¢ una delle principali risorse che lo stato utilizza, da una parte per
trasmettere la propria immagine al pubblico internazionale e influenzare 1’opinione
pubblica, dall’altra per raccogliere ed analizzare informazioni finalizzate a creare

campagne di branding il pit possibile efficaci'?..

Nell’ottica dell’economic diplomacy, risulta evidente I’importanza che il paese
pone nella promozione del proprio brand per stimolare I’economia nazionale e
soprattutto attirare un numero sempre maggiore di investitori esteri. Infatti, non solo
buona parte della strategia “Kazakhstan 2050” del presidente Nazarbaev ¢ incentrata
sullo stimolare la capacita di business del paese e sulla diversificazione economica, ma
anche numerose altre misure governative sono indirizzate al medesimo obiettivo; tra
queste, la nuova politica economica “Nyrly Zhol”, diverse attivita di promozione

attraverso incontri legati al business all’estero, lo sviluppo dell’agenzia internazionale

121 Kenzhalina G., The Role of Diplomacy in Promoting Kazakhstan’s Country Image in the
International Arena, Procedia Social and Behavioral Sciences, n. 140, Elsevier, 2014, pp. 650 — 653
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“KazAID” e la partecipazione in organizzazioni internazionali come il WTO, I’'IMF e

la World Bank!?2,

Parlando di cultural diplomacy, invece, € interessante notare come quasi tutte le
strategie di risonanza globale del Kazakhstan siano appunto di stampo artistico e
culturale, ma vedono come destinatari primari i paesi esteri e non la popolazione
kazaka. Infatti, ad esempio nel campo dell’educazione, i maggiori passi in avanti che
sono stati attuati non riguardano la modernizzazione del sistema scolastico e
universitario locale, ma bensi la disponibilita ad accogliere un numero sempre maggiore
di studenti stranieri, non solo provenienti da Cina, Corea o dai vicini paesi della regione
eurasiatica (che sono le principali fonti di flussi di immigranti per motivi di studio), ma
anche dall’Europa e dagli Stati Uniti. In una prospettiva di lungo periodo, questa
strategia puo portare alla formazione di una nation image awareness solida e diffusa.
A differenza di altri stati, in Kazakhstan il nation branding nell’ambito della cultural
diplomacy viene gestito principalmente a livello statale, mentre nella maggior parte dei

paesi si assiste a una piti intensa collaborazione tra enti pubblici e statali'?,
4.5 ldentita nazionale in Kazakhstan

La questione dell’identita nazionale in Kazakhstan ¢ piuttosto complicata, in
quanto é un concetto ancora poco stabile e dinamico. Infatti, risulta complesso risalire
a delle origini identitarie nazionali certe, dal momento che la popolazione kazaka é nata
dall’incrocio di almeno tre etnie nomadi che popolavano le steppe di quello che oggi
chiamiamo Kazakhstan. Inoltre, storicamente condividono parte del patrimonio
culturale islamico e turco e per quasi tutto il secolo scorso sono stati parte dell’Unione

Sovietica.

La storia kazaka del secolo scorso € stata caratterizzata da forti tensioni e
difficolta'®®. Una delle principali esperienze di sofferenza fu 1’Unione Sovietica: la
rivoluzione bolscevica del 1917 costrinse milioni di nomadi a cercare rifugio durante
gli anni Venti nella vicina Cina, mentre la politica agricola sovietica collettiva porto ad

uno sconvolgimento della popolazione rimasta nel paese tale che all’inizio degli anni

122 MunucTepcTBo MHOCTPaHHbIX Jen Pecny6nuku Kasaxcran, Ipusneuenue unocmpannbix
ungecmuyuil u npodsudicenue sxkcnopma, Scirtto nel 2014, modificato nel.2018, indirizzo al sito:
http://mfa.gov.kz/ru/content-view/ekonomicheskaya-diplomatiya

123 Kenzhalina G., Ibidem, p. 653

124 Ajtken J., Towards a new national identity, in Kazakhstan — First, 2012, p.43
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Trenta quasi 3 milioni di kazaki morirono di fame. Inoltre, Stalin applico una politica
di repressione molto severa in Kazakhstan e quasi un milione di kazaki furono o uccisi
o deportati tra il 37 ed il *542°. Nella regione settentrionale del paese, confinante con
1’area della Siberia, vennero costruiti dei gulag, ossia dei campi di lavoro, che portarono
un ingente afflusso di deportati provenienti da tutta 1’Unione Sovietica.
Successivamente, Krusc¢év diede inizio ad un esperimento agricolo sul suolo del
Kazakhstan (“Tselina” in russo, o “Virgin Lands Scheme” in inglese!?®), ordinando la

migrazione nel paese di milioni di lavoratori provenienti da tutta I’Unione Sovietica.

Di conseguenza, negli anni Sessanta i kazaki rappresentavano una piccola
minoranza etnica nel paese (37%), alla quale venivano negati la maggior parte dei
diritti, come ad esempio la possibilita di studiare la lingua kazaka nelle scuole.
Nonostante cio, molti elementi della cultura popolare (come ad esempio la poesia, la
musica e gli eroi nazionali) vennero preservati e tramandati, fino all’indipendenza nel
1991. Durante gli anni Settanta, sotto I’amministrazione della regione da parte di
Dinmuhammad Kunayev, inizio a delinearsi il concetto di “Kazakhstanets, a purely
civic identity that had no ethnic connotation and was used to encourage pride in the
republic as an important region of the Soviet Union, a distinctive and multi-ethnic part

of the whole that was making vital contributions to the entirety of the USSR?.”

L’inizio degli anni Novanta fu un periodo caratterizzato dal declino economico
e dalla poverta. All’interno del paese era presente un vero melting pot di gruppi etnici,
composto da quasi 140 nazionalita diverse, che convivevano in un’atmosfera di
tolleranza. Nel 2004, il governo propose una dottrina di unita nazionale, che venne poi
ribadita nel 2009 con la “Kazakhstan’s National Unity Doctrine”, che proponeva di
abolire il concetto di proprieta della terra kazaka come relativo solo alla popolazione
autoctona, permettendo cosi anche agli altri gruppi etnici di essere anch’essi proprietari
della nazione in cui vivono. Tale iniziativa non venne accolta positivamente da parte di
tutta la popolazione, riscontrando infatti numerose opposizioni da parte di gruppi

patriottici e nazionalisti che supportavano la necessita di rendere superiore, rispetto alle

125 |bidem, p.43-44

126 National Digital History of Kazakhstan, IJeauna: eznemui u nadenus. @omozpagpuu mex epemen, E-
history.kz, 2015, link al sito: https://e-history.kz/ru/publications/view/1240
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Student Journal of Politics, Monmouth College, 2018 p.25
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altre, la cultura kazaka nel paese. Sulla base di tale percorso storico, il processo di auto-

identificazione della popolazione kazaka risulta essere molto complicato:

“The situation in Kazakhstan where national identity is formed in controversial
interaction of two identities — Kazakh [NDR: persona di etnia kazaka] and
Kazakhstani [NDR: cittadino del Kazakhstan] — can be described as the process
of kazakhization'?8.”

Tale processo consiste nell’introdurre all’interno della societa elementi
nazionali, come ad esempio la preferenza dell’utilizzo della lingua kazaka in quelle

sfere (come quella lavorativa o educative) in cui predomina 1’utilizzo del russo.

Dopo l’indipendenza, il Kazakhstan ha affrontato il processo di sviluppo
dell’identita nazionale mettendo in opposizioni i concetti di etnia kazaka e di
cittadinanza kazaka, che hanno portato alla controversia tra le due identita nazionali

principali, ossia quella kazaka e quella russa.

“Such an interpretation fits well with Brubaker’s nationalizing nationalism
argument, according to which Kazakhs would consider themselves the
legitimate “owners” of the new state specifically because of their weak position

in terms of language, culture, and economy during the Soviet period?.”

Questo ¢ accaduto perché, dopo ’indipendenza, il governo ha sviluppato un
processo di costituzione nazionale molto intenso, creando un’identitd nazionale
indigena, mentre la societa civile non € contemporaneamente riuscita ad affermare il
proprio dominio nelle sfere politiche e culturali. Possiamo affermare che la prospettiva
pil patriottica € anche una caratteristica delle élite di potere, che quindi hanno un punto
di vista incompleto e che incontra numerose resistenze da parte delle nazionalita non
indigene. L’utilizzo della lingua kazaka e di quella russa in Kazakhstan ¢ quindi una

analogia della situazione non unitaria attuale:

“Nation building requires unimpeded communication, especially, in the areas of
government interaction and education. It encourages the use of a single

language that everyone in a nation can understand. Nationalism, on the other

128 Ajtymbetov N., Toktarov E., Ormakhanova Y., Nation-Building in Kazakhstan: Kazakh and
Kazakhstani Identities Controversy, Bilig n.74, 2015, p.3

129 Burkhanov A., Kazakhstan’s National Identity Building Policy: Soviet Legacy, State Efforts, and
Societal Reactions, Cornell International Law Journal vol.50, 2017, p. 8
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hand, requires language as an important component of a group identity in the
same way as it does with culture, religion and history. As such, language plays

a major role in the contrastive self-identification of a nationality*3°.”

Oggigiorno, i media sono uno strumento molto potente nella definizione
dell’identita nazionale kazaka®!. Per quanto riguarda le riviste ed i quotidiani, vi & una
netta divisione tra le riviste a supporto del modello etnico-culturale, kazake, e quelle
legate al modello civile di stampo russo. Internet, invece, & un mezzo poco facilmente
controllabile da parte del governo, da dove quindi emergono molte opinioni

contrastanti.

Nella letteratura riguardante lo sviluppo dell’identita nazionale kazaka viene
spesso rimarcata 1’affinita tra le attivita del governo di Nazarbaev e le pratiche attuate
dal regime sovietico in ambito di identita del popolo. Infatti, durante I’Unione Sovietica
vennero realizzate numerose leggi con I’intento di appiattire le diversita etniche e
culturali dei vari popoli, per costituire invece una pitt omogenea “identita sovietica”. Il
Kazakhstan, cosi come il governo uzbeko, ha riproposto un concetto similare, privato
della natura repressiva sovietica (cercando, pertanto, di mantenere viva la varieta
culturale delle diverse etnie), istituzionalizzando I’unita simbolica del popolo, il
territorio e la lingua kazaka. Un ulteriore approfondimento rispetto alla questione

linguistica come fattore identitario viene svolto nel capitolo 6.
4.6 Nation Brand Equity in Kazakhstan

Sulla base del NBEQ, ossia il modello di analisi del nation brand equity
formulato da Dinnie e analizzato nel capitolo 3.9**?, vengono di seguito studiati gli asset
tangibili e intangibili del Kazakhstan, che contribuiscono al valore dell’equity del
paese. Gli asset, secondo questo modello, si dividono tra interni ed esterni. Quelli

interni, a loro volta possono essere “innati” oppure “artificiali”.

Per quanto riguarda i primi, essi sono le risorse che Dinnie considera garanti di

autenticita, non contraffatti o costruiti'®3. All’interno di questa categoria, rientrano

130 Kuzhabekova A. S., Past, Present and Future of Language Policy in Kazakhstan, Grand Forks,
University Of North Dakota, 2000, pp. 7-8

131 Aitymbetov N., Ibidem

132 Vedi capitol 3.9, pp. 22-24

133 Dinnie K., Nation Branding: Concept, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, 2008, p.68
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diversi elementi, che vengono di seguito analizzati in riferimento allo specifico caso
del Kazakhstan:

A) Iconografia:

Le icone sono elementi unici, che non possono essere copiati e in quanto tali
diventano elementi distintivi del brand. Nel 1992, Nazarbaev approvo un decreto
riguardante I’approvazione dei simboli nazionali, quali la bandiera, 1’abbigliamento

militare e I’inno nazionale:

“B oOuiecTBe Ha3peso MOHMMaHHE TOTO, uTo KazaxcraHy HYKHBI aTprOyTHI
rOCY/IapCTBEHHOCTH HOBOTO THIIAa M HOBOTO CojepkaHus: (hiar, repd, THMMH.
CuMBONIMKa OYEHb MHOTO 3HAYUT B JKU3HH HE3aBUCHMOIO TOCYAapCTBa,
obmectBa. OHa ONMIETBOPAET MPOLUIOE, HACTOsIIee, Oyayliee CTpaHbl,

OTpaXkaeT ee OCOOEHHOCTH, MIEH, IPHHITUAIIBI Y,

(Traduzione: "Nella societa e maturata la comprensione del fatto che il
Kazakhstan ha bisogno di attributi statali di un nuovo tipo e di nuovi contenuti:
la bandiera, lo stemma, I'inno nazionale. Il simbolismo significa molto nella vita
di uno stato indipendente e della societa. Esso rappresenta il passato, il presente

ed il futuro del paese, riflette le sue caratteristiche, idee e principi”).

La bandiera e uno dei simboli pit importanti e rappresentativi del paese. In
Kazakhstan & stata scelta, a seguito di un concorso, quella progettata da Saken
Nijazbekov. Si tratta di un rettangolo a sfondo azzurro, con 1I’immagine di un sole
dorato nel centro con un’aquila ad ali spiegate sotto; lungo 1’asta della bandiera, c¢’¢
una banda verticale con un ornamento nazionale denominato “koshkar-muiz**>” (che
significa “corna dell’ariete”), rappresentativo delle arti e delle tradizioni culturali dei
popoli del Kazakhstan. L’azzurro simboleggia il cielo puro, la pace e la prosperita,
nonché 1’unita ed indivisibilita dei popoli nel paese. Il sole rappresenta il benessere e
I’energia vitale, che si esprimono anche nelle spighe di grano che circondano il sole
come se ne fossero i raggi. L’aquila delle steppe, rapace originario della regione,

simboleggia il potere dello stato, la sua indipendenza e la sua ambizione di un futuro

134 Sulejmenov A., Kax oenymamut 2ep6 npunumanu, National Digital History of Kazakhstan,
ITy6nuxayuu, 3 giugno 2017, link al sito: https://e-history.kz/ru/publications/view/3245

185 E.Gov.kz, I'ocyoapcmsennvie cumeonst Pecnybnuxu Kazaxcman: Tocyoapcmeennviii @naz
Pecnyonuxu Kazaxcman, 29 ottobre 2018, link al sito:
http://egov.kz/cms/ru/information/state_agencies/state_symbols
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glorioso e all’interno della comunita internazionale. Inoltre, ¢ un riferimento ai nomadi

che abitavano le steppe, all’idea di liberta e coraggio™*®.

Anche I’emblema nazionale ha un ruolo iconografico molto importante. Infatti,
secondo la tradizione i nomadi che abitavano durante I’eta del bronzo I’area del
Kazakhstan attuale si identificavano con un simbolo chiamato “totem”, poi denominato
“tamga”*®’. Basandosi su questo immaginario popolare, il famoso architetto Zandarbek
Malibekov ha realizzato 1’attuale emblema nazionale'®. Esso rappresenta una ruota,
antico simbolo di vita eterna, all’interno della quale I’elemento centrale ¢ la parte
superiore dell’abitazione nomade tradizionale denominata jurta, chiamata sanyrak,
simbolo della patria comune di tutti i popoli che vivono in Kazakhstan. Ai lati di esso,
ci sono quattro cavalli alati mitologici, a rappresentazione del coraggio e della
temerarieta del popolo kazako, e sono alati in quanto (come 1’aquila nella bandiera)
rappresentano le speranze e le aspirazioni di sviluppo del paese; sopra I’emblema vi ¢
poi una stella a cinque punte, simbolo della volonta a cooperare e collaborare a livello

internazionale, e sotto si trova I’iscrizione “Kazakhstan”, il tutto color oro*%.

| principi sulla base dei quali sono stati rinnovati i simboli statali negli anni
Novanta, tra cui anche I’inno e 1’abbigliamento militare (che era ancora basato sul
modello sovietico del 1937) sono principalmente tre'“°. Il primo & la tradizione storica,
sia popolare che governativa; il secondo e la modernizzazione e il cambiamento
dell’essenza dello Stato nel corso degli anni (ossia, la rapida democratizzazione); il
terzo ¢ I’idea che questo sviluppo statale avviene all’interno di una comunita, costituita
dal mondo civilizzato. I simboli preferiti, come ad esempio 1’aquila, non richiamano

’utilizzo della forza o della supremazia rispetto agli altri stati, ma bensi un’idea di

136 Akorda.kz, I'ocyoapcmeennviii @naz Pecnybnuxu Kaszaxcman, link al sito:
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Pecnybnuxu Kazaxcman, 29 ottobre 2018, link al sito:
http://egov.kz/cms/ru/information/state_agencies/state_symbols

138 presidentLibrary.kz, ITpoexm «Pyxanu JKansoipy: Moneinix En Anvinmapory. Kanoapbex
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civilta e pace. La stella ottagonale, invece, che incorpora la parte superiore della jurta,

simbolizza la tradizione e la continuita con il passato.
B) Paesaggio:

Il paesaggio, che comprende non solo la natura ma anche ’aspetto urbano, ha
un ruolo molto importante nella definizione dell’equity di una nazione, specialmente in
quanto, nell’attivita di branding, non solo riesce spesso a controbilanciare un’economia
povera o altri problemi sociali, ma puo anche divenire un elemento rappresentativo e

distintivo di un paese.

Il territorio del Kazakhstan &€ molto ricco dal punto di vista naturale e
paesaggistico. Infatti, oltre alle sconfinate steppe e regioni desertiche delle regioni
centrali e settentrionali, presenta una grande e nevosa catena montuosa e svariate
foreste a sud-est e comprende nella regione occidentale la sponda destra del Mar
Caspio. Vi sono inoltre numerosi laghi, anche di grandi dimensioni, e fiumi soprattutto
nelle zone di frontiera. Sviluppando il proprio brand, specialmente con I’intento di
attrarre visitatori stranieri, il governo ha puntato molto sullo sviluppo del settore

cosiddetto “eco-turistico’:

“We say that many tourists are looking for outdoor and experiential activities,
rather than simple shopping and sightseeing. Almaty, which is Kazakhstan’s
commercial capital and the region’s most cosmopolitan city, is a convenient

staging point for Silk Road tours that snake through five countries!*.”

Per quanto riguarda I’aspetto urbano, le principali citta sono due: Astana ed

Almaty.

Astana ¢ la capitale dal 1996, e rappresenta una peculiarita urbanistica in quanto
si tratta di una citta pianificata e costruita con lo scopo di divenire il cuore politico ed
economico del paese appena costituitosi dopo l’indipendenza. La cittd si trova

esattamente nel cuore del paese, nella regione centrale, analogamente ad altre citta

141 Global Media Post, A New Hub of Growth at the Heart of Eurasia, in Kazakhstan, The Japan Times,
n.5, 20 ottobre 2017
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pianificate!#?

, come Brasilia, Washington D.C. o Canberra. | palazzi moderni che
caratterizzano e rendono unica la citta sono stati realizzati da alcuni dei piu famosi
architetti del mondo, e nel corso del tempo Astana € diventata un polo economico e

culturale molto importante non solo nel paese, ma anche a livello regionale.

Storicamente, nel luogo dove sorge ora Astana vi era una citta chiamata
Akmolinsk (1862), che durante il periodo sovietico era utilizzata come appoggio
logistico all’interno del “Virgin Land Scheme”. Il territorio dove sorge Astana, che
significa “capitale” ed ¢ stata denominata cosi nel 1998, ¢ infatti molto poco ospitale a
causa del clima molto rigido in inverno, estremamente caldo in estate e caratterizzato
da forti venti. Nonostante cid, ci sono diverse ragioni che hanno portato allo
spostamento della capitale da Almaty ad Astana nel 1996'%%: durante 1’Unione
Sovietica, 1 grandi spostamenti di persone da una regione all’altra avevano portato ad
uno spopolamento di persone etnicamente kazake, tanto che al momento
dell’indipendenza costituivano poco piu del 40% della popolazione totale del paese. In
aggiunta, la maggior parte delle persone che abitavano la regione settentrionale del
Kazakhstan erano quasi tutti etnicamente russi o russificati, creando una potenziale
minaccia all’integrita nazionale a causa di possibili mire indipendentiste. Inoltre,
Almaty si trova geograficamente vicina al confine con la Cina, fatto che il governo
aveva considerato come potenzialmente pericoloso alla luce della debolezza del paese
a livello politico ed economico. Al contrario, Astana si trova in una zona
geograficamente strategica, tanto che in pochi anni e diventata una citta moderna e
dinamica, cuore pulsante dell’economia del paese e rappresentativa della grande
multiculturalita del Kazakhstan. 1l simbolo della citta e senza dubbio il monumento
Bajterek (albero del popolo), una immensa struttura in metallo alta piu di 100 metri,
con una enorme sfera di vetro in cima, costruita su progetto del presidente stesso e

celebrativa dell’unita dei popoli che vivono in Kazakhstan.

Almaty, invece, e stata la capitale per quasi tutto il Ventesimo secolo, ed &

ancora il centro turistico, sociale, culturale ed educativo principale della Repubblica.

142 Abadi M., Inside the Eerily Quiet Streets of Kazakhstan's 20-Year-Old Capital City, Where
Futuristic Skyscrapers Tower Over the Grasslands of a Former Prison Camp, Business Insider, 16
giugno 2018
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Inoltre, ¢ la citta piu grande e piu popolata del paese. Il nome “Almaty” deriva dalla
analoga parola kazaka che significa mela, in quanto, secondo la tradizione, in antichita
le mele provenienti da questa citta venivano commerciate lungo la Via della Seta ed
erano considerate di elevatissima qualita. Tutt’ora, la mela ¢ il simbolo della citta, e
rappresenta la bellezza e purezza della natura e delle montagne che circondano la citta.
Tra queste, le principali mete turistiche sono Koktobe, un punto panoramico sopra
Almaty, Medeo e Cimbulak, stazioni sciistiche e di pattinaggio sul ghiaccio, il canyon
Caryn ¢ il grande lago di Almaty (chiamato anche “la perla di Zaili Alatau”, nome della

cima sulla quale e situato).

La grande possibilita di sviluppo del settore turistico eco-sostenibile, “verde”, a
contatto con la natura, che rappresenta la fortuna di paesi in svantaggio economico
come il Nepal, non viene perd corrisposta nei fatti e rimane ancora una risorsa
abbondantemente inutilizzata, in quanto alimentata solo principalmente dal turismo
“interno” o transfrontaliero. Risulta essere ancora lacunoso il branding in questa
circostanza nel diffondere a livello internazionale un’image del Kazakhstan che
corrisponda alla ricchezza naturale e paesaggistica del paese, rendendolo una ambita
destinazione di viaggio. Infatti, il contributo diretto del settore turistico'** (ossia le
strutture alberghiere, trasporti, I’industria dell’entertainment e i servizi culturali, senza
considerare il contributo indiretto o quello indotto) sul PIL del paese ¢ stato nel 2017
di 909,9 miliardi di tenge kazaki, circa 2 miliardi e mezzo di dollari americani,
corrispondenti all’1,7% del PIL totale, mentre in Costa Rica'#®, un paese quasi 54 volte
piu piccolo del Kazakhstan ma con un brand estremamente efficace, basato sulla
bellezza della natura e dei paesaggi del paese, il contributo del settore turistico sul PIL

e stato di quasi 3 miliardi di dollari americani, ossia il 5% del PIL totale.

C) Cultura:

Anche la cultura & un elemento che puo avere un peso determinante nel calcolo
dell’equity di un paese. La Russia, ad esempio, ha investito molto nella
modernizzazione dei propri centri culturali all’estero per migliorare I’immagine del

paesel*®, svolgendo il ruolo che ricopre ad esempio il British Council per il Regno Unito

144 World Travel & Tourism Council, Economic Impact 2018 — Kazakhstan, WTTC, marzo 2018, pp.3-
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o Alliance Francaise per la Francia. Diversamente, il Kazakhstan non ha all’estero enti,
né pubblici né privati, che svolgono questo tipo di servizi per la diffusione della cultura

kazaka.

Allo stesso tempo pero, la cultura svolge un ruolo fondamentale nel delineare
I’immagine di una nazione. Per quanto riguarda la cultura tradizionale, in Kazakhstan,
essa si manifesta nelle tradizioni folkloristiche nomadi, in cui la musica (canzoni
belliche, di vittoria, per incitare i guerrieri contro i nemici 0 ancora propizie per la
caccia) e I’abbigliamento tradizionali ricoprono un ruolo fondamentale, e ¢ spesso
utilizzata in termini di riconoscimento esterno della nazione. La cultura delle steppe &
sempre stata molto eclettica e fluida, influenzata a nord dalla Russia, a est dalla Cina e
a sud-ovest dalla cultura persiana e islamica. Durante il periodo sovietico invece,
vennero imposte le tradizioni dell’lURSS: gli inni, le opere pubbliche, lo stile
architettonico. Oggi é possibile vedere un interessante convivenza di cio che rimane del
periodo sovietico e un ritorno alla tradizione popolare nomade: “The quintessential
expression of Kazakhstan’s culture is elusive because of the mixed and mashed nature

of the society’s history'#’.”

Anche il cibo & un elemento culturale molto importante; i piatti tradizionali,
principalmente di carne (come il tipico besbharmak) o prodotti da forno, come pane e
focacce, vengono accompagnate tradizionalmente dal te, come in quasi tutti i paesi
dell’Asia Centrale, o da altre bevande a base di latte, come ad esempio la bevanda
nazionale a base di latte di giumenta fermentato. L’immagine di un paese, attraverso il
cibo, si manifesta con I’apertura di ristoranti tipici all’estero (come ad esempio 1
ristoranti cinesi, italiani, uzbeki o indiani, che sono diffusi in ogni parte del mondo) o
I’export di prodotti tradizionali (la pasta, i noodles, il sushi, la Coca-Cola). Anche in
questo campo, il Kazakhstan ha una forte tradizione culinaria, che tuttavia non viene

trasmessa al di fuori dei confini nazionali.

Affidare alla cultura tradizionale il compito di rappresentare I’immagine di un
paese sul piano internazionale puo essere pero un’arma a doppio taglio: se da una parte
puo essere un simbolo di autenticita e legame con la propria storia passata, questo tipo

di ritratto pud anche giocare un ruolo sfavorevole, rappresentando il paese come

147 The Astana Times, Kazakhstan’s Cultural Values: Building Bricks in Creating a Nation and its
Brand, in Editorials, 4 December 2014, link al sito: https://astanatimes.com/2014/12/kazakhstans-
cultural-values-building-bricks-creating-nation-brand/
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antiquato e poco economicamente sviluppato, ancora primitivo, limitando o addirittura
prevenendo I’attrazione dell’interesse e degli investimenti da parte degli stakeholders

stranieri.

“The government is especially interested in the formation of a distinct cultural
profile for Kazakhstan for the purpose of building a recognisable brand. Having
cultural assets and legal frameworks regulating and protecting them is one thing;

bringing them to the world and making them appreciated is another!48.”

Con questo intento, il governo ha intrapreso una serie di azioni per stimolare le
attivita culturali nel paese. Oltre ad aprire numerose nuove strutture museali, come ad
esempio il primo museo di arte contemporanea ¢ performance ad Almaty “Tselinnij
Tsentr!*®” quest’anno, anche il ruolo dell’opera e del teatro & stato rinnovato e

largamente promosso, sia ad Astana che nell’ex-capitale.

Per quanto riguarda la cultura contemporanea, la musica attuale si distacca
totalmente da quella della tradizione sia a livello di suono che di strumenti musicali.
Infatti, alla folkloristica dombra, oggi viene preferito un suono pop, piu simile alle
tendenze sudcoreane o giapponesi, e una innovativa e sperimentale musica elettronica
(come, ad esempio, il famoso progetto ZVUK™), che anima la vita notturna delle citta
pit grandi e ha contribuito a creare un grande interscambio di idee e artisti soprattutto
tra Almaty, Mosca e San Pietroburgo. Per quanto riguarda il cinema, invece, negli
ultimi anni i registi e produttori kazaki stanno ottenendo grandi successi, ed il settore é
in lenta ma continua espansione. Infatti, nel 2012 venne organizzato un festival del
cinema kazako a Washington D. C.»!, che permise ad alcuni dei registi locali pid
rinomati, come ad esempio Ermek Tursunov, autore del pluripremiato film

“Stranger”!?, di farsi conoscere oltreoceano. Probabilmente, lo sport & 1’aspetto

148 |bidem

149 Davies K., Kazakhstan’s First Centre for Contemporary Culture is Launching in Almaty, The
Calvert Journal, 18 settembre 2018, link al sito:
https://www.calvertjournal.com/news/show/10660/soviet-cinema-almaty-kazakhstan-centre-for-
contemporary-culture-tselinny

150 Munocnasckas K., Tanywst 0o ympa: Bewepunxa ZVUK 6 ArtXayc, Buro 24/7, 7 ottobre 20186, link al
sito: https://www.buro247.kz/culture/music/proekt-zvuk-kakuyu-muzyku-slushayut-molodye-
almatintcy.html

151 Zhantaikyzy M., Kazakh Movies Make Global Impact, in Culture, The Astana Times, 10 dicembre
2012

152 pritchard T., Yermek Tursunov on his Kazakh Oscar entry 'Stranger’, ScreenDaily.com, 23
settembre 2015
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culturale piu di successo a livello internazionale in Kazakhstan. Non solo nel 2011 il
paese ha ospitato gli “Asian Winter Games” ad Almaty, ma i team nazionali hanno

ottenuto numerosi titoli in competizioni mondiali:

“Kazakhstan has developed itself as a formidable sports-force on the world
arena in the following fields: bandy, boxing, chess, kickboxing, skiing,
gymnastics, water polo, cycling, martial arts, heavy athletics, horse-riding,

triathlon, track hurdles, sambo, Greco-Roman wrestling and billiards®®3.”

La cultura contemporanea, spesso, € associata ad elementi positivi, che possono
mitigare notevolmente le percezioni negative dovute, come nel caso del Kazakhstan,
ad un particolare regime politico. Per questo, in parallelo alle attivita culturali sul fronte
interno, il governo ha anche aperto le porte del paese ad una serie di giornalisti di
diverse testate straniere, con I’obiettivo di promuovere la cultura kazaka
contemporanea a livello internazionale: “Kazakhstan this year started the implementing
a major programme initiated by President Nursultan Nazarbaev under the title of
"Modernization of Kazakhstan's Identity," which includes the intensification of efforts

to promote modern Kazakh culture internationally*®*.”

Gli asset interni di un paese nel calcolo del brand equity, secondo Dinnie®®®
possono essere anche “artificiali”. Tra questo tipo di risorse, si distinguono tre macro-

categorie:

A) Internal buy-in:

Consiste di tutte le azioni atte a diminuire la distanza tra la I’idea di un paese
che viene percepita dalla popolazione e I’immagine proiettata a livello internazionale,
ossia tra nation identity and nation image, per evitare che vengano rilevate delle

dissonanze tra i due livelli.

153 Explore Almaty, Culture, Almaty-Kazakhstan.net, link al sito: http://www.almaty-
kazakhstan.net/kazakhstan/culture/

1% Kazinform.kz, Kazakhstan’s Contemporary Culture Introduced to Foreign Media, 20 novembre
2017, link al sito: https://www.inform.kz/en/kazakhstan-s-contemporary-culture-introduced-to-foreign-
media_a3087064

1% Dinnie K., Nation Branding: Concept, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, 2008, pp. 68-69
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Con questa finalita, il governo del Kazakhstan nel 2016 ha indetto un concorso
per la creazione di un nuovo brand del paese®. | partecipanti hanno dovuto ideare un
concept del brand sulla base del quale hanno realizzato un logo e uno slogan.
Successivamente, il processo di selezione e stato suddiviso in due fasi: la prima
consisteva in una votazione online da parte del pubblico kazako, dopo la quale i primi
dieci progetti vincenti sulla base del voto online sono stati presentati ad una
commissione di esperti. Sulla base di questo esempio, é tuttavia possibile affermare che
“rather than expecting the population of a country to “live the brand”, the nation-
brand should be reflective of the people and the culture®””, in quanto, diversamente, si
corre il rischio di creare una distanza molto profonda tra I’identita nazionale dei

cittadini e I’identity della nazione proposta che viene percepita.
B) Supporto delle arti:

Tale categoria si riferisce all’insieme di tutti gli enti, pubblici e privati, che
promuovono lo sviluppo della vita culturale del paese anche attraverso lo sponsorship
da parte delle aziende private o della compra-vendita delle opere d’arte, a prescindere

dalla finalita di collezionismo o di investimento.

In Kazakhstan, il mercato dell’arte ¢ ancora in via di sviluppo, cosi come gli
enti a supporto dello stesso. Una delle organizzazioni piu attive ¢ la IADA,
International Art Development Association, fondata nel 2013 e con sede a Parigi.
L’associazione, non governativa € non a scopo di lucro, si dedica alla promozione e
dell’integrazione a livello globale dell’arte contemporanea proveniente dall’Asia
Centrale, ed in particolare dal Kazakhstan, organizzando scambi culturali e eventi

artistici in diverse parti del mondo®®.

A livello statale invece, anche il governo ha recentemente iniziato a sviluppare
progetti di promozione e supporto degli artisti locali all’estero. Tra questi, si fa notare

sicuramente il programma “Focus Kazakhstan”, una serie di mostre dedicate all’arte

1%6 Syzdykbayev A., Kazakhstan to have its own national brand, Kasaxcrauckas Ipasna, 31 agosto
20186, link al sito: https://www.kazpravda.kz/en/news/society/kazakhstan-to-have-its-own-national -
brand

157 Dinnie K., lbid., p. 70

1%8 International Art Development Association, link al sito: http://www.iada.kz/about
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contemporanea che si alterneranno per due anni, tra il 2018 ed il 2020, in diverse citta

quali Berlino, New York e Suwon®°,

Per quanto riguarda I’acquisto delle opere d’arte, il mercato kazako sembra
essere ancora piuttosto acerbo. Infatti, le industrie creative, artisti, gallerie e curatori,
utilizzano molto raramente mezzi quali le nuove tecnologie (siti internet, applicazioni,
ecc.) per promuovere e divulgare il settore dell’arte tra la popolazione, restringendo
notevolmente la rete di connessioni e comunicazioni in questo ambiente, cosi come la

possibilita di implementare il mercato dell’arte.
C) Lealta:

Questa categoria di risorse fa riferimento all’instaurazione di un rapporto di
fiducia tra diversi consumatori del brand con la marca stessa. Tali consumatori possono
essere divisi in categorie diverse, quali i turisti, gli stessi cittadini, i partner commerciali

del paese e ancora, gli alleati politici, quindi altre nazioni o organizzazioni.

Ciascuna di queste categorie puo inoltre essere pil 0 meno omogenea, come ad
esempio quella dei cittadini: non tutti i cittadini di una nazione hanno i medesimi
bisogni o interpretano allo stesso modo le informazioni provenienti dal governo. Per
questo risulta molto importante che lo stato sviluppi una chiara gestione dei propri
obiettivi, attraverso uno studio approfondito dei segmenti di clientelal®. Per quanto
riguarda il Kazakhstan, questo aspetto sembra essere piuttosto lacunoso, elemento perd
riconducibile anche al desiderio del governo di sviluppare primariamente I’economia
del paese attraverso I’attrazione di investimenti stranieri (motivo per il quale il focus
principale € a livello internazionale, e non interno). In generale comungue, in una
ricerca condotta nel 2015 riguardo alla percezione dell’immagine del paese da parte dei

cittadini kazaki, i risultati sono stati positivi:

“Most of respondents (61%) gave positive images, phrases and expressions
reflecting their satisfaction, and pride of the country. Only 5% gave exclusively

negative images, and 20% gave mixed images combining both positive and

19 Gronlund M., Discovering the Kazakhstan Arts Scene, The National, 18 luglio 2018, link al sito:
https://www.thenational.ae/arts-culture/art/discovering-the-kazakhstan-arts-scene-1.751789
160 Dinnie K., lbid., pp. 70-71
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negative words and descriptions. In addition, 14% found no words or

expressions to describe the country?*6t ”

Per quanto riguarda invece gli asset esterni che costituiscono 1’equity di un
brand nazionale, essi possono essere o di tipo indiretto, o diffuso. Le risorse indirette
sono quelle che vengono avvertite, percepite, conosciute attraverso una esperienza non
personale, senza un contatto diretto, ma bensi in secondo luogo. Questa categoria di

asset puo essere internamente suddivisa come segue:
A) Percezione dell’image:

Ossia, come Vviene percepita a livello internazionale I’immagine del brand e di

conseguenza, I’efficacia (o meno) della gestione della stessa.

Nel caso del Kazakhstan, ad esempio, risulta evidente che I’immagine del paese
e molto buona per quanto riguarda il business, ma poco efficace invece per il turismo.
Questo avviene perché ’immagine percepita all’estero del paese riguarda i giacimenti
di petrolio e le immense risorse naturali che possiede, a prescindere dai progetti di
promozione dell’image attuati a livello governativo. Per quanto riguarda 1’attrazione
del paese in quanto destinazione turistica, secondo un questionario realizzato nel 2018,
il Kazakhstan viene considerato come un luogo povero e sottosviluppato, rurale e

ancora fortemente legato alle tradizioni ancestrali:

“As a summary of free association-making, the following three images when
thinking of Kazakhstan as a vacation destination come to the foreas the most
frequently indicated: nature, tradition, and rural place. Along with these
attributes, respondents also mentioned nomads, history, and the unknown.
These findings reveal an image of Kazakhstan perceived as still a nhomadic,
traditional, and rural life-style based place, which is quite similar across the

entire samplel®2.”
B) Proiezione esterna (ossia a livello internazionale) della cultura popolare:

Questo elemento risulta essere molto interessante da analizzare, in quanto il

governo riesce ad esercitare relativamente poco controllo su questa sfera del brand.

161 Shaklrova S., Country Images of Kazakhstan: from Stereotypes and Critique to Positive National
Branding, Journal of Eastern European and Central Asian Research, vol. 2, n. 1, 2015, p. 5

162 Nametoval G., Tolymbek A., Perceptions of Kazakhstan as a Tourist Destination, European
Research Studies Journal Volume XXI, Issue 4, 2018, p.310
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Principalmente, la ragione e che tale proiezione avviene principalmente attraverso la
cultura contemporanea, come la musica o il cinema, e per questo motivo si diffonde
lungo i canali mediatici (quali i social media, internet, la televisione, le riviste) e gli
spostamenti delle persone (quindi sia quelli dei cittadini del Kazakhstan verso 1’estero,

che quello dei turisti/business verso I’interno del paese).

Nello specifico caso del Kazakhstan, la percezione esterna della cultura
popolare é piuttosto limitata (secondo uno studio condotto a dicembre 2018, la maggior
parte degli stranieri a cui é stato chiesto cosa sapessero in merito al Kazakhstan ha
risposto di non conoscere poco o nulla!®®), sia perché effettivamente da una parte vi &
una assai lacunosa gestione della promozione della cultura popolare all’estero, sia
perché il flusso turistico verso 1’interno non viene particolarmente stimolato con un
brand management adeguato (anche a causa della percezione dell’image di cui sopra),
e anche perché, infine, anche dall’interno del paese il flusso di viaggiatori verso paesi
non limitrofi (come il Kyrgyzstan, la Russia, 1’Uzbekistan e anche la Cina) é piuttosto

limitato.

Infine, per quanto riguarda le risorse esterne cosiddette “diffuse”, si tratta delle
proiezioni del brand tangibili che sono disseminate in varie parti del mondo. In questa

categoria rientrano:
A) Brand ambassadors:

Si tratta di elementi che assumono il ruolo di rappresentanti del brand nazionale,
come ad esempio taluni prodotti o dei personaggi famosi (cantanti, attori, sportivi), i
quali generalmente incarnano attributi positivi, che vengono poi proiettati dai

consumatori sul brand della nazione.

Nel caso del Kazakhstan, vi € un numero piuttosto discreto di brand
ambassadors che appartengono principalmente al mondo dello sport. Infatti, vi sono
numerosi atleti che hanno vinto medaglie in diversi campionati internazionali e
mondiali, come ad esempio il pugile Gennadij Golovkin, noto per non aver perso

nemmeno un incontro negli ultimi dieci anni.

163 Bortolotti L., Karimova S., Omerova D., Rachmetolla A., Strategical Assessment on the
Development of Kazakhstan’s Green Brand. Current Situation and Future Possibilities, MDP/Global
Classroom Project, Kazakh National University Al-Farabi, 2018, p.34
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Al contempo, & per0 possibile affermare che, sebbene questi personaggi
partecipino alla diffusione di una nomea e all’associazione di un’immagine positiva del
paese, comungue non contribuiscono in modo importante nella creazione di un brand
kazako forte. Infatti, I’associazione principale rimane limitata allo sport e difficilmente

coinvolge anche altri aspetti del brand.
B) Diaspora:

Con questo termine, Dinnie!®* indica le connessioni preesistenti tra un paese ed
il resto del mondo, le quali fungono da ponti culturali tra le diverse nazioni. Spesso
sono anche stimolo per gli investimenti diretti dall’estero, ricoprendo cosi anche un

ruolo spesso cruciale nella economia domestica.

“The global Kazakh population in 2009-2010 exceeded 14 million. [There are]
more than 10 million living in Kazakhstan, 1.250 million in China, 870,000 in
Russia, nearly 900,000 in Uzbekistan, 145,000 in Mongolia, 15,000 in Turkey,

and the remainder in more than 43 countries!®.”

In ogni caso, nonostante vi siano numerose realta, come 1’associazione Kazakh-
American Friendship Council®®, volte a mantenere e diffondere la cultura kazaka
attraverso le comunita di emigrati all’estero, quella della diaspora kazaka rimane
comunque una categoria numericamente ristretta, le cui ragioni di spostamento oltre ai
confini nazionali, specialmente verso destinazioni diverse dai paesi confinanti, sono

principalmente di studio o di lavoro.

184 Dinnie K., lbid., p. 72

165 Mendikulova G., The Diaspora Policy of the Republic of Kazakhstan, in Regional Routes, Regional
Roots? Cross-Border. Patterns of Human Mobility in Eurasia, Comparative Studies in Regional
Powers n.14, Slavic Research Center, 2013, p.78, link: srch.slav.hokudai.ac.jp/rp/publications/no14/14-
07_Mendikulova.pdf

166 Kazakh-American Friendship Council, link al sito: http://kafcouncil.org/
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5. PARTE 3 - Esagono del Nation Brand in Kazakhstan

11 modello dell’esagono del nation brand proposto dall’esperto Simon Anholt!®’
permette di comprendere e misurare la forza dell’image di una marca su determinati
target di consumatori, attraverso lo studio di sei dimensioni del brand (da qui, la
denominazione “esagono”), le quali vengono trasmesse al resto del mondo per costruire
I’immagine del paese. Tali aree di attivita sono il turismo, I’export, la governance,

I’attrazione di investimenti e immigrazioni, la popolazione e il patrimonio culturale.
5.1 Cultura e patrimonio culturale

Anholt ritiene che il patrimonio culturale sia un elemento fondamentale nella
costruzione di un brand, in quanto “adding culture and heritage to the mix is simply
one way to ensure that all conversation between countries doesn’t descend into mere
advertising, and that there is still cultural exchange on a global scale, intelligent

dialogue, sharing of insights and learning.68”

Questa area dell’esagono, infatti, si riferisce alla percezione globale della
cultura di una nazione e 1’apprezzamento delle industrie culturali e della produzione
artistica di un paese, i quali lo rendono un luogo unico ¢ speciale. L’importanza dello
sviluppo di quest’area si riflette non solo sul fronte turistico, ma ha anche un impatto
fondamentale sulla popolazione locale. In tale contesto, i grandi eventi e festival

giocano un ruolo da protagonisti:

“Cultural events are a good way of obtaining publicity, acting, therefore, as an

important stimulus in the image formation process*®.”

Questo si rivela vero specialmente nel caso del Kazakhstan. Il paese, infatti, si
¢ reso indipendente da meno di trent’anni, motivo per il quale la consapevolezza ed il
riconoscimento del patrimonio storico-culturale kazako risulta essere ancora
relativamente debole. Proprio per questo motivo, il governo del paese ha rivolto una

grandissima parte dei propri investimenti e sforzi in termini di branding verso

167 \edi il capitolo 3.10, pagina 25

188 Anholt S., Brand New Justice: How Branding Places and Products Can Help the Developing World,
Elsevier, 2005, p.140

189 piva E., Cerutti S., Prats L., Raj R., Enhancing Brand Image through Events and Cultural Festivals:
The Perspective of the Stresa Festival’s Visitors, Almatourism, n. 15, 2017, p.102
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I’organizzazione di eventi dalla risonanza globale, tra 1 quali quello di maggiore

successo ¢ sicuramente stato I’Expo di Astana nel 2017170

“Cultural events are favoured largely because of their visibility and wide
acceptability of cultural products as merit goods adding value and desirable
brand attributes to a place but there are numerous other possibilities such as
sporting events, commercial fairs, even political rallies and international summit

meetings!’t.”

Le Expo internazionali sono note per essere delle occasioni estremamente utili
per presentare un paese nell’arena internazionale, stimolando le attivita e di
conseguenza il flusso turistico e di investimenti di carattere artistico e culturale'’.
Infatti, esse permettono di trasmettere direttamente ai visitatori I’immagine proposta di
un paese, anche attraverso 1’utilizzo delle nuove tecnologie come nel caso del

Kazakhstan.

Allo stesso modo, anche numerosi eventi sportivi sono stati organizzati con lo
stesso scopo, ossia quello di proiettare una immagine forte del paese come gia viene
fatto attraverso i risultati dei propri atleti, i quali in questo modo assumono il ruolo di

“cultural ambassadors” del Kazakhstan.

Inoltre, sempre per quanto riguarda I’aspetto culturale, il Kazakhstan presenta
una ulteriore peculiarita. Infatti, nel corso dei secoli e specialmente durante I’Unione
Sovietica, un grandissimo numero di etnie e popolazioni sono passate e si Sono
mescolate sul territorio dove ora si trova la repubblica kazaka. Sin dal momento
dell’indipendenza, il presidente Nazarbaev ha promosso il concetto di “‘societa
multiculturale”, favorendo tutti i gruppi etnici e le culture presenti nel paese con la
creazione di una “Assemblea dei Popoli del Kazakhstan'®” (1995), nella quale sono
rappresentati in maniera proporzionale tutti i piu di 130 gruppi etnici presenti. Lo scopo
principale dell’Assemblea ¢ quello di favorire la stabilita sociale e la tolleranza

interetnica.

170 vedi cap. 4.2

1 Mary M., Misiani M. P., Applying Anholt’s National Branding Model: The Case of Kenya, Business
and Economics Journal, vol. 8, n.4, 2017, p.5

172 Kaukenova T., The role of EXPO 2017 in Forming Kazakhstan’s National Brand, in Opinions, 25
luglio 2017, link al sito: https://astanatimes.com/2017/07/the-role-of-expo-2017-in-forming-
kazakhstans-national-brand/
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Sempre con questa finalita, nel paese sono stati istituiti numerosi centri culturali
etnici, atti a preservare ¢ a diffondere la cultura e le tradizioni dei vari gruppi. L’idea
della convivenza pacifica e armoniosa di diverse culture e nazionalita é alla base del
progetto di branding “Kazakhstan - Heart of Eurasia”, che negli ultimi tre anni ha visto
attuarsi da parte del governo un numero di investimenti e sforzi molto ingenti per la
promozione sul fronte internazionale. Al centro di questo progetto vi e la citta di Astana,
cuore non solo del Kazakhstan ma di tutta la regione Eurasiatica. Infatti, a partire
dall’architettura ricercata della citta (alla costruzione della quale hanno contribuito una
serie di architetti di fama mondiale, quali Akmurza Rustembekov, Norman Foster e
Kisho Kurokawa) qui si incontrano il mondo asiatico, quello sovietico e 1’Occidente:
“Astana has repeatedly captured the world’s attention. A multi-vector policy pursued
by the leader, cooperation with international organizations, such as UN and OSCE,
and the state’s peacekeeping position on the world stage, allow the capital of
Kazakhstan to become a place of negotiations for the conclusion of transactions,

settlement of disputes and reconciliation of warring parties.*’*”
5.2 Governance

La categoria della governance si riferisce all’opinione pubblica rispetto al
governo nazionale, alla sua competenza ed equita, cosi come alla percezione del suo
impegno rispetto alle principali questioni globali quali la sicurezza mondiale, la poverta

e la protezione dell’ambiente!”.

Le caratteristiche di un buon governo sono la promozione e lo sviluppo della
democrazia, della trasparenza e dell’applicazione della legge a tutti 1 livelli istituzionali.
Inoltre, esso permette una adeguata gestione dei capitali economici, finanziari, umani e
naturali di un paese e della sua societa in virtu di uno sviluppo equo e sostenibile: la
stabilita sociale e legale permette lo sviluppo degli investimenti e dell’assunzione del

rischio tipico dell’economia di mercato.

Il Worldwide Governance Indicator della World Bank'’® & un indice che

fornisce informazioni rispetto allo stato delle arti della governance di oltre 200 paesi,

17 Nine O' Clock, Astana is the Heart of Eurasia, 13 luglio 2015, link al sito:
https://www.nineoclock.ro/2015/07/13/astana-is-the-heart-of-eurasia/

175 Anholt-GfK Nation Brands Index, Place Branding Research: Taking Your Reputation Places, 2013,
p.2

176 Reperibile al seguente indirizzo: http://info.worldbank.org/governance/WGI/#home

66



basandosi sull’analisi di sei parametri (partecipazione e responsabilita, stabilita politica
e assenza di violenza, efficacia del governo, qualita della regolamentazione, stato di

diritto e controllo della corruzione).

Il report del 2017, per quanto riguarda il Kazakhstan, mostra dei risultati poco
omogenei. Se da una parte vi sono stati dei miglioramenti rispetto all’efficacia del
governo nell’implementare la qualita dei servizi pubblici e civili, il livello della
corruzione e della liberta di espressione sono lievemente peggiorati a livello marginale

nel corso degli anni, come é riportato graficamente nella figura 5.
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Figura 5: indicatori della governance in Kazakhstan (2007-2017)*""

Le cause di questi risultati sono da ricercarsi nella configurazione politica del
“super-presidenzialismo’® senza opposizione di Nazarbaev, che ha notevolmente
contribuito a consolidare la percezione di uno scarso sviluppo democratico. Infatti,
Freedom House ha assegnato nel 2018 al Kazakhstan un punteggio rispetto al livello di
democrazia di 6,71/7, dove 1 corrisponde ad un paese altamente democratico, mentre 7

g il livello minimo®®,

17 Immagine tratta da: Knox C., Janenova S., Governance in Kazakhstan: Improvements but Could Do
Better, The Astana Times, tratto da: Opinions, 25 settembre 2018, link:
https://astanatimes.com/2018/09/governance-in-kazakhstan-improvements-but-could-do-better/

178 De Vries M.S., Sobis I., Reluctant Reforms: The Case of Kazakhstan, in Public Organization
Review: A Global Journal, vol.14, n.2, Springer, 2012, p.146

179 Freedom House, Nations in Transit 2018: Kazakhstan, 2018, link al sito:
https://freedomhouse.org/report/nations-transit/2018/kazakhstan
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Inoltre, uno dei maggiori problemi nel paese e proprio quello della corruzione,
diffusa nelle istituzioni pubbliche in tutti i livelli, specialmente per quanto riguarda le
forze di polizia e militari, nonostante il governo stia rafforzando le misure di

prevenzione e anticorruzione degli istituti pubblici, comprese le universita.
5.3 Investimenti e immigrazione

Questa categoria si riferisce alla capacita di un paese di attrarre persone
dall’estero a vivere, studiare e lavorare nel proprio territorio, in base alla percezione

della qualita della vita e del contesto imprenditoriale,

Una strategia di nation branding efficace permette di rimodellare I’image di una
nazione a livello internazionale, aumentando il proprio prestigio e la capacita di attrarre
investimenti esteri e capitale umano. Nello specifico, numerosi paesi hanno intrapreso
campagne di promozione degli investimenti con lo specifico fine di influenzare
positivamente il flusso di investimenti diretti esteri, che sono una delle maggiori risorse

di sviluppo delle economie emergenti.

Il Kazakhstan non ¢ un’eccezione in questo panorama, avendo anzi avviato un
programma marketing e promozionale molto efficace per sviluppare il settore di
investimenti provenienti dall’estero, specialmente negli ultimi dieci anni. Inoltre, non
solo il governo ha svolto un ruolo attivo per il raggiungimento di questo obiettivo, ma
sono anche stati coinvolti i principali fondi di investimento del paese, prima tra tutti la

compagnia nazionale Kazakh Invest!®!,

Gli investimenti diretti esteri corrispondono al movimento del capitale
attraverso i confini di una nazione, permettendo agli investitori di mantenere il controllo
sulle risorse acquisite. Questo tipo di investimento & fondamentale per molti paesi
emergenti, in quanto comporta anche un miglioramento a livello tecnologico e lo
spostamento del capitale umano, comportando un positivo sviluppo di un paese a livello

economico, lavorativo e della qualita della vita.

180 Anholt-GfK Nation Brands Index, Place Branding Research: Taking Your Reputation Places, 2013,

p.2
181 |_ink al sito: https://invest.gov.kz/
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Nel 2008, il flusso di investimenti diretti in Kazakhstan, favorito dallo sviluppo
del settore finanziario, ha raggiunto il picco di 14,3 miliardi di dollari americani®,
motivato soprattutto dall’interesse per I’ingente quantita di risorse naturali presenti nel
paese, in particolare gas naturale e petrolio. Nel 2002, gli investimenti diretti esteri

costituivano il 63% del prodotto interno lordo kazako',

Sebbene questo flusso di investimenti abbia un legame positivo con la crescita
generale del PIL, che nel 2017 corrispondeva a 159,41 miliardi di dollari americani, &
pero necessario notare la ricaduta negativa sui settori diversi da quello dell’oil&gas, ed
in particolare sull’agricoltura, la caccia e la pesca, presentando trend negativi negli

ultimi due annit®*,

BK

7165.980

7k
6k
5k
ak

3k
5 2409282 5 248 149

2k 1 369.992390.092

955.386
1k

Oct'15 Jan'16  Apr'le Jul'16 Oct'le Jan"17 Apr17 Jul'17 Oct'17 Jan'l8 Apr'18

1k
0

Il BoP: EPMG: 5P: FA: Direct Investment: Net Incurrence of Liabilites (NI)

Figura 6: Investimenti diretti esteri in Kazakhstan (dicembre 1997 — giugno 2018)&

Inoltre, il rallentamento economico dovuto alla crisi globale e I’attuale
stagnazione dei prezzi ha reso ancora piu difficile 1’attrazione di investimenti esteri in
Kazakhstan (figura 6): “FDI inflows have declined, on average, by 15% since 2011,
and 52% in 2015 (reaching USD 4 billion in 2015)*¢®. ~

182 \Waikar A., Jepbarova L., Lee S., Gardner L., Johnson J., Impact of Foreign Direct Investment on
Kazakhstan’s Economy: A Boon or a Curse, Research Gate, gennaio 2011, p.3, link all’articolo:
https://www.researchgate.net/publication/260136865

183 |bidem, p.6

184 Trading Economics, Kazakhstan GDP, 2018, link al sito:
https://tradingeconomics.com/kazakhstan/gdp

185 Immagine tratta da: CEIC Data, Kazakhstan Foreign Direct Investment, link al sito:
https://www.ceicdata.com/en/indicator/kazakhstan/foreign-direct-investment

186 OECD, Foreign Direct Investment Performance and Kazakhstan's Economic Development, in
OECD Investment Policy Reviews: Kazakhstan 2017, OECD Publishing, Parigi, 2017, link:
https://doi.org/10.1787/9789264269606-6-en
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La decrescita e stata, proporzionalmente agli anni precedenti, decisamente
significativa, sebbene la performance del Kazakhstan sia stata sempre una delle
migliori nella regione eurasiatica. Il problema principale che il paese deve affrontare
riguarda proprio I’attrazione di investimenti esteri in settori diversi da quello estrattivo,

che costituisce il 70% delle destinazioni dei capitali stranieri.

Un altro maggiore elemento di debolezza del Kazakhstan in materia di
investimenti ed immigrazione riguarda certamente il capitale umano. Infatti, & ancora
oggi molto attuale nel paese il tema della “fuga dei cervelli”, termine che vuole indicare
I’emigrazione di giovani laureati e ricercatori verso altri paesi, alla ricerca di maggiori

opportunita accademiche e lavorative.

“KoHe4yHO, MbI HE OrpaHHUYMBaeM MOJIOJIEXb B BbIOOpe. HeT Huvero mioxoro B
0o0y4eHHH Ka3axCTaHCKUX CTYICHTOB 3a pyOexxom. Ho Hac OecnokouT mx
MaccoBbIi BbI€3]1 B Apyrue crpanbl. K npumepy, Toibsko B 2017 roay u3 Hamen
cTpaHbl 3a pyOex yexaso moutd 10 TeIcAY CHIEUATUCTOB C BBHICIIUM

obpazoBannem’®’.”

(Traduzione: “Naturalmente, non limitiamo i giovani nella scelta. Non c'é niente
di male nel fatto che gli studenti kazaki vadano a studiare all'estero. Ma siamo
preoccupati per il loro esodo di massa verso altri paesi. Ad esempio, solo nel
2017 quasi 10 mila specialisti con istruzione superiore se ne sono andati dal
nostro paese all'estero”).

La maggioranza delle “menti” kazake si sposta in Russia, dove non solo
ricevono I’istruzione gratuitamente, ma hanno anche maggiori opportunita di essere

inseriti in un ambito lavorativo che valorizzi le loro esperienze.

“AKTUBHO Ye€3KalOT U3 CTPaHbl TAaK)KEe METUKHU - B 3TOM Tofy BeIObLIO U3 PK Ha
31,6% Oonbmie, yeM B sHBape-ceHTsOpe 2013 roma. Ilpu 3TOoM HOBBIX
MOTEHIMAIBHBIX KaJpOB MEIUIMHCKUX crnenuainbHocTel B PK mpuexano Ha

36,3% MeHblie, ueM 4 roaa Hazan'ce.”

187 Tapeesa M., Kaszaxcman us-3a ymeuku M03206 unancupyem skonomuxy Poccuu — cenamop

Baxmuspynwvt, InformBIOPO, 15 febbraio 2018, link all’articolo:
https://informburo.kz/novosti/kazahstan-iz-za-utechki-mozgov-finansiruet-ekonomiku-rossii-senator-
bahtiyaruly.html

188 Zakon.kz, B Kazaxcmane napacmaem "ymeuxa mo3zo6", 14 novembre 2017, link al sito:
https://www.zakon.kz/4888634-v-kazahstane-narastaet-utechka-mozgov.html
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(Traduzione: “Se ne vanno attivamente dal paese anche i medici; quest'anno se
ne e andato dalla repubblica kazaka 31,6% in piu rispetto al periodo tra gennaio
e settembre del 2013. Oltre a questo, nella Repubblica del Kazakhstan € arrivato
il 36,3% in meno di nuovi potenziali quadri [personale] delle specializzazioni

mediche rispetto a quattro anni fa”).
5.4 Export

Nello studio dell’esagono del nation brand, parlando di export, si fa riferimento
all’image proiettata a livello internazionale dai prodotti e servizi provenienti da un
determinato paese, ¢ dunque all’efficacia del country-of-origin effect nel portare i
consumatori a scegliere 0 meno determinati beni sulla base della loro provenienza

geografica.

La reputazione di un paese costituisce una risorsa fondamentale nella gestione
della promozione dell’export, in quanto 1’identificazione del country-of-origin puo
costituire un vantaggio competitivo e indirizzare i potenziali consumatori ad effettuare

0 meno un determinato acquisto.

Il Kazakhstan, a causa della sua posizione geografica strategica e della
smisurata quantita di risorse naturali che possiede, e uno dei principali centri di snodo
politico e commerciale della regione eurasiatica. Insieme alla Russia, € il promotore di
numerosi accordi commerciali, come 1’Unione dei Paesi Indipendenti e la SEA (Single
Economic Area) del 2012. Inoltre, anche la confinante Cina & uno dei maggiori partner
commerciali del paese, soprattutto alla luce del progetto One Belt One Road, che
stimolando lo sviluppo dei trasporti e delle infrastrutture ha notevolmente aumentato le
potenzialita dell’export del Kazakhstan, connettendolo in maniera sempre piu diretta
anche con I’Europa ed il Sud-Est Asiatico. Tra i primi partner commerciali, oltre ai

paesi confinanti, vi sono anche la Francia e I’Italia.

In realta, questo € vero sempre a causa della grande rilevanza del petrolio
nell’economia kazaka. Infatti, “The top exports of Kazakhstan [in 2016] are Crude
Petroleum ($13.2B), Refined Copper ($2.24B), Petroleum Gas ($1.92B), Radioactive
Chemicals ($1.87B) and Ferroalloys ($1.5B)*°. " 1l problema della differenziazione
produttiva ed economica del Kazakhstan, tipico delle nuove economie sorte dalla

189 OEC, Kazakhstan, indirizzo al sito: https://atlas.media.mit.edu/en/profile/country/kaz/
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disgregazione dell’unione Sovietica, per quanto riguarda gli scopi dell’analisi
dell’export come categoria del modello esagonale del nation brand, comporta la
necessita di evidenziare una grande lacuna del paese. Infatti, non vi sono prodotti o
servizi che possono godere dell’effetto del paese di provenienza, in quanto esso, come

brand, non é affatto sviluppato.

Secondo uno studio recente (“How Green is Kazakhstan for You? '), la
maggior parte della comunita internazionale intervistata non e a conoscenza della
produzione agricola kazaka, che costituisce un settore importante nell’economia del
paese in quanto il Kazakhstan & uno dei dieci principali paesi esportatori di grano nel

mondo!®?,

Nei questionari, infatti, il 52,2% degli intervistati ha dichiarato di non aver mai

provato né acquistato alcun prodotto proveniente dal Kazakhstan (figura 7).

Do you trust food produced in Kazakhstan?

B | have never tried anything from
Kazakhstan

M No, i think it is contaminated
No, i think it is GMO

Yes, because it is farm-produced
and ecological

M Yes, because Kazakhstan has a
strict agricultural production policy

M Other

Figura 7: “Do you trust food produced in Kazakhstan?” Tratto dal

questionario “How green is Kazakhstan for you?” (2018)!9

190 Bortolotti L., Karimova S., Omerova D., Rachmetolla A., Strategical Assessment on the Development
of Kazakhstan’s Green Brand. Current Situation and Future Possibilities, MDP/Global Classroom
Project, Kazakh National University Al-Farabi, 2018

191 Export.gov, Kazakhstan Country Commercial Guide: Agricultural Sector, 19 settembre 2018, link al
sito: https://www.export.gov/article?id=Kazakhstan-Agricultural-Sector

192 Bortolotti L., Karimova S., Omerova D., Rachmetolla A., Strategical Assessment on the Development
of Kazakhstan’s Green Brand. Current Situation and Future Possibilities, MDP/Global Classroom
Project, Kazakh National University Al-Farabi, 2018, p. 30
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Ne consegue che, per poter ottenere un miglioramento sul lungo periodo,
creando anche una situazione economica e lavorativa interna piu dinamica e
profittevole e diminuendo sempre di piu la dipendenza del paese dalle risorse naturali
e dalle oscillazioni dei prezzi del petrolio, &€ necessario affiancare al processo di
diversificazione (in atto secondo il progetto strategico governativo “Kazakhstan 2050”)
anche quello di sviluppo di una identita di marca che possa fornire nel mercato globale
un vantaggio competitivo ai beni realizzati in Kazakhstan ed esportati attraverso i
sempre piu efficaci canali infrastrutturali e commerciali della regione eurasiatica, che

si stanno formando nel corso degli anni.
5.5 Popolazione

In questo contesto, il termine popolazione si riferisce alla reputazione della
societa di un dato paese in quanto a competenza, apertura mentale, tolleranza ed in
generale amichevolezza. Per questo motivo, tale categoria guarda al comportamento
dei singoli cittadini nelle loro interazioni nella societa e con gli stranieri, dei personaggi
pubblici, politici e dello spettacolo, ed infine ai media.

La popolazione di un determinato paese gioca un ruolo fondamentale nella
formazione del nation brand, ed in quanto tale pud essere considerata una risorsa da
gestire in maniera adeguata nella creazione di una marca nazionale forte!®, Gestire la
societa significa implementare il coinvolgimento dei cittadini, creando una percezione
di autenticita ed affidabilita che risulta essere molto significativa nella comunicazione

del brand nel mercato internazionale.

La maggiore difficolta rispetto a questa categoria, consiste nel fatto che la
popolazione non € costituita da un solo gruppo omogeneo, ma bensi da una molteplicita
di persone diverse, caratterizzate da preferenze ed attitudini tra loro differenti o anche
contrastanti. Per questo motivo, i gruppi che costituiscono la cittadinanza hanno diverse
percezioni ed aspettative rispetto al brand della propria citta e nazione!®*. Inoltre, il
Kazakhstan rappresenta ancora di pit un’eccezione, in quanto all’interno della nazione

convivono da secoli una moltitudine di etnie e culture diverse.

198 Mary M., Misiani M. P., Applying Anholt’s National Branding Model: The Case of Kenya, Business
and Economics Journal, vol. 8, n.4, 2017
1% |bidem, p.3
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Dopo la caduta dell’Unione Sovietica, la presenza di tutte queste diverse
popolazioni ha costretto il nuovo governo ad intraprendere una serie di misure ben
calcolate a livello di identity building. Ufficialmente, anche attraverso la costituzione
del 1995, il Kazakhstan ha sempre dichiarato il suo impegno nello sviluppo e nel
consolidamento dell’unita e dell’amicizia dei popoli presenti nel paese. A questo
riguardo, uno degli organi di maggiore importanza ¢ 1’”Assemblea dei Popoli del
Kazakhstan™, agenzia destinata alla cura e allo sviluppo dei diversi centri culturali e

della prosperita di usi e costumi dei numerosi gruppi etnici.

Nel 2017, il presidente del paese Nursultan Nazarbaev ha pronunciato un
importante discorso rispetto alla modernizzazione dell’identita nazionale, e quindi della
societa kazaka, con I’obiettivo di migliorare 1’image del proprio brand all’estero

attraverso lo sviluppo sociale:

“B uem ObUI, HA MOW B3IV, IJIABHBIM HENOCTATOK 3alagHbIX MOJEIIEH
MozepHHu3au XX BeKa MPUMEHUTEIBHO K peaausM Haliero BpeMeHu? B Tom,
YTO OHU MEPEHOCUIIN CBOM YHUKAJIBHBIN OMNBIT HA BCE HAPOJIbl U LIUBHIM3ALUU
0e3 yuéra ux ocobeHHoCTel. [ .. .| [IepBoe ycimoBrue MOAepHU3AUN HOBOTO THITA
— 3TO COXPAaHEHUE CBOCH KYJIbTYPHI, COOCTBEHHOTO HAIIMOHAIBHOTO Koja. be3

9TOI'0 MOACPHU3AUA IIPCBPATUTCA B HYCTOﬁ 3By1(195.”

(Traduzione: “Qual ¢ stato, a mio parere, il principale svantaggio dei modelli
occidentali di modernizzazione del XX secolo, in relazione alla realta del nostro
tempo? Il fatto che hanno trasferito la loro esperienza unica a tutte le nazioni e
civilta senza tener conto delle loro peculiarita. [...] La prima condizione di
modernizzazione di nuovo tipo e il mantenimento della propria cultura, del

proprio codice nazionale. Senza questo, la modernizzazione diventa inutile”).

Tra i principi che il presidente kazako ritiene fondamentali per la
modernizzazione sociale vi € lo sviluppo della competitivita, non solo del paese, ma
anche a livello di conoscenza, produzione intellettuale e risorse umane. Inoltre, uno dei

pilastri alla base di queste strategie € il pragmatismo, opposto ad uno stile di vita

1% Nazarbaev N., Cmamos Inaser 2ocyoapcmea "B3zia0 6 6yoyujee: MoOepHu3ayus 06uecmeeHH020
cosnanus”, 12 aprile 2017, link al sito:
http://www.akorda.kz/ru/events/akorda_news/press_conferences/statya-glavy-gosudarstva-vzglyad-v-
budushchee-modernizaciya-obshchestvennogo-soznaniya
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arrogante e superficiale: “Kyromypa coepemennozo obwecmea — smo Kyaivmypa
YMepeHHOCmU, — Kyaibmypa — 0ocmamia, a He  poCKowiu, 3mo  Kyibmypd
payuonanvrocmu.r®®” (Traduzione: “La cultura della societa moderna € la cultura
della moderazione, la cultura della modestia, non del lusso, ¢ la cultura della

razionalita”).

Una modernizzazione di questo tipo, spiccatamente spirituale, implica dei
cambiamenti culturali sul piano dell’identita collettiva, mentre a livello personale viene
mantenuta 1’essenza identitaria, seppur modificandone alcuni caratteri. Infatti, se da un
lato devono essere preservati quegli elementi tipici e caratteristici della cultura
nazionale, dall’altro devono essere lasciati indietro tutti quegli aspetti del passato che

rallentano lo sviluppo della civilta.

L’educazione ¢, secondo il parere del capo dello stato, la chiave del successo di
questo processo, che avanza in modo evolutivo (e non rivoluzionario), grazie al
desiderio ed all’attitudine positiva dei cittadini nei confronti del successo di questa

strategia.

Tra i piani concreti attuati per modernizzare 1’identita collettiva dei cittadini, il
governo ha anche stabilito una serie di progetti concreti, primo tra tutti il passaggio
della lingua kazaka dall’alfabeto cirillico a quello latino. Inoltre, sono stati proposti
diversi progetti volti a consolidare il patriottismo, come una serie di programmi di
sostegno alle regioni piu periferiche e di protezione dei siti sacri (monumenti, mausolei,

ecc.), includendo la cittadinanza, lo stato e anche i mass media.

Significativo ¢ sicuramente lo sviluppo del programma “100 New Faces®””, un
concorso nazionale volto a raccogliere le storie di cento cittadini del Kazakhstan di
successo da diffondere attraverso i media piu recenti, in modo da ispirare la popolazione
locale ed al contempo divulgarle a livello internazionale, investendoli cosi del ruolo di

brand ambassadors.

19 |bidem
197 Astana Calling, President Meets Inspiring Winners of 100 New Faces Project, n. 535, 8 dicembre
2017, link al sito: www.mfa.gov.kz
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5.6 Turismo

La categoria del turismo, nel modello anholtiano, fa riferimento al livello di
interesse da parte dell’audience internazionale nel visitare un paese e le attrazioni
naturali ed artificiali che esso offre. Il rapporto tra il brand di una nazione ed il

settore turistico & molto stretto e bidirezionale.

Uno dei momenti cruciali nella storia dello sviluppo del turismo in
Kazakhstan e stato senza dubbio il 2010, anno in cui il settore degli investimenti
turistici nel paese ¢ cresciuto di piu del 50% rispetto all’anno precedente!®.
L’attrattivita della regione ¢ legata a diversi fattori, come il crescente interesse da
parte dell’Occidente nei confronti dell’Asia ed i valori del paese, le attivita
commerciali, investimenti e le industrie, ed infine le peculiari tradizioni ed il
patrimonio culturale della nazione'®. Il paese gode di una grande ricchezza naturale
e vi sono numerosi parchi protetti. Inoltre, nel corso degli anni si stanno
sviluppando le principali strutture turistiche, specialmente in prossimita delle citta
piu grande e delle svariate aree monumentali storiche ed archeologiche. Secondo
alcuni studi, la principale ragione di viaggio nel Kazakhstan é ancora legata al
business (circa il 60%), mentre i viaggi per scopi turistici ricoprono circa il 36% del

totale degli ingressi nel paese®®.

Al contempo pero, risulta evidente la distanza tra la tourism brand image,
ossia la percezione dei turisti rispetto alla marca del paese, e 1’opinione dei

residenti, ossia la tourism brand identity, cosi come avviene con il nation brand:

“Studies have shown that the view of the local residents of Kazakhstan do not
coincide with the views of foreign tourists. The result is a gap in the
identification of different target audiences, between the local residents and what
the authorities think about Kazakhstan and the foreign visitors?°!.”

Infatti, una delle ragioni principali del sottosviluppo del settore turistico kazako

¢ che ’amministrazione locale fatica a considerare il turismo come un’attivita

198 Abubakirovaa A., Syzdykovaa A., Kelesbayeva D., Dandayevaa B., Ermankulovaa R., Place of
Tourism in the Economy of Kazakhstan Republic, in Procedia Economics and Finance, n. 39, Elsevier,
2016, p.4

199 Smykova M., The Development of a Tourist Brand in Kazakhstan, Journal of Eastern European and
Central Asian Research, vol. 2, n. 2, 2015, p.1

200 Abubakirovaa A. et alt., ibidem, p.4

201 Smykova M., ibidem, p.2
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economica vera e propria: “The biggest problem of tourism in Kazakhstan is “the

insufficiency of demand”. This can be explained by a lack of effective marketing?®2.”

L’attivita di branding di un paese, specialmente con scopi turistici, si lega in
maniera indissolubile alla creazione ed al rafforzamento della reputazione della marca
stessa, la quale permette di differenziarsi rispetto agli altri concorrenti come
destinazione di viaggi e vacanze. Sebbene il Kazakhstan abbia un grande potenziale,
ancora non ¢ stato capace di formare e diffondere 1’image del paese per stimolare il
turismo. Lo sviluppo di una immagine internazionale positiva nel mercato turistico
globale & quindi uno dei principali obiettivi per quanto riguarda questo settore in
Kazakhstan: “The purposes and problems of tourism development depend on the level
of the state relation to this branch. Without its accurate participation in regulation of

tourist area its development is impossible?®3.”
5.7 Nation Brand Index ed identita competitiva del Kazakhstan

L’indice del nation brand (NBI) sviluppato da Simon Anholt & basato sul
modello esagonale sopra analizzato. Esso fornisce informazioni riguardo come
I’audience internazionale percepisce la personalita ed il valore del brand di una
determinata nazione. Basato su una metodologia di ricerca e raccolta dati sia qualitativa
che quantitativa, questo indice & un importante strumento strategico che permette di
misurare il valore del brand dei paesi. Il primo report venne pubblicato a maggio del
2005. Nel 2016, il Kazakhstan ¢ stato ’unico stato post-sovietico, a parte la Russia, ad

essere incluso tra i sei stati studiati dell’ Asia Centrale e dell’Europa Orientale.

Ogni stato mostra le proprie forze e debolezze rispetto ai diversi punti che
compongono 1’esagono, ossia le sei risorse delle nazioni che vengono percepite a livello
internazionale?®*. Attraverso lo sviluppo di questi asset, i paesi possono differenziarsi
nell’arena globale e sviluppare quella che Anholt ha definito “identita competitiva”,
ossia la “synthesis of brand management with Public Diplomacy and with trade,

investment, tourism and export promotion.?®” Un paese pud dunque competere al

202 Abubakirovaa A. et alt., ibidem, p.6

203 Zambinova G. K., Bekisheva S. T., Assessment of Tourist-Recreational Resources of Kazakhstan,
CereBoit XKypuan Hayunwiii pesynomam, Cepust Texnonoeuu Busneca u Cepesuca, vol.1, n. 4 - 6, 2015,
p.22

204 Morgan N., Pritchard A., Pride R., Destination Brands: Managing Place Reputation, Routledge, 23
maggio 2012, p.23-25

205 Anholt S., What is Competitive Identity?, in Competitive Identity, Palgrave Macmillan, Londra, 2007
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meglio nel caso in cui il governo riesca a gestire e coordinare le azioni atte a mettere in
comunicazione i sei punti dell’esagono, unificando i comportamenti e le attivita dei

diversi organi gestionali all’interno di un’unica strategia nazionale?,

Il brand e uno strumento strategico per il marketing delle nazioni, che cercano
di attrarre investimenti, commercio e turisti attraverso lo sviluppo di un brand forte e
diverso dagli altri. Il Kazakhstan, nell’ultimo decennio, sta facendo un enorme sforzo
per rendersi una destinazione di investimenti e per trovare il suo posto nel mercato
competitivo globale, anche attraverso la partecipazione attiva nella politica estera.
Nonostante siano emersi numerosi enti promozionali, il brand del paese risulta essere
ancora non pienamente sviluppato. Una delle sfide principali per il paese & quella di
sviluppare una strategia che integri gli aspetti principali coinvolti nel branding, che
pOoSsono essere categorizzati secondo gli asset dell’esagono di Anholt, affinché possano
essere integrati nel piano strategico nazionale in maniera omogenea, coordinata ed

efficace.

206 Mary M., Misiani M. P., Applying Anholt’s National Branding Model: The Case of Kenya, Business
and Economics Journal, vol. 8, n.4, 2017
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6. PARTE 4 — Survey Analysis: I’identita nazionale

La terza sezione di questo progetto di tesi va ad indagare la questione
dell’identita nazionale kazaka, gia affrontata brevemente nel quarto capitolo, attraverso
una metodologia di analisi empirica, ossia un questionario atto a rispondere alle
seguenti domande:

A. Qual e la percezione popolare rispetto alla propria identita nazionale?
B. Quali sono gli elementi che maggiormente la rappresentano?

Successivamente, verra svolta un’analisi rispetto alle strategie di sviluppo della
national identity da parte del governo, in relazione con la dibattuta questione
linguistica, che risulta essere molto importante nel contesto della formazione della

propria identita della popolazione kazaka.

6.1 Metodologie di ricerca

Di seguito I’analisi sulla formazione dell’identita nazionale kazaka, studiata
utilizzando un questionario creato attraverso lo strumento di ricerca Google Survey?®’,
che permette di raccogliere i dati dei sondaggi e di condividere gli stessi attraverso un
link. Il sondaggio é stato aperto il 3 dicembre 2018 (attraverso il seguente indirizzo:
https://goo.gl/forms/7M9ySnQhLFFwI2YT2), mentre la raccolta delle risposte e stata
chiusa il 31 dicembre 2018, con un totale di 100 sondaggi completati. L unico requisito
richiesto ai partecipanti del sondaggio era quello di essere cittadino della Repubblica
del Kazakhstan.

Il questionario é stato svolto dai partecipanti in modo anonimo, sebbene nella
prima parte sia stato chiesto di indicare alcuni elementi, quali la propria regione di
origine, genere, eta e grado di istruzione, in quanto variabili importanti per

contestualizzare alcuni dati rilevati in base ai valori impliciti nelle risposte raccolte.

Analogamente ad altri questionari svolti in merito alla questione identitaria2%,
¢ stato poi richiesto di indicare quali elementi rispecchiassero maggiormente 1’identita

nazionale kazaka, limitando la possibilita di risposta ai seguenti elementi: religione

207 Realizzabile attraverso il seguente link: https://surveys.google.com/warm-welcome?dest=%2Fyour-
surveys%3Fcategory%3Dexample

208 Cristea A. M., Nation Branding and National Identity in Romania: 4n Analysis of the “Discover the
Place Where You Feel Reborn” Campaign, Aalborg Universitet, 2015, pp.54-57
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musulmana, lingua kazaka, cultura popolare, storia, territorio e paesaggi. In questo

modo, é stato possibile raccogliere in maniera piu organica e strutturata le risposte.

Inoltre, ¢ stata inclusa all’interno del questionario un’indagine in merito alla
questione della lingua, che verra ulteriormente approfondita all’interno di questo
capitolo. L’obiettivo ¢ stato quello di indagare la frequenza e I’occasione di utilizzo
della lingua russa e di quella kazaka, soprattutto in virtu del fatto che si tratta di un

argomento piuttosto attuale e molto discusso all’interno del paese.

Successivamente, sono state poste alcune domande per indagare se 1’opinione
rispetto al proprio paese fosse maggiormente caratterizzata da attributi positivi o
negativi, considerando che questo influenza spesso in maniera molto incisiva la
questione dell’identita nazionale. Sempre in relazione a questo, agli intervistati e stato
inoltre richiesto di indicare cosa significasse, personalmente, essere kazako o cittadino
del Kazakhstan, e se le esperienze all’estero avessero influenzato la loro opinione a

riguardo, qualora ve ne fossero state.

Infine, nell’ultima domanda ¢ stato chiesto con quale identita, tra quella
europea, asiatica o eurasiatica, si identificassero maggiormente i partecipanti al

questionario.
6.2 Risultati ottenuti

Di seguito viene effettuata un’analisi piu dettagliata dei risultati raccolti
attraverso i questionari proposti, con lo scopo di indagare empiricamente lo stato di
sviluppo e le principali caratteristiche dell’identita nazionale kazaka. | risultati e le

risposte complete sono consultabili tra gli allegati di questo progetto (capitolo 10).

Come gia anticipato, in totale sono state poste 19 domande. Le prime quattro
riguardavano le generalita dei rispondenti, tra cui regione di origine, genere, eta e livello
di istruzione. La maggioranza dei rispondenti proviene da Almaty (47,4%), o comunque
dalla regione meridionale (27,4%). Questo e dovuto al fatto che il Kazakhstan ¢ un
paese poco densamente popolato (6.75 persone per chilometro quadrato?®®), con un

totale di 18,5 milioni di abitanti di cui la maggior parte vive nella regione meridionale;

209 World Population Review, Kazakhstan Population 2019, link:
http://worldpopulationreview.com/countries/kazakhstan-population/
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di questi, circa 2 milioni residenti ad Almaty, mentre solo 800'000 risiedono nella
capitale Astana. Inoltre, il questionario ¢ stato redatto e diffuso dall’autrice di questo
elaborato durante un periodo di soggiorno nella ex-capitale kazaka, dunque la
maggioranza delle persone che hanno risposto al questionario erano del luogo.

Per quanto riguarda 1’eta, la maggioranza dei rispondenti € molto giovane (47%
meno di 20 anni, 29% tra i 21 ed i 25): questo perché il questionario é stato diffuso
anche attraverso le piattaforme dei social media di alcune universita (tra cui
I’Universita Nazionale Al-Farabi e la University of International Business); bisogna
pero sottolineare che la popolazione kazaka & molto giovane, e dunque le percentuali
riflettono in maniera significativa le percentuali di eta della popolazione in generale (al
2017, il 42.42% ha tra i 25 ed i 54 anni, mentre ben il 25.91% ha meno di 15 anni?!?).
Anche per questo motivo, il 63% dei rispondenti ha dichiarato come proprio livello di
istruzione il grado di baccalaureato (corrispondente ad una laurea di primo livello o
triennale in Italia). Sempre secondo lo stesso principio, é possibile asserire che il motivo
per cui il 73% dei rispondenti siano di sesso femminile sia un riflesso della distribuzione
di genere tipica dei paesi post-sovietici?'.

Successivamente, le domande 5 e 6 si spostano verso un discorso piu specifico
rispetto al tema della cultura e dell’identita nazionale kazaka, interrogandosi sugli
elementi che compongono queste due categorie. Secondo la maggioranza degli
intervistati, gli elementi che compongono 1’identita nazionale kazaka sono la lingua
kazaka (68,4%), la cultura popolare (musica, balli e abbigliamento, 71,6%) e la storia
del paese (58,9%), seguite dal territorio e dai paesaggi naturali (51,6%), mentre solo
1’11,6% ha ritenuto la religione musulmana parte della propria identita. Per quanto
riguarda la cultura popolare, la maggior parte (38,9%) ritiene che sia un insieme di usi

e costumi, folklore e cucina tradizionale.

Considerando la grande importanza dell’aspetto linguistico come elemento
identificativo, da quanto si evince dalla precedente risposta, € stato poi indagato

I’utilizzo della lingua kazaka e di quella russa. Dalle risposte raccolte € emerso che

210 Index Mundi, Kazakhstan Demographics Profile 2018, link:
https://www.indexmundi.com/kazakhstan/demographics_profile.html

211 Gao G., Why the Former USSR Has Far Fewer Men Than Women, in Fact Tank, Pew Research
Center, 14 agosto 2015, link: http://www.pewresearch.org/fact-tank/2015/08/14/why-the-former-ussr-
has-far-fewer-men-than-women/
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quasi il 20% degli intervistati non utilizza mai la lingua kazaka, mentre ben il 30% ne
fa uso solo raramente. La percentuale di chi parla sempre in kazako e solo il 13,7%,
mentre il 67,4% ha affermato di utilizzare sempre la lingua russa. Nessuno ha poi
affermato di usare poco o mai il russo. Questi dati vanno comunque letti alla luce del
fatto che quasi meta degli intervistati provengono da Almaty, la citta piu grande e

multietnica del paese.

Successivamente, il questionario pone delle domande atte ad indagare il legame
con il proprio paese di nascita e I’opinione generale in merito al Kazakhstan. 11 33,7%
dei rispondenti ha dichiarato di essere abbastanza legato al paese dal punto di vista
emotivo, mentre il 27,4% ha dichiarato di essere molto legato ad esso. Agli intervistati
e stato poi richiesto di indicare tre elementi positivi e tre elementi negativi rispetto al
Kazakhstan.

Di seguito vengono riportati i fattori che sono stati indicati come risposta, che
per chiarezza di analisi sono stati raggruppati in quattro macro-gruppi (cultura e
tradizioni, natura, attributi della popolazione e attributi dello stato), a loro volta

suddivisi in categorie di pertinenza.

Per quanto riguarda la cultura e le tradizioni, i principali aspetti positivi indicati
riguardavano il cibo tipico, la cultura, la lingua, la storia e le tradizioni. Sicuramente
emerge come fattore molto importante la cultura tradizionale, legata anche al fattore

linguistico che verra approfondito successivamente in questo capitolo.

Cibo Cultura Lingua Storia Tradizioni
Cibo Cultura Lingua Storia Tradizioni
Cibo Cultura Lingua Storia Tradizioni
Carne Cultura Lingua Storia Tradizioni

meravigliosa

Cucina Cultura Lingua madre Storia Tradizioni

Cultura Grande storia Tradizioni
Cultura Tradizioni
Cultura Tradizioni
Cultura ricca Tradizioni
Unicita culturale e Tradizioni
religiosa

Tradizioni

Folklore

Costumi
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Per quanto concerne invece la natura e I’ambiente, il numero di elementi

considerati positivi del paese risulta essere notevolmente maggiore: i termini piu

ricorrenti sono quelli riguardanti il territorio, in merito alla sua vastita e posizione

geograficamente strategica, e la natura, in riferimento sia alla bellezza dell’ambiente

naturale kazako, sia alle peculiarita del paesaggio che caratterizza diverse parti del

paese.
Clima Posizione
geografica
Clima Grande territorio
Clima Grande territorio

Grande territorio
Grande territorio
Geografia
Posizione geografica
Posizione geografica
Territorio
Territorio
Territorio
Territorio
Territorio
Territorio
Posizione geografica
Posizione
Poca popolazione
rispetto al territorio

Vastita del territorio

Natura

Natura
Natura

Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura
Natura

Natura
Natura

Natura ricca

Natura

meravigliosa

Ricchezza
naturale

Natura unica
Bella natura

Paesaggio

Paesaggio
Splendido
paesaggio
Montagne
Montagne
Grande steppa

Altro aspetto percepito in modo estremamente positivo risulta essere quello del

carattere della popolazione. | kazaki si percepiscono come un popolo estremamente

gentile ed ospitale, vedono in modo molto favorevole la loro nota multietnicita e la

capacita di essere tolleranti e cordiali con le altre popolazioni presenti nel paese.
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Per quanto riguarda lo stato ed il governo, bisogna notare 1’apprezzamento
generale per la stabilita politica e per 1’atmosfera pacifica del paese, accanto alla
percezione di ricchezza del paese, contingentemente alla presenza di numerose risorse

petrolifere e minerarie presenti in Kazakhstan.

Ambi Costo Pace Stabili Stato Patri Politica Svilupp Risors

zione della ta a 0 e
vita
Paese  Econo Pace Stabilita Suppor  Patria Divieto Sviluppo  Ricchezz
ambizi  micita to proliferazi a
0S0 impres one
e atomica
Molte Pace Stabilita Vantag Patria Stabilita Sviluppo  Ricchezz
opportu gie politica (lento) a
nita benefic
i
Cerca Atmosf  Stabilita = Tasse Patria  Indipende  Sviluppo  Petrolio
di era nei nza misurato
prender pacifica limiti
e della
iniziati norma
ve
Situazio = Stabilita = Istruzi  Terra Liberta Ritmo di Petrolio
ne one natale sviluppo
relativa gratuit
mente a
pacifica
Alleati Sviluppo  Sottosuo
infrastrutt lo
urale

Prospettiv. = Minerali

edi
sviluppo
Progresso  Minerali
costante
Strade Risorse
naturali
Risorse
Minerali
Sottosuo
lo

Successivamente, agli intervistati € stato chiesto di indicare tre aspetti negativi
che, a loro parere, caratterizzano il paese. Anch’essi, sempre per ragioni di
semplificazione dell’analisi, sono stati suddivisi nelle medesime macro-categorie della
guestione precedente.

Per quanto riguarda I’aspetto culturale, gli attributi negativi sono presenti in

numero molto ridotto. Alcuni rispondenti hanno infatti lamentato un eccessivo
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tribalismo ed attaccamento alla tradizione e alla religione, cosi come hanno percepito
negativamente lo scarso utilizzo della lingua madre. Per quanto riguarda la lingua, la
questione verra affrontata in maniera piu approfondita successivamente. L’aspetto
dell’attaccamento eccessivo alle tradizioni, invece, é riferibile al fatto che alcuni dei
rispondenti provengono da regioni, come quella Occidentale, che sono ancora poco
sviluppate e poco moderne, motivo per cui nei villaggi e possibile assistere a contesti e

situazioni sociali particolarmente conservativi e tradizionalisti.

Tradizioni Lingua Religione
Fissazione Non Diffusione del
sulla supportano la  fondamentalismo
tradizione lingua madre islamico
Tradizioni Scarsa Religione
conoscenza
della lingua
kazaka
Tradizioni Problema
linguistico
Tribalismo
Tribalismo
Cultura

La categoria successiva riguarda nuovamente I’aspetto naturalistico e
territoriale. Anche per quanto riguarda questo punto, gli aspetti negativi sono molto
limitati.

Di grande importanza ¢ il fattore dell’inquinamento, argomento topico degli
ultimi anni nelle grandi citta, ma ancora molto sottovalutato da parte della popolazione
in generale (e per questo, poco presente in questo questionario), sebbene il governo stia
prendendo numerose misure a riguardo, principalmente per adeguarsi alle pratiche e
alle normative internazionali in merito. Infatti, I’Expo del 2017 ad Astana ¢ stata
organizzata precisamente riguardo al tema delle tecnologie ed energie rinnovabili,

anche in virtu del fatto che il Kazakhstan € uno dei paesi piu inquinati del mondo:

“Kazakhstan, like other former Soviet Republics, inherited a number of serious
environmental problems. Air pollution is one of these serious problems, leading
to significant environmental health effects on the population of Kazakhstan.
This study provides a baseline analysis of health damages from air pollution,

based on readily available information. Mean estimates of mortality risk
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attributable to air pollution are about 16,000 cases per year with a 95%

confidence level of the risk not exceeding 25,500%2,”

Territorio Inquinamento

Nessuno Inquinamento
shocco sul
mare
Aspro clima Inquinamento
continentale atmosferico
Ecologia

La maggioranza degli aspetti negativi si colloca nelle ultime due categorie. Per
quanto riguarda la societa, vengono criticati alcuni aspetti come il nepotismo e
I’importanza dei contatti a livello sociale e lavorativo, soprattutto per quanto riguarda
I’avanzamento di carriera. Inoltre, molte persone ritengono profondamente negativa la
cosiddetta “mentalita kazaka”, che si riferisce a concetti quali il “pofighismo?'®”,
termine russo che indica [Dattitudine al disinteresse, un termine affine al
menefreghismo, e che viene spesso considerato una caratteristica tipica delle societa e
dei popoli post-sovietici, cosi come il tipico “ponty?#”. Ponty indica il “vantarsi”,
I’esibizionismo, mostrare uno stile di vita che spesso eccede le reali possibilita di un
individuo, come 1’acquisto di auto lussuose, 1o sfoggio di un abbigliamento firmato ed
il frequentare locali esclusivi e molto costosi. Questa caratteristica, nella popolazione
kazaka, € diffusa e radicata talmente profondamente, che uno dei modi di dire piu
diffusi rispetto a questa popolazione é “Kazax 6e3 nonmos — 6ecnonmossiii kasax”, che
significa “un kazako senza ponty & un kazako senza senso”, ad indicare quanto sia una

caratteristica intrinseca di questo popolo.

2155

Inoltre, vengono criticate altre due categorie: quella dei “mambety~” ¢ quella

degli “oralmany?®”. La prima indica un soprannome dispregiativo che viene attribuito

212 Kenessariyevl U., Golub A., Brody M., Dosmukhametovl A., Amrinl M., Erzhanoval A.,
Kenessary D., Human Health Cost of Air Pollution in Kazakhstan, Journal of Environmental
Protection, n. 4, 2013, pp.869-876

213 Criopapu u sHIMKIONE MU Ha AKanemuke, [loguzuszm, dic.academic.ru, link:
https://dic.academic.ru/dic.nsf/dic_synonims/132283/%D0%BF%D0%BE%D1%84%D0%B8%D0%B
3%D0%B8%D0%B7%D0%BC

214 Cropapu 1 sHIMKIONE MU Ha AKanemuke, [lonmet, dic.academic.ru, link:
https://russian_argo.academic.ru/9482/%D0%BF%D0%BE%D0%BD%D1%82%D1%8B

215 Kosmarskaja N., Kosmarski A., “Russian Culture” in Central Asia as a Transethnic Phenomenon, in
Global Russian Cultures, a cura di Platt K. M. F., The University of Wisconsin Press, 2019, p.87

216 Chatterjee S., Managing Diversity: The Kazakhstan Way, in Eurasian Politics: Ideas, Institutions and
External Relations, Ajay Patnaik e Tulsiram, 2013, cap. 9
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ai kazaki originari della campagna e dei villaggi, considerati per antonomasia rozzi e

ignoranti, mentre la seconda letteralmente significa “i ritornati”’, ed ¢ un titolo

dispregiativo che indica persone etnicamente kazake o discendenti da famiglie del

Kazakhstan, espatriate nei paesi vicini e poi ritornate nel paese (provenienti soprattutto

dall’Uzbekistan, dalla Cina e dalla Mongolia).

Societa
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Infine, per quanto riguarda gli attributi dello stato, si attestano la maggioranza
delle opinioni negative. Infatti, oltre ad una serie di commenti negativi relativi alla
situazione economica (contestualmente al crollo di valore del tenge, moneta kazaka, ed
in generale alle fluttuazioni economiche dovute alla dipendenza del paese dalle risorse
minerarie e dal petrolio, i quali hanno prezzi assai volatili e poco stabili), la
maggioranza dei rispondenti ha criticato ’clevato tasso di corruzione presente nel
paese. Effettivamente, stando anche alle classifiche ufficiali dei livelli di corruzione,
come il Corruption Perception Index (CPI), che assegna un punteggio da 100 (molto
poco corrotto) a 0 (alto livello di corruzione), il Kazakhstan si posiziona tra i paesi

seriamente colpiti da questo problema:

“In 2017, corruption perceptions index in Kazakhstan was 31 score. In the
ranking by corruption perceptions index including 179 countries, Kazakhstan
has the 72nd rank that is close to the positions of such countries as Georgia and

the Kyrgyzstan®!’.”

Inoltre, la corruzione é strutturalmente diffusa e radicata quasi ad ogni livello di
potere, a partire dal corpo di polizia sino alle strutture governative piu alte. Questo fatto
si lega anche alla presenza degli “agashki?'®”, ossia delle persone influenti, che
stringono legami con altre autorita e che gestiscono i principali flussi di denaro e di

investimenti del paese.

E stato inoltre fortemente criticato anche il sistema educativo, molto
probabilmente per via del fatto che piu di meta delle persone che hanno partecipato al
questionario stavano ancora svolgendo gli studi universitari al momento in cui hanno

risposto, essendo quindi coinvolte in prima persona nell’ambito dell’istruzione.

217 Knoema, Corruption Perception Index, in World Rankings, link:
https://knoema.com/atlas/ranks/Corruption-perceptions-index?baseRegion=KZ

218 Muratbekova-Touron M., Umbetalijeva T., Human Resource Patterns of (Anti)Corruption, in
Informal Governance and Corruption — Transcending the Principal Agent and Collective Action
Paradigms, Basel Institute on Governance, giugno 2018, p.2
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In generale, quasi il 70% dei rispondenti ha pero affermato che gli elementi

maggiormente caratterizzanti del paese sono quelli positivi.

Successivamente, sono state poste una serie di domande atte ad indagare in
modo piu specifico lo stato di sviluppo dell’identita nazionale kazaka. Dal momento
che I’incontro con culture “altre” e lo spostamento per motivi personali, lavorativi o di
studio sono spesso considerati un fattore che puo contribuire allo sviluppo identitario,
il questionario procede domandando se i rispondenti fossero 0 meno mai stati fuori dai
confini nazionali. Il 67,7% ha affermato di aver viaggiato fuori dal Kazakhstan, mentre
il 14% no. Il restante 18,3%, invece, ha dichiarato di essere stato solo nei paesi vicini

(Almaty, ad esempio, si trova molto vicino al confine con il Kirghizstan, ed & per questo
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molto comune incontrare lavoratori transfrontalieri, oppure kazaki che viaggiano per
motivi turistici in direzione di Bishkek e viceversa). Circa il 73% ha dichiarato che la
conoscenza di nuovi paesi e culture ha influenzato (o potrebbe potenzialmente
influenzare) la propria percezione dell’identita nazionale in modo positivo, il 7% ritiene
invece che i viaggi abbiano contribuito in maniera negativa, mentre risulta interessante
notare che ben il 20% ritenga che 1’incontro con altre culture non possa avere o non

abbia avuto alcun ruolo nella loro formazione identitaria individuale.

Proseguendo, il 25,5% degli intervistati ha affermato che per loro é abbastanza
importante il fatto di essere nati in Kazakhstan, mentre il 13,8% ha dichiarato che per
loro é assolutamente importante, a contrasto con il 22,3% che invece non lo ritiene per

niente significativo.

Inoltre, il 67% dei rispondenti e di etnia kazaka, tutti i rispondenti sono cittadini
del Kazakhstan (in quanto prerequisito per la partecipazione all’indagine), ma solo il
76,6% ha dichiarato di sentirsi cittadino del paese. Questo potrebbe essere legato al
fatto che, indicando il termine “kazakhstanez”, alcuni partecipanti etnicamente kazaki
abbiano risposto “no”, sebbene le definizioni “kazakh” e “kazakhstanez” non siano
complementari, ma bensi afferiscono a concetti differenti. Un cittadino kazako puo
essere di etnia russa, georgiana 0 coreana, cosi come una persona etnicamente kazaka

puo avere la cittadinanza uzbeka o americana, per esempio.

Gli intervistati sono stati poi interrogati in merito al significato di “essere
kazako” o “kazakhstanez” per loro. Le risposte sono state varie, ma comunque
raggruppabili in 5 gruppi tematici: 1’amore per la patria, ’etnia (quindi, una questione
di nascita), il modo di essere e di comportarsi e I’appartenenza alla societa. Infine, sono
state create anche due categorie ulteriori: una che contiene le risposte difficilmente
allocabili nella precedente suddivisione, ed una che riguarda le risposte rispetto alla

differenza tra essere “kazako” ed essere “kazakhstanez”.

La maggioranza delle risposte & di stampo patriottico e riguarda il fatto che
essere kazaki sia una questione di rispetto e di orgoglio a livello individuale e sociale.
Analogamente, molti hanno risposto anche in merito all’importanza delle tradizioni e

della conoscenza della cultura e della lingua kazaka.
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Infine, I’ultima domanda va ad indagare quale sia 1’identita nella quale gli
intervistati si rispecchiano maggiormente, a scelta tra quella europea, asiatica ed
eurasiatica. Qui e possibile notare una grande divisione. Il 20,4% ha dichiarato di
identificarsi maggiormente con la prima, mentre si dividono la maggioranza equamente

I’identita asiatica (31,2%) e quella eurasiatica (31,2%).

Dal momento che il concetto di identita era stato collegato a fattori quali la
cultura, la musica e la cucina, risulta evidente la motivazione dietro alle risposte rispetto
all’identita europea, che soprattutto nelle grandi citta ¢ manifesta e diffusa in particolare
tra 1 giovani. L’identita asiatica ¢ forse piu comprensibile per via della vicinanza
geografica, che comporta la presenza nel mercato kazako di prodotti orientali, anche in

termini di “soft-power”.

L’aspetto piu interessante risulta essere quello riguardante la questione
eurasiatica, soprattutto legata alle strategie di promozione delle idee e dei concetti
dell’eurasismo promosse dal presidente del paese Nazarbaev e alla posizione strategica
geografica in cui si trova il Kazakhstan, al centro della “via della seta” ¢ anche della

Unione Economica Eurasiatica:

“During the early 1990s the leadership of Kazakhstan proposed the concept of
Eurasia which was based on the principle that Kazakhstan is located both in
Asia and Europe and plays the role of a bridge between Asia and Europe.
Kazakhstan's Eurasianism is promulgated as an official ideology by the top
leadership of the country and the focus was to build peace, solidarity and unity
among peoples on the basis of morality, spirituality, cultural and historical
interactions of peoples of different ethno-linguistic, cultural and religious
backgrounds?!®.”

Il popolo del Kazakhstan, come si e potuto evincere dalla maggioranza delle
risposte al presente questionario, & molto fiero dei propri valori e delle proprie
tradizioni, che trovano nella dottrina eurasiatica un terreno fertile di sviluppo,
combinando la cultura asiatica a quella europea in un modello di crescita pacifica,

stabile e multietnica.

219 Mostafa G., The concept of “Eurasia”: Kazakhstan’ s Eurasian policy and its implications, Journal
of Eurasian Studies, n.4, 2013, p.164
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6.3 Identity building e la questione linguistica

In seguito all’analisi dei risultati dell’indagine, risulta opportuno approfondire
piu dettagliatamente la controversia rispetto alla questione identitaria kazaka, anche alla
luce di alcune delle risposte rilevate e al ruolo della lingua russa e di quella kazaka nel

paese.

Come gia anticipato, la situazione di sviluppo dell’identita nazionale in
Kazakhstan risulta essere molto complicata. Dopo il crollo dell’URSS, infatti, quasi
tutti i nuovi paesi indipendenti hanno dovuto intraprendere una serie di manovre
politiche governative in ambito etnico e identitario, per gestire la grande quantita di

etnie che si erano mescolati durante il secolo di dominazione sovietica.

Il Kazakhstan, fin dal principio, ha mostrato una grande propensione al
mantenimento di una situazione di pace e amicizia dei popoli presenti nel paese,
proponendosi anzi di contribuire al mantenere in vita le diverse culture e tradizioni gia
nelle costituzioni del 1993 e del 1995. Inoltre, la costituzione attuale rinnega qualsiasi

tipo di discriminazione su qualsiasi base, sociale, politica, etnica, linguistica o religiosa:
“Cratpa 14:

1. Bce PaBHBI IEPEA 3aKOHOM U CyIOM.

2. HukTto HEe MOXKeET noaBEpraTbCA Kakoi-mbo JAUCKPUMHHALIUN 110 MOTUBaM
MPOUCXOKACHUA, CONUAIBHOTO, JOJDKHOCTHOrO W HUMYIICCTBECHHOI'O
IMOJIOKCHH, 110JIa, paCbl, HAHUOHAJIIbHOCTH, S3blKd, OTHOLICHHUS K PCJIUTUU,
yﬁe)i(,[[eHPIﬁ, MCCTa KHUTCIbCTBA HUIn 10 JIFOOBIM HWHBIM

o6crosrenseTBam?2l.”

(Traduzione: “Articolo 14:
1. Tutti sono eguali di fronte alla legge e alla giustizia.

2. Nessuno puo subire alcun tipo di discriminazioni per motivi di origine,
sociali, stato lavorativo o di proprieta, genere, razza, nazionalita, lingua,
attitudine religiosa, convinzioni, luogo di residenza o per qualsiasi altra

circostanza”.)

220 Koncrurynus Pecny6nuxu Kasaxcran, Cmamos 14, 1-2, 1999, link:
http://www.akorda.kz/ru/official_documents/constitution
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Uno degli aspetti piu importanti della politica interna del Kazakhstan, sin dal
primo periodo di indipendenza, € la quesitone linguistica. Durante la prima fase di
dominazione sovietica, era stato istituito un ragguardevole numero di scuole in lingua
kazaka, mentre durante il secondo periodo il regime aveva cambiato drasticamente rotta
chiudendone la maggior parte??!. Per questo motivo, ’istruzione si era completamente
legata alla lingua russa, anche perché era uno dei requisiti necessari in ambito lavorativo

e per I’avanzamento di carriera.

“The decline of korenizatsiia [NDR: indigenizzazione, ossia il processo di
promozione dell’uso delle lingue locali attuato dall’amministrazione sovietica
durante gli anni Venti] after about 1933 greatly reduced the attention to non-

Russian languages in administration, education, and other areas??2.”

Dopo I’indipendenza, la costituzione del 1993 relego il russo ad un ruolo di
“comunicazione interetnica” (anche se, gia nel 1995, venne permesso il suo utilizzo
nelle istituzioni governative e negli organi amministrativi), proclamando il kazako
come lingua ufficiale: “Upon his 1989 promotion, Nazarbayev quickly embraced the
platform of a new informal organization devoted to language that would soon become
known as the “Qazaq tili qoghamy” (Kazakh Language Society)??”; tale concetto
venne ribadito nella legge sulla lingua del 1997, che impegnava i cittadini del paese ad
implementare il ruolo della lingua di stato nella societa civile??*, sebbene nella realta il

russo rimase comunque largamente utilizzato da gran parte della popolazione.

A prescindere dalla retorica internazionalista, molti atti politici del governo
possono essere letti in chiave nazionalista, secondo il processo di “kazakhizazione”
descritto al capitolo 4.5, come ad esempio il requisito della lingua kazaka per poter
accedere ad alcune cariche lavorative pubbliche. In ogni caso, le misure piu restrittive
per rendere il kazako unica lingua ufficiale hanno spesso fallito o suscitato forti
lamentele, come ad esempio la conversione in lingua kazaka dei nomi topografici, cosi
da costringere il governo ad assegnare al russo lo status di seconda lingua. Verso la fine
degli anni Novanta, vennero introdotte ulteriori leggi atte a rafforzare il ruolo della

221 Burkhanov A., Kazakhstan’s National Identity Building Policy: Soviet Legacy, State Efforts, and
Societal Reactions, Cornell International Law Journal vol.50, 2017, p.5

222 Fierman W., Kazakh Language and Prospects for Its Role in Kazakh “Groupness”, Ab Imperio n.2,
2005, p.401

223 Fierman W., ibidem, p.410

224 Burkhanov A., ibidem, p.6
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lingua kazaka anche a livello politico e commerciale, come ad esempio il decreto di
espansione dell’uso della lingua di stato negli organi governativi del 98 e quello
riguardante le condizioni necessarie per apporre informazioni in kazako e russo sui
prodotti (1999)2%: “The launch of language policies in the Republic of Kazakhstan right
after the break up of the Soviet Union aim to promote the status of Kazakh language as
well as to support its use in state and public life spheres as a means of communication

and to foster the national consciousness among the public??.”

Una ulteriore dimensione del problema linguistico riguarda lo scarto
generazionale: infatti, 1 giovani si stanno sempre piu riavvicinando all’utilizzo del
kazako, anche in situazioni ufficiali, mentre la generazione precedente continua a fare
riferimento al russo. Analogamente, la stessa situazione si presenta ponendo in

contrasto la societa rurale e quella urbana.

La lingua e riconosciuta nella letteratura come uno strumento fondamentale nel
processo di costituzione dell’identita nazionale??’, in quanto elemento trasversalmente
presente nella vita culturale, politica e sociale di una nazione, che consente la creazione
di una comunita attraverso il trasferimento della propria storia e delle tradizioni di

generazione in generazione.

Per quanto riguarda il Kazakhstan, il processo di costituzione dell’identita
nazionale risulta essere come gia asserito molto dinamico e caratterizzato
dall’imprevedibilita, che “is also highly relevant to the cultural and political
complexities of Kazakhstan, which is often deemed in the literature to be Janus-faced,
as it works to simultaneously promote multiculturalism and a more homogenizing

“kazakhinization” of society??.”

Un importante punto di svolta in questo processo ¢ avvenuto nell’ottobre 2017,
qguando il presidente Nursultan Nazarbaev ha dichiarato di voler attuare una riforma

dell’alfabeto della lingua di stato, passando dall’utilizzo del cirillico al latino attraverso

225 Yergaliyeva A., Kazakhstan’s Language Reform, Critique: A Worldwide Student Journal of Politics,
Monmouth College, 2018 p.25

226 Doganaksoy 1., The Role of Language in the Formation of Kazakh National Identity, Department of
Eurasian Studies, Middle East Technical University, settembre 2008, p. iv

227 Fishman J. A, Handbook of Language & Ethnic Identity, Oxford University Press, New York, 1999,
p.143

228 Zabortseva E. N., Russia's Relations with Kazakhstan: Rethinking Ex-Soviet Transitions in the
Emerging World System, Routledge Advances in International Relations and Global Politics, 2016, p.25
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il decreto “Sulla traduzione dell'alfabeto kazako dal cirillico alla grafica latina??®”

entro 1’anno 2025.

L’opinione pubblica si € molto divisa rispetto alle possibili motivazioni che si
celano dietro a questa decisione. La dichiarazione ufficiale del presidente riguarda il
desiderio di modernizzare il paese, rendendolo maggiormente competitivo nell’arena
mondiale attraverso appunto anche una latinizzazione del linguaggio. Alla luce di
questa affermazione, & possibile infatti notare come negli ultimi anni il paese si sia
sempre piu inserito nel contesto internazionale, anche in seguito all’inclusione nel
progetto cinese “One Belt One Road”, sentendo pertanto la necessita di mostrarsi

maggiormente accattivante per il pubblico estero.

Analogamente, negli ultimi anni ha preso piede un movimento non ufficiale di
utilizzo dei caratteri latini tra i cittadini del paese, cosi che numerosi brand e attivita
commerciali hanno “traslitterato” il proprio nome in modo tale che apparisse piu
moderno ed occidentale, sebbene non vi fosse ancora una versione standardizzata
dell’alfabeto.?°

Al di fuori del discorso ufficiale, sono state individuate anche altre possibili

cause legate al processo di latinizzazione, che possono essere riassunte in tre categorie:

1) Il tentativo di creare una identita sociale e nazionale omogenea.
Come precedentemente detto, il Kazakhstan nel primo periodo di indipendenza
ha basato le sue politiche di nation building attorno a tre elementi: la lingua, la
nazione ed il territorio. Queste pratiche hanno evidenziato un forte legame con
il processo di costituzione identitaria sviluppato dal regime sovietico, che
prevedeva la creazione di una unica “identita sovietica” sovra-etnica.
Analogamente, Nazarbaev ha tentato di rafforzare il ruolo della lingua kazaka,

in quanto simbolo dell’unita del popolo nel territorio del paese:

“The government of Kazakhstan seems to have chosen the Soviet notion

of one big family living in peace and friendship as its safe choice for

229 Akorda.kz, O enecenuu usmenenus 6 Yras Ipesudenma Pecnybnuxu Kazaxcmarn om 26 okmabps
2017 200a Ne 569 «O nepesoode anpasuma kazaxckozo A3bIKA ¢ KUPUITUYbL HA TATMUHCKYIO 2DAPUKY»,
Hopwmarusasie npaBossie akThl, 20 febbraio 2018, link: http://www.akorda.kz/ru/legal_acts/decrees/o-
vnesenii-izmeneniya-v-ukaz-prezidenta-respubliki-kazahstan-ot-26-oktyabrya-2017-goda-569-o0-
perevode-alfavita-kazahskogo-yazyka-s-kirillicy

230 Yergaliyeva A., ibidem, p.27
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identity politics, where the Kazakhs take the role of the older brother as

the Russians did during the Soviet era®!.”

Questa argomentazione si lega a quella ufficiale del presidente, in quanto il
tentativo di creare un’identita unificata potrebbe essere un modo per evitare di

trasmettere ambiguita nella image del paese a livello internazionale.

2) |l processo di de-russificazione.
Nel contesto della politica multipolare kazaka nelle relazioni internazionali, la
latinizzazione puo essere letta, pitu che un tentativo aggressivo (come alcuni
ritengono) di mettere in una posizione svantaggiosa la popolazione etnicamente
russa presente nel paese, come un modo per stabilire le distanze dalla vicina
Russia, riaffermando la propria condizione di indipendenza e di autorita

all’interno della regione eurasiatica. Infatti, come afferma Dave:

“The representation of the language question as a question of the
survival of the Kazakh nation, and the debate on what formal role and
status were to be assigned to Russian were connected with questions of

control and ownership of the new states?32.”

3) Un’iniziativa personale di Nazarbaev atta a consolidare il suo ruolo in
connessione con la formazione dell’identita nazionale.
Questo discorso sembra essere motivato dal fatto che la riforma linguistica, dal
momento in cui € stata annunciata da lui stesso in diretta televisiva nazionale,
ha ricevuto un’attenzione mediatica internazionale molto elevata, mettendo in
evidenza come Nazarbaev si sia spesso posto nei confronti della nazione come

figura di protettore non solo del Kazakhstan, ma soprattutto dei kazaki:

“Language is a power tool in the national-identity building and his
proposal will have a major impact on his legacy as the Father of the
Nation. [...] It is plausible that through language reforms that embrace
the ethnic Kazakh identity, Nazarbayev intends to leave his personal

mark on shaping a strong Kazakh oriented identity of his nation?3.”

231 Burkhanov A., Ibidem, p.

2% Dave B., Kazakhstan - Ethnicity, Language and Power, Central Asian Studies Series, Routledge,
2007, p.99

23 Yergaliyeva A., ibidem, p.27
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7. PARTE 5 — Relazione tra nation brand e identita
nazionale in Kazakhstan

In questa quarta sezione dell’elaborato, viene presa in analisi la relazione tra
il nation brand del Kazakhstan ¢ lo sviluppo dell’identita nazionale kazaka,
attraverso 1’utilizzo di interviste semi-strutturate. In totale sono state svolte ed
analizzate 4 interviste, per un totale di 20 domande poste nell’arco di tempo di circa
30 minuti. Tutti e quattro i partecipanti sono di sesso maschile e di eta compresa tra
i 21 ed i 27 anni. Per comodita logistiche, tutte e quattro le interviste sono state
condotte il 12 dicembre 2018 presso lo Smart Point di Almaty. La versione
completa delle risposte si trova sia in versione originale che tradotta in appendice a
questo elaborato, insieme alla trascrizione del dialogo-guida utilizzato

dall’intervistatore.

Inizialmente, sono state richieste le generalita degli intervistati (nome,
cognome, eta, luogo di nascita e professione). E possibile suddividere 1’intervista
in due fasi: la prima si concentra su uno dei pit famosi progetti di branding del
paese, “Kazakhstan — Heart of Eurasia”, mentre la seconda va ad analizzare la
percezione da parte degli intervistati delle attivita di branding del governo (nation

brand identity) e la loro influenza sull’identita nazionale dei partecipanti.

All’inizio della prima fase, ¢ stato richiesto ai rispondenti di indicare qualora
avessero mai sentito parlare della campagna “Heart of Eurasia”, e di fornire una
definizione personale del concetto di identita nazionale. Successivamente, é stato
mostrato per la prima volta il video promozionale della sopracitata campagna
promozionale kazaka, reperibile sul sito del governo kazako al seguente link:

http://mfa.gov.kz/ru/content-view/kazakhstan-heart-of-eurasia-2.

Dopo aver confermato o meno la conoscenza dello spot, é stata svolta
un’ulteriore visione del video, durante la quale ai partecipanti ¢ stato richiesto di
indicare (1) a quale pubblico fosse rivolta questa pubblicita, (2) tre elementi
particolarmente caratterizzanti del filmato e (3) con quale scopo fosse stata
realizzata questa campagna promozionale secondo loro. Infine, alla conclusione
della seconda riproduzione del video, e stato richiesto di dare una definizione

personale del concetto di nation branding.
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Da questo punto a seguire, inizia la seconda fase dell’intervista. In primis, &
stata fornita una definizione di nation branding agli intervistati (‘“Taxum o6paszom,
"nation brand” sersemcs pesyromamom psoa meponpusmuii npasumenbcmaa,
HanpagnenHvlx Ha (1) codelicmseue umuoddicy cmpauvl 3a pyoesxcom, u (2)
Gopmuposanue u  YKpenieHue HAYUOHANbHOU  UOCHMUYHOCU — 2PANCOAH
cmpanwi®®*.” Traduzione: “il "nation brand" ¢ il risultato di una serie di attivita del
governo volte a (1) promuovere l'immagine del paese all'estero, e (2) alla
formazione e al rafforzamento dell'identita nazionale dei cittadini di un paese”),
sulla base della quale e stato richiesto se, secondo la loro opinione, il video preso

in visione possa essere considerato uno strumento di branding.

In seguito, sono state poste una serie di domande rispetto al marchio
nazionale kazako, quali se secondo gli intervistati ve ne sia uno 0 meno, se sono
soddisfatti di esso e se ritengono importante che il paese ne abbia uno. Sulla base
di queste risposte, ¢ stato richiesto di indicare e quantificare I’influenza di questa
campagna promozionale sulla percezione personale dell’identita nazionale; infine,
¢ stato domandato se, secondo la loro opinione, sia importante per il paese

sviluppare un brand rivolto ai cittadini.

Sempre in relazione al tema centrale di questa seconda parte dell’intervista,
e stato domandato se attivita strategiche di nation image building, quali Expo 2017
tra le piu recenti, abbiano contribuito a rafforzare la loro identita nazionale, e perché
personalmente ritengano che lo stato organizzi questo tipo di eventi.

Infine, ¢ stato richiesta un’opinione personale rispetto a quali sarebbero
delle azioni importanti che lo stato dovrebbe compiere per influenzare in modo
positivo la coscienza nazionale dei cittadini kazaki, qualora fosse possibile per lo

stato agire sull’elemento identitario della nazione.
7.1 Analisi delle interviste

Di seguito vengono presentate le generalita degli intervistati. Tutti e quattro

sono di sesso maschile, sotto i 30 anni e nati in Kazakhstan.

234 Vedi cap. 10.2

102



Nome Eta Luogo di nascita Professione

Stumkov Aleksej 25 Almaty Finanziere
Anatoljevic¢

Kuznezov Roman 25 Kazakhstan Designer/impaginatore
Evgenevic

Abkadeev Said 27 Kazakhstan Manager

Grigorjanz 21 Citta di Almaty Giornalista
Aleksandr
Alekseevic

Alla prima domanda posta, tutti e quattro gli intervistati hanno affermato di non
aver mai sentito parlare prima dell’intervista del progetto “Kazakhstan — Heart of
Eurasia”. In seguito, hanno fornito diverse definizioni del concetto di “identita
nazionale”. In generale, tutti hanno definito questa nozione come un costrutto di diversi
elementi, come ad esempio le tradizioni, il luogo di nascita, un sistema valoriale
comune, somiglianze legate all’etnia di tipo fisico o psicologico, tutti volti a definire i
gruppi di persone, creando quell’insieme di persone che puo essere definito nazione.
Tale definizione risulta essere piuttosto analoga a quella a cui si fa riferimento in questo
elaborato, ossia la definizione di national identity di Smith®?®, pertanto le risposte che

seguono possono essere lette alla luce di questa base teorica.

Solo uno dei rispondenti, in seguito alla prima visione del video, ha affermato
di aver gia visto questa campagna pubblicitaria. Interessante é il fatto che si tratta
dell’unico intervistato che lavora in ambito giornalistico, e dunque ha a che fare con
materiale promozionale e pubblicitario pit sovente rispetto agli altri tre rispondenti.
Tutti gli intervistati hanno poi ritenuto che il video fosse rivolto principalmente ad un
pubblico straniero e internazionale. Solo uno di loro ha incluso nella sua risposta anche
i cittadini del Kazakhstan. Per quanto riguarda gli elementi caratterizzanti della

campagna pubblicitaria, sono emersi i seguenti:

- Tradizioni, storia, patriottismo;
- Possibilita illimitate, ospitalita, tradizioni;
- Liberta, diversita [poliedricita], sviluppo;

- Cultura nazionale, globalizzazione, turismo.

Risulta interessante notare come molti di questi attributi, tra cui le tradizioni, il

patriottismo, la liberta e I’ospitalita, corrispondono ai principali elementi emersi dai

235 Vedi cap. 3.8
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questionari analizzati nel capitolo precedente in merito alle tre caratteristiche positive
che, secondo gli intervistati, descrivono il Kazakhstan®®. Tutti i rispondenti hanno
indicato qualita positive anche nelle motivazioni per le quali secondo loro é stato
realizzato questo spot, segnalando il tentativo di mostrare come nel paese possano
convivere in armonia tradizione e legami storici con aspetti di modernita e sviluppo,

oltre che di attrarre turisti ed investimenti esteri.

Nella seconda parte dell’intervista, tutti i rispondenti hanno affermato di aver
gia sentito parlare di nation brand, definendolo come un mezzo per presentare
nell’arena internazionale il proprio paese, valorizzandone le ricchezze ed esaltandone
le caratteristiche di contemporaneita e progresso. Considerando cio, tutti hanno ritenuto
che il video sia parte della strategia nazionale di branding e, considerando 1’attuale
brand del Kazakhstan, solo uno dei rispondenti ha dichiarato di non esserne soddisfatto,
mentre tutti hanno concordato I’importanza per un paese di sviluppare una marca
nazionale forte e definita. Infatti, essi hanno affermato che il brand non é ancora
pienamente definito, ma deve essere sviluppato cosi da poter presentare al meglio

I’immagine del paese a livello internazionale, stimolando investimenti e turismo.

Per quanto riguarda la relazione tra il video della campagna pubblicitaria, parte
della strategia di branding del paese, e lo sviluppo della national identity, solo uno dei
partecipanti ritiene che questa pubblicita non rifletta 1’identita nazionale kazaka, mentre
tutti hanno dichiarato che lo spot non ha avuto molto impatto sulla loro percezione
dell’identita nazionale. Anche in virtu di ci0, € stata confermata con convinzione dai
quattro rispondenti I’importanza per il paese di sviluppare un brand indirizzato anche

verso “I’interno”, ossia ai cittadini del paese.

Successivamente, andando ad indagare sul ruolo delle altre attivita di branding
nel processo di costituzione identitaria, solo uno dei rispondenti ha dichiarato che eventi
quali Expo hanno effettivamente avuto un impatto positivo rafforzando la sua
percezione dell’identita nazionale, in quanto dimostrazione delle competenze attuali del
paese. Gli altri, invece, hanno affermato che si e trattato solo di un evento creato per
affermarsi all’estero, senza apportare alcun elemento alla brand identity percepita dai

cittadini. Infatti, secondo gli intervistati lo stato organizza questo tipo di eventi per

236 Vedi cap. 6.2
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attirare 1’interesse di investitori, turisti e risorse umane, migliorando i rapporti con i

paesi stranieri e affermando il ruolo dello stato a livello internazionale.

Infine, alla domanda “Cosa pensi sarebbe importante fare per avere un impatto
sullo sviluppo dell’identita nazionale?”, 1 rispondenti hanno risposto che ¢ importante
continuare a sviluppare le strategie di branding, coinvolgendo maggiormente i giovani
professionisti e facendo in modo che il governo instauri un dialogo aperto con la

societa, implementando maggiormente il proprio piano di azione a partire dall’interno.
7.2 Analisi dei risultati

Secondo Simon Anholt, il nation brand ¢, fondamentalmente, I’identita
nazionale resa tangibile e percepibile sul piano della realta?®’. Nella pratica del nation
branding, infatti, la national identity viene elaborata e gestita con il fine di creare una
versione nuova e migliorata dell’identita stessa, in modo tale da poter essere trasmessa
efficacemente ad un pubblico internazionale?®. Tale attivita risulta essenziale per una

nazione che vuole competere nel mondo globalizzato in cui viviamo:

“By emphasizing outside and inside of their borders, cultural
stereotypes, nations hope to attract capital flows, and also to empower national
pride. In view of that, governments should be concerned with researching,
gathering and highlighting of most of the constructive characteristics developed
by different forces of a society, trying to create a labelling effect with strong
projection consequences as much for the members of the respective society as

for their partners of informational interaction®*°.”

Il brand nazionale & dunque uno strumento utilizzato da chi crea il brand stesso (come
puo essere un consulente, o, nel caso del Kazakhstan, il governo), ponendo cosi il
popolo nella posizione di doversi adeguare ad uno standard, percepito come
prestabilito: “/...J The ultimate responsibility for the brand’s success or failure lies

neither with the consultants nor with the state, but with its citizens, who are enjoined

237 Anholt S., Place branding: Is it marketing, or isn’t it?, vol. 4, 1, 2008, pp 1-6

238 Aronczyk M., How to Do Things with Brands: Uses of National Identity, Research in Brief, Canadian
Journal of Communication, vol. 34, 2, 2009, p.292

239 Georgescu A. e Botescu A., Branding National Identity, Lund University, Dipartimento di Sociologia,
2004, p.22
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to “live the brand” and embody its values and are castigated for being poor cultural

ambassadors if they do not?4.”

Dal momento che il ruolo della popolazione e fondamentale per la realizzazione
degli obiettivi di chi realizza il brand, esso stesso deve avere una funzione integrante,

permettendo ai cittadini di sentirsi parte del marchio, rappresentandolo cosi al meglio:

“[...] The ultimate goal is to create brands that become integrated into the
collective social imagination and function as popular ideas that people live by.
This is because, as branding authors are keenly aware, nation branding cannot
be effective without the active participation of citizens who understand
themselves as the representatives, stakeholders, and customers of the national

brand?*.”

Una delle maggiori problematiche relative a questa pratica, che rende i cittadini
di una nazione ambasciatori culturali involontari dello stato in cui risiedono, risulta
essere la percezione popolare che la definizione stessa della loro identita sia stata decisa
ed imposta “dall’alto”, senza che gli stessi cittadini siano stati presi realmente in
considerazione. Questo tipo di percezione e particolarmente evidente nelle interviste
prese in analisi al capitolo 7.1, come si puo evincere sia dal fatto che quasi tutti i
rispondenti abbiano dichiarato di non essere stati particolarmente colpiti dalla
campagna di branding “Heart of Eurasia” (la quale, peraltro, non conoscevano prima
della data dell’intervista), sia dalla necessita espressa di un brand indirizzato alla

nazione, piuttosto che uno proiettato solamente verso I’arena internazionale.

Tutti gli intervistati, inoltre, hanno manifestato la necessita di un maggiore
dialogo con il governo, elemento che risulta particolarmente rilevante rispetto alla
percezione dell’Expo del 2017. Infatti, tale manifestazione risulta essere un esempio
palese di come il governo kazako si stia concentrando particolarmente sullo sviluppo
di una marca nazionale destinato ad avere un impatto nel mercato globale (nel

questionario “How Green is Kazakhstan for You???”, il 24,4% degli intervistati non

240 Aronczyk M., ibidem, p.293

241 Varga S., The politics of Nation Branding: Collective Identity and Public Sphere in the Neoliberal
State, Philosophy and Social Criticism vol. 1 n. 21, 2013, p.12

242 Bortolotti L., Karimova S., Omerova D., Rachmetolla A., Strategical Assessment on the Development
of Kazakhstan’s Green Brand. Current Situation and Future Possibilities, MDP/Global Classroom
Project, Kazakh National University Al-Farabi, 2018
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kazaki ha dichiarato che Expo € la prima cosa a cui pensa in relazione al Kazakhstan),

mentre la parte di audience nazionale e stata evidentemente lasciata in secondo piano.

Considerato il grande gap presente tra la nation brand image del Kazakhstan e
la nation brand identity, risulta fondamentale per il paese sviluppare una strategia ad
hoc sul fronte interno, per (1) consolidare I’identita nazionale che risulta ancora
frammentata e poco definita per cause storiche, e (2) permettere alla cittadinanza di
essere parte attiva dello sviluppo del paese, integrandosi cosi pienamente nel processo

che il governo sta portando avanti sin dagli anni Novanta.

107



8. Conclusioni

L’obiettivo principale di questo elaborato ¢ quello di comprendere 1’entita
dell’influenza delle attivita di nation branding attuate dal governo del Kazakhstan sullo

sviluppo dell’identita nazionale kazaka.

A tal fine, dopo un approfondimento teorico in merito ai principali concetti
presenti nella discussione, sono state condotte due analisi empiriche, la prima nella

forma di questionari e la seconda in qualita di interviste semi-strutturate.

| questionari, distribuiti a 100 persone di nazionalita kazaka, sono stati realizzati
con I’intento di studiare lo stato attuale di sviluppo dell’identita nazionale sulla base di
fattori sociali, culturali e linguistici. Le risposte raccolte hanno dimostrato la presenza
di elementi comuni ed identificativi, corrispondenti ai cinque pilastri costitutivi della
national identity?*3, cioé di natura psicologica, culturale, storica, territoriale e politica.
Di questi, i caratteri prevalenti sono certamente quelli che afferiscono alla sfera della
psicologia e della cultura, mentre in secondo piano vi sono accenni alla storia ed al
territorio. L’aspetto politico, che rappresenta quello di maggiore interesse per gli
obiettivi di questa tesi, e stato ulteriormente indagato attraverso quattro interviste,
costruite ad hoc rispetto all’influenza percepita delle attivita statali di branding sulla

concezione di identita nazionale dei rispondenti.

Le risposte alle interviste hanno testimoniato 1’effettiva distanza presente tra la
nation brand image, ossia I’immagine del paese che viene percepita dal pubblico
internazionale (composto da turisti, investitori, governi), e la nation brand identity, che
corrisponde alle percezioni analoghe dell’audience locale, ossia la popolazione del
paese. Un esempio palese riguarda la manifestazione Expo 2017, che da una parte &
stata per il Kazakhstan fondamentale per presentarsi e posizionarsi adeguatamente
nell’arena globale, mentre dal punto di vista interno ha ricevuto una risposta piuttosto

fredda da parte dei cittadini del paese.

Ne consegue dunque che, stando agli obiettivi del nation branding elencati da
Fan®*, il Kazakhstan si sta sforzando di incrementare la propria competitivita

nell’arena internazionale, rafforzando la reputazione nazionale e promuovendo i propri

243 Vedi cap. 3.8
24 Fan Y., Branding the Nation: Towards a Better Understanding, in: Place Branding and Public
Diplomacy Vol. 6, 2, Macmillan Publishers, marzo 2010, p.4
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interessi economici e politici attraverso una serie di attivita di diversa natura (culturali,
sportive, politiche), tralasciando pero la sfera domestica ed il rimodellamento
dell’identita nazionale. Essendo pero questo un aspetto fondamentale al fine di rendere
efficaci gli sforzi attuati in ambito di nation branding, risulta necessario nel prossimo
futuro per il Kazakhstan istaurare un dialogo diretto con la cittadinanza, sviluppando
strategie piu adeguate e sostenendo una politica di sviluppo della national identity piu
strutturata e comprensibile per i cittadini, anche a livello di decreti linguistici e
propaganda. L’attuale frammentazione interna rispetto alla propria identita di
appartenenza (nel questionario, il 20,4% ha dichiarato di rispecchiarsi nell’identita
europea, il 31,2% in quella asiatica e ancora il 31,2% in quella eurasiatica) & un segnale
della debolezza strutturale della strategia domestica di nation building, le cui
fondamenta poco stabili possono potenzialmente condurre ad un fallimento anche delle
manovre atte a porre il Kazakhstan in competizione nel mercato internazionale,

mancando una concreta corrispondenza tra I’immagine di unita proiettata e la realta.

Questo progetto vuole integrarsi con la gia esistente letteratura rispetto al nation
branding e allo sviluppo dell’identita nazionale in Kazakhstan, sebbene vi siano dei
limiti rispetto ai risultati ottenuti. La prima limitazione riguarda il numero e la varieta
dei rispondenti ai questionari e alle interviste, mentre la seconda e la possibilita di
attingere a materiale in lingua kazaka. Nella prospettiva di realizzazione di ulteriori
ricerche in merito al tema, potrebbe essere di interesse di analisi condurre studi empirici
su scala pit ampia e su un pubblico piu vario per genere, eta e provenienza geografica,
in modo da ottenere uno spettro di risultati piu numericamente vasto e dunque

maggiormente attendibile a carattere generale.
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10. Appendici

10.1 Questionario “ldentita nazionale in Kazakhstan”

A. HaunonaianHas camMmo0bITHOCTH B Kazaxcrane

Pubblicato il 3 dicembre 2018 attraverso la piattaforma Google Survey.

Totale risposte raccolte: 100.

Raccolta delle risposte chiusa il 31 dicembre 2018.

Link: https://goo.gl/forms/7M9ySnQhLFFwI2Y T2
Hauuouaﬂbna}z camoovimnocms ¢ Kazaxcmane

1. C kakoii Be1 vactu Kazaxcrana?

- Cesepnas (10,5%)

- IOxnas (27,4%)

- HenTtpanbhas (2,1%)

- 3anaanas (6,3%)

- Bocrounas (6,3%)

- Acrana (0%)

- Anmarsr (47,4%)

IIpoucxoxaenue

CeBepHasa
11%

H CeBepHas
HOxkHaa
Anmartbl M LleHTpanbHasn
47%
B 3anagHaA
M BocTo4yHan
B ActaHa

3anagHana
6% Anmarbl

LleHTpanbHasa
2%

BocTtouyHan
6%

2. Yxaxure Bam non
- Ken (72,6%)

- Myx (26,3%)

- Apyroe (1,1%)
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ITon

Apyroe
1%
My
26%
B XKeH
= Myx
m ipyroe
3. OT™MeThTE BO3paCTHYIO KaTeropuo, K KOTopoil Bel oTHOCHTECH
- Menee 20 (46,8%)
- Mexny 21 u 25 (28,7%)
- Mexny 26 u 35 (17%)
- Mexnay 36 u 50 (6,4%)
- Bonee 50 (1,1%)
Bospacrt
bonee 50
1%
Mexay 36 n 50
6%
® MeHee 20

Me:xxay 26 u 35

[)
1% MeHee 20

47%

Mexxay 21 u 25
29%

I Mexay 21un 25
B Mexpay 26 n 35
B Mexay 36 1 50

M bonee 50

4. YKaxuTe CBOM ypoBEeHb 00pa30BaHUS

- [lIkoma (8,5%)
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- Crenenn OakanaBpa (62,8%)

- Crenenp mMaructpa (22,3%)

- Hpyroe (yxaxwute): PhD (3,2%); Yueba B PhD (1,1%); Boiciiee (1,1%);
Cpennee-cnernmansuoe (1,1%)

YpoBeHb 00pa3oBaHus

m lkona
CreneHb 6akanaspa

CTeneHb marucrpa B CreneHb marucTpa

22% H PhD

H Yyeba B PhD

CreneHb H Bbicwee
6akanaBpa

63% CpepgHee-cneuuanbHoe
(1]

5. Kakue wu3 cuenymomux 53JI€MEHTOB Bbl CUYMTACTE 4YacTbIO Ka3aXCKOH
HAIIMOHAJFHON CaMOOBITHOCTU? (MO>KHO BBIOpATh HECKOJIBKO OTBETOB)

- Mycynsmanckast penurus (11,6%)

- Kazaxckwuit 51361k (68,4%)

- Kazaxckas HapogHast KynbTypa (My3bIKa, TaHLbl, oaexaa) (71,6%)

- Uctopus Kazaxcrana (58,9%)

- Teppurtopus u npupoasie nanamadrsl (51,6%)

- Bce npeapiaymiue otsetsl (16,8)

- Hu ogun u3 npeasinymux oTBeToB (4,5%)

- Jlpyroe (ykaxute): J{peBHUE s3bIYECKHE NPAa3JAHUKH, OJHAKO, HU B KOEM
ciyuae He penurus. (1,1%)
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DJIeMeHThI Ka3aXCKo HAIIMOHAJLHOU
camoobITHOCTH? (%0)

Apyroe

H¥ 04VMH 13 NpeablayLiMX OTBETOB

Bce npeabiaywine oTeeTbl

Tepputopua 1 NpupogHble NaHawadTbI
Mctopua KasaxctaHa

Kasaxckaa HapofHasa KynbTypa

Kaszaxckui a3bik

MycynbmaHcKas penmrua

o

10 20 30 40 50 60 70

6. O yeMm BbI lymMaeTe NpH 00pallieHUH K Ka3axCKOW HapOIHOW KyJabType?
- Tpaguumu u npuBsrku (29,5%)

- Gonbkiop (4,2%)

- dyxoBHocTh (5,3%)

- Tpanuunonnas kyxus (20%)

- Bee npeapiayimue orsets! (38,9%)

- Hu ogus u3 npensiaymux oteetoB (2,1%)

- pyroe (ykaxwure) (0%)

OOpameHue K Ka3aXCKOM HAPOAHOH KyJbType?

W Tpagnumm v NPUBbIYKK
donbkop

B lyxoBHOCTb

B TpaAnLIMOHHAA KyXHA

H Bce npeaplayLine oTBeThI

W pyroe
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7. CKONBKO BbI €KETHEBHO HCITOIB3YETE Ka3aXCKUM S3bIK?

- Huxorna (18,9%)
- Peaxo (30,5%)
- Tonbko B HEOPUIMATBHBIX CITydasx (ceMbs, npy3bs) (16,8%)

- Yacro maxe Ha OUITUAIBHBIX MEPONPHUATHSIX (YHUBEpCHTET, padota) (20%)
- Beerna (13,7%)

Hcnosib30BaHne Ka3axXCKOro si3bIKa

M HuKkoraa

Pepko
H TonbKo B HeOdULMANBHBIX CyYanx
W YacTo faXke Ha opuLManbHbIX

MepOonpUATUAX

W Bcerga

8. CKOJIBKO BBI €XKEJIHEBHO UCIOIb3YETE PYCCKUMN A3bIK?

- Huxorma (0%)

- Penko (0%)

- Tosbko Ha OPHUIMATHEHBIX MEPOTIPUATHSAX (YHHBEPCUTET, padoTa) (14,7%)

- Yacro, naxke B HeOUIIUANBHBIX cIydasx (cembs, Ipy3bs) (17,9%)
- Beerpna (67,4%)
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CKo0JIBKO BbI €KeTHEBHO UCIIO0JIb3yeTe PYCCKUI
SI3BIK?

B Hukorpa

Peako

B To/1bKO Ha obULMANbHbIX
MepOonpUATUAX

N YacTo, Aaxe B HeodULMaNbHbIX
cayyanx

W Bcerpa

9. Kak BBl DMOIIMOHAIEHO cBsA3aHbl ¢ Kazaxcranom?

- 51 coBceM He cBs3aH (0%)
- Hemuoro (15,8%)

- Hocrarouno (33,7%)

- Muoro (17,9%)

- Haubomnsme (27,4%)

- 51 ue 3naro (5,3%)

Cea3b ¢ Kazaxcranom

M Al coBcem He cBA3aH
HemHoro

B locTtaTo4yHO

B MHoro

B Hanbonbue

M A He 3Hat0
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10. onumiere 3 mosokuTeNbHBIX 37eMeHTa Kazaxcrana:

Teppurtopus

Kynbrypa

[Ipupona

[Tpupona, mone3Hbie UCKOMaeMbie, HEPTh

Hpyxento0ue, pa3BUTOCTh, TPAAUIIHS

Kynbrypa, nmroau, 361k

['ocTenpuruMHOCTb, 100pOKENTATETLHOCTD )KUTEJIEH U UX TOTOBHOCTH MIOMOYBb,
PUPOIHOE OOTaTCTBO

MynbTUHAIMOHAIBHOCTD, OOIIUPHOCTh TEPPUTOPUH U HEOONBIIOE HACEIICHHE
OTHOCUTEIILHO TEPPUTOPUU

[Ipuponaa, KTuMaT, TOCTEIPUUMCTBO

AMOuImo3Has crpana; Ooraras TOpUpOJAa; CTpaHa cTrapaercia ObITh
WUHULIAATUBHOM.

HcTopusi, Tepputopusi, CTaOUILHOCTh

[IpexpacHas nmpupoaa, TOCTEIPUUMCTBO, MATPUOTU3IM

[TaTproTu3M, pa3MepeHHOE Pa3BUTHE, MHOTO BO3MOKHOCTEMH

[Tpupona, TOCTENPUUMCTBO, TPAIULIUN

Hpyxento0HOCTh Hapoaa

I'ocrenpuMHOCTH

bonpmas Teppuropust

[[InpokocTh AylIN 3JI€UEeHTA

[lone3nbie uckonaemsbie

['ocTenpunMHo, n€mieBo, OONbIIas TEPPUTOPHS

Kynbrypa, Tpagumnum, KyxHs

[NocrenpunuMcTBO, ApYXKEMIOOUE, MAaTPUOTUIM

['ocrenpunuMcTBO, TOJIEPAHTHOCTH, OOTATCTBO (TEPPUTOPHS, HEAPHI U T.11.)
Teppuropusi, pecypcbl, MUp

Tpaguium, cTabUIBHOCTb, TeorpadUuecKoe pacroIoKeHUE

Hpyx0a HapoaoB, noructuka EBpoma A3us, Heapa CTpaHBbI.

[Ipupona, Tpanguiuu, JOporu

Tpanuuuu, ucTopus, KyJIbTypa
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PonHoW 361K, poaHast 3eMJIsl, TOCTOSTHCTBO

Bonbiias TeppuTOpHs, COIO3HUKH, UMEET TEMITbl Pa3BUTHS
["ocTenpuuMCTBO MEAPOCTh OECKOPBICTHEPED
["'ocTenpuuMHOCTb, TEPPUTOPHS, IPUPOAA

[Tonnepskka Manaoro u cpegHero OuszHeca, pa3HOOOpa3HbIe JIBIOTHI M TTOCOOHS,
CBOEBPEMEHHOE pa3BUTHE MH(PACTPYKTYPHI KPYIHBIX LIEHTPOB
Benukas crens, MyapOoCTh aKbIHOB, BEJIMKOIYLINE HAPO1a
Hedts, npuposa, ropsl

[Ipupona

I'eorpadus

PazButue (MeqineHHoe)

Teppuropus

Jroqun

JoGpoxenarenbHOCh

JlyXOBHOCTb, HCTOPUS, EAUHCTBO

CBo0OoJ1a BepoucnoBe1aHus

Benuxonennsrit nanamadt

becmatnoe oOpa3zoBanue

Hu3skuit ypoBeHb Ui 0TCyTCTBHE (B 3aBUCUMOCTH OT PETMOHA) HAllMOHAJIN3Ma,
pacu3Ma, peJIMruo3HON JUCKPUMHUHALIAN.

31ech TMOANEPKUBAIOT MHOTHE COBPEMEHHbBIE €BpOIEWCKHE IIEHHOCTH,
COBMeILas ATO C IPEBHUMU TPATUIUSIMHU.

3anpeT Ha MPOBEICHUE ATOMHBIX YUEHHH.

HobpoTa, rocTenpUurUMCTBO, MSICO

Jlyx

CTabunabHOCTb, IPUPOAA, JIFOIU

["ocTenpuuMcTBO, APYKEMOOHOCTH, TPUPOIA

YBaxkeHHe K CTapIuM

Benukas uctopus, Oosblias Tepputopusi, boratast KyJabTypa
Teppuropus

Hckonaemblie

Hapon
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OO0bIuau, TpaauIuH, Ipy>K0a pa3HbIX HALUNA

[Tpupona, TanaHTIMBbBIE JIFOAU, IEPCIIEKTUBBI PA3BUTH

MecTonosoxxeHrue, MHOTOHAITMOHAIBHOCTD

Jlroqu nobpswie

I'ocrennpuuMHOCTB

['ocTenpuruMHOCTD, KIIUMAT, MOJIUTHYECKAs! CTA0UIBHOCTh

Hapon, cBo60/a,rocTenpenMcTBO

Tpaguuuu, Kynbrypa, ['ocTenpunumMcTBO

WHTEepHAMOHATBHOCTD, JJAHAA(T, CPABHUTEIFHO MUPHOE HEOO HaJI TOJIOBOM
VYHukanpHas NpUPOAA, TEPPUTOPUAIBHOE PACIIONOKEHHE, IPUPOIHBIC
pecypcsl

[Ipupona

MupHo, reorpaduueckoe MoI0KEeHNE, MHOTOHAITMOHAIBHOCTh

Ponuna, poguna, poauHa

Mupnoe ne6o, equnctBo HAPOJIA Kasaxcarana, KyJlbTypHO-pEIUTrHO3HAs
0COOCHHOCTh

Ena, Tpagumum, npupoaa

CT1abuibHOCTh, OOTaTCTBO, APYKHOCTD

MHoro Hapoa0B, MPUPO/A, HATOTH B MpeaeaaX HOPMbI, HATUYUE KPUATHBHBIX
Joen

[Tpupona, KynbTypa, sI3bIK

Kynbrypa, Tpaguum, MHOrOHAIlMOHAJIbHOCTh

HezaBucumocTs, TOIEpaHTHOCTh, TOCTENPUUMCTBEHHOCTh
JloOpoxenaTenbHOCTh, MPEKPACHBIN SA3bIK, UyAE€CHAs IPUPOAA
["ocTenpuuMHOCTB, T0OPOXKENTATENBHOCTD, CKPOMHOCTb

[Ipupona, ena, rocTeNpUUMCTBO

Hctopus, ponbkiop, mpupoaa

Cewmbs, cembs, APY3bs

Jo6psie moau, aMOUIIMO3HOCTh TPaXKIaH, aKTUBHASI MOJIOICKb

[Ipuponaa oMHOTPYNTTHUKHN U TOPHI

FOCTCHpI/II/IMHBIC JIXOIU, pa3uBaCTCAd C KAXKIbIM ,Z[HéM, HCT HallMOHAJIKM3Ma

11. onumere 3 oTpunaTenbHbIX AneMenTa Kazaxcrana
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Koppynuus

MenTtanurer

Jlroam, cuctema, OIOpOKpaTust

MeHTanurer, TpyA0yCTPOUCTBO, SKOHOMUKA

Koppymius. 6ropokpaTusi. 10poru

Koppynuus, 3arpsi3sHeHue BO3yXa, 3aBUCUMOE T'€OIOJIMTHYECKOE MTOJI0KEHNE
Koppynuust

CoIpbeBas 3aBUCHMOCTh

Maioe KoJIMYEeCTBO IIJII0JOPOIHBIX 3€MEb

OKOHOMUKA, MEIULIMHA, YPOBEHb 00pa30BaHUs

Koppynuus; Hapony yzaensercss HeA0CTaTOYHOE BHUMAaHUE; CTpaHa JelaeT BCe
1uist "moka3yxu" (To eCTh HOBEPXHOCTHO CTapaeTcs OBITh JTydIliei)
Koppymuus, Tpaitbanusm, JIeHb

MeHTanuTeT, Hepa3BUTask SKOHOMUKA, KOPPYILIHS

Koppynuus, cuiapHO BblIE€I€HHAs UEPAPXHS], MEHTAJIUTET

Jlens, koppynuus

Koppynus, 6€33a00THOCTh

Het nnHoBanmm, kpaka rocyJapCTBEHHBIX CPEICTB, HU3KAs YCIOBHS KU3HU
MeHTanuTeT, KOppynius, HU3KU ypoBEeHb 00pa30BaHUs

MeHTanuTeT, aMOUIINH, JCHb

CKpOMHOCTbD, JIEHBTANUCTBO, c1ab0e HHPPACTPYKTYPHOE pa3BUTHE
Koppymnius, He moaaepKuBaroT pOAHOMN S3bIK, OONBIION JOIT

Hexotopsie oTpuiiaTeibHbIe CTOPOHBI MEHTAJIUTETA

Hedrenas urna, koppynuus, pacupocTpaneHus (pyH/1aMEeHTaIbHOTO UCIIaMa.
Hoporu, npoOku, 3arpsi3HEHUS

MeHTanbHOCTh, KOPPYIILHS, KYMOBCTBO

Koppymnius, AUKTaTOPCTBO, HET CBOOOIBI CIOBA

Her BbIxoza k MOpro, KOppymnius, "Ka3axCKUi MEHTAIUTET", HallMOHAJIbHAS
npornarasja

Pe3ko KOHTHHEHTANbHBIN KJIUMaT

HeynoBnerBoputenbHOE BiaIeHHE Ka3aXCKUM SI3bIKOM, YPOBEHb KOPPYILIUU

Husknii ypoBEHb XKHU3HU
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JlonroBble 00s13aTeNbCTBA JPYTUM CTPaHAM U MHBECTHIIMOHHBIN (oHaa
Cnaboe pa3BuTHe MepepadaThIBAONICH MPOMBIIUIEHHOCTH W KOHEUHOTO
MIPOU3BOJICTBA

Nudsoms

Jlens, 3aBUCTB, KOPPYNILIUA

Koppymuus, Hu3Kas rpaxk/ianckoe 00111eCTBO, aBTOPUTapU3M

MeHTanbHOCTh, DKOHOMEKA, B3gTHHUEeCTa0

Koppynuust

HepasBuTtocth Bo MHOTHX chepax

Bcenormnomaroniast Koppymniusi, KOTopast IpociaeXuBaeTcs abCOIOTHO BO BCEX
chepax KU3HEIEATETLHOCTH U HA BCEX YPOBHAX BJIACTH, OY/Ib Thl JBOPHUKOM,
MEAUIIMHCKIUM PAaOOTHUKOM WM YUHOBHUKOM.

3aK0CTEHENOCTh TPAKIAHCKOTO J1yXa, BOJIU M CBOOOJ, KOTOpas HE MO3BOJSET
o0pa3oBaTh MPOTPECCUBHBIE CTPYKTYPHI BIACTH, yaep:kuBas Oonee 20 mner
OJIHOTO | TOTO K€ YeJoBeKa Ha mocty [Ipe3uieHTa, BEIOOPHI KOTOPOTO HU pasy
He OBUT JICTUTUMHBIMH.

[lo mocieqHuM JaHHBIM CTpaHy 3a Hpouulblid roja nokuHyiau ot 30.000 mo
40.000 rpaxkgaH, cpeaud HMX 3HAUMTEIbHAs IpPOCIOWKa 00pa30BaHHOIO U
MHTEJTUTeHTHOTO Kinacca. Cpenu HUX Mou Jpy3bs. M rocymapcTBo 10 cux mop
HE MpPEINpPUHUMAET HU €IWHOW YCIENIHOM TOMBITKK MPEKPaTUTh 3TOT
KaTacTpo(UYeCKUil OTTOK MO3TOB.

Tymble MaMOETHI, OpaJIMaHbl, KyJIbTypa

Dxoorusi, 6ecrepcrneKTUHBHOCTh, MEHTAIUTET
Koppynuus,>KOHOMHKa,MEHTATUTET

Koppymnuus, mopurusm, Koppymnius

MeHTanuTeT, SKOHOMHKA, MHOTOHAI[MOHAIbHAS CTpaHa (Jaxke depes 4yp)
MenTanurer

Hepa3zButocTh B 3KOHOMUKE

MenTanuteT, 00IBIIOE YUCIIO OCTHOTO HACETEHNUsI, HU3KUE 3apILIaThI
Koppymnuus, ciumkoM Jerkoe Bbiciiee o0pa3oBaHHE (KaxIbI MOXET €ro
NOJYYUTh, pPaad JUIUIOMA TOJBKO), OTCYTCTBUE TOJEPAHTHOCTU K
MEHBIIINHCTBAM

MenTanuret
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Var

Koppynuust

Koppymnus, Henropa3BUTOCTh CUCTEM 00pa30BaHUs U 3APABOOXPAHECHUS
['mynocTs, penurus, Tpaauluu

3alMKIEHHOCTb Ha TPAIULUAX, KOHCEPBATU3M, HE Pa3BUThI PETHOHBI
HeiHemnsis Bj1acTb, KOppyMnuusi, Tpaauluu

OO6pa3oBanue

[Tonutuka

bezonacHocTh

[ToHTBI, KOPPYILUS, BCE PEIIAIOT CBA3U

Koppynuus, koppynuus, KOppynuus

Koppymnuus, oTcyTcTBHE JOCTOMHOrO 00pa30BaHUs I €r0 OTPaHUYEHHOCTD U
JIOPOTOBU3HA, MEHTATUTET

Jlens, cBsI3U, pOJICTBEHHUKH

UyBcTBO «3a0epy, s 1ymMar0 HUKOMY HE HYXKHO», JIEHb

Huzkuil ypoBeHb XU3HH, TOpoJa KpoMe AnMaThl U ACTaHbl, Pa3BUTHI OYCHb
IJI0XO0, TOJTUIHS

Koppymnuus, ciuimkoM MHOTO pa3indHbIX AKUMOB (M3POB)

He nensit, manepa oOmieHus, He 0c000 Pa3BUT BO MHOTHUX IJIaHAX

Koppynuus, aramku, Tpaibanusm

JloBepunBOCTD, A3BIKOBAs MPoOIEMa

Ono3ganust Ha MEPOIIPUSTHH, B3ATh KPEIUT YTOOBI YCTPOUTH JYUIIYIO CBaAb0Y
Y TIOTOM IIOJIOBUHY CBOEH )KHM3HU OIJIaYMBATh ATOT KPEAUT

3aBUCTb, ad(HUIUPOBAHHOCTD, KOPPYIILIHS

Kypc Bamor, 1ieHsl, 1oporu

OO011ecTBO, MEHTAITUTET, IOCTCOBETCKOE MBIIIIJICHHE.

Koppyniust, MamOeTsl, HEOOpa30BaHHOCTh

CoBerckoe MbllIeHHe (JIF0AU BCE YTO-TO KIYT, HE CAaMOOPTaHW30BAaHHBI, O€3
WHUIIMATUBHBI )

Cnaboe oOpa3oBaHue B CTpaHE

Crnabas MeauiHa

MamOeTbI 3alaaAHUKU U HCKPACUBBIC JIFO AU

130



e [IllkonbHas mporpaMMa C KaXIbIM TOJIOM XYK€ U XYXKe, KOppYIIHs,

MCHTAJIUTET

12. Kakue acmekThl, MO BalleMy MHEHHIO, HaubOoyiee XapaKTepHBI s
Kasaxcrana?

- [Tonoxwurensueie (67,8%)
- Orpunarenshsie (34,4%)

AcneKTbhl HauboJIee XapaKTepPHbI I
Ka3zaxcrana

80
70
60
50
40
30
20

10

Categoria 1

H [onoxutenbHble B OTpuuaTtenbHble

13. Bol korna-HuOy e nokuganu Kazaxcran?

- Ha (67,7%)
- Jla, HO TOTBKO OBLT B cocennux crpaHax (18,3%)
- Her (14%)
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Korna-unoyns nokunanu Kazaxcran?

mJa

= [a, HO TONbKO bbin B
cocefiHUXCTpaHax

M Het

14. Cunraere M Bbl, 4YTO 3HAaHUE HOBBIX CTPaH U KYJIBTYpP MOXKXET MOBIUATH /
HOBJIMAJIO HA Ballle BOCIPUATHE HAIIMOHAIBHON CaMOOBITHOCTH?

- Ha, monoxwurensHo (72,3%)
- Ma, orpunarensho (7,4%)
- Her (20,2%)

BiusiHue 3HAHMI 0 HOBBIX CTPAHAX HA
HAIMOHAJIbHYI0 CAMOOBITHOCTD

B [la, NONOXKUTENbHO
W [la, oTpuuaTenbHo

M Het

15. Hackonbko BaskHO 171 Bac poauThes B Kazaxcrane?

- He BaxHo (22,3%)
- Hemnoro (9,6%)
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- Hocrarouno (25,5%)
- Muoro (13,8%)

- HauGompmmii (13,8%)
- 51 ne 3uaro (14,9%)

BaxkxHocTh MecTa poKaeHust

B He BaXkHO
W HemHoro

W [locTaToyHO
B MHoro

B Hanbonbwunit

B fl He 3Halo
16. Bel uyBcTBYyeTe ceOst Ka3axcTaHIeM?
- J1a (76,6%)
- Hert (10,6%)
- $51 ne 3naro (12.8%)
BaxHocTh rpaxaaHcTsa

m [a

W Het

M Al He 3HatO
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17. Be1 kazax?

- a (67%)
- Her (33%)

HaumonaanHOCTH

m [a

M Het

18. Mcxonast u3 mpeasIIyIero OTBETa, 4To JJIsl BaC 3HAYHT OBITh Ka3aXCTaHI[OM

/ xazaxoMm?

T'opnocts

BeITh IATPHOTOM CBOEH CTpaHbI

[Ipunaayiexarb STHUYECKOU rpynmne

JroO6uTh ponuHy, pOAUTENeH, yBaXKaTh CTAPIINX, XOPOIIOE BOCIIUTAHUE
[TatpuoTusm

CMOTpeTh «3 TIOJOKUTENBHBIX CTOPOHBD» :)

I'oBopuTH Ha Ka3aXCKOM SI3BIKE, COOJIO/IaTh OCHOBHBIE TPAIUIIMHA U OObIYaH,
yBa)kaTh CTapIINX

MBI IOCT COBETCKOE FOCYAAapPCTBO M 3TO MPUSITHO

BbITh Ka3axcTaHleM - pUHAAIEKATh CTpaHe. bbITh Ka3axoM - MpUHAAJIEKATh
KyJIbTYpe W 0ObIYasiM

BBITh JOCTOMHBIM IPEACTABUTENEM Ka3aXCKOW HAIlUK

BEITh 00IIMTENBHBIM U JOOPOKENATENFHBIM, 3200 TITUBBIM

Pa3BuBaTh 5KOHOMUKY U MOJUTHUKY CTPAHBI

OT0 ropaocThb

134




Cuactswe, boxwuii nap!

JIroOuTh CBOIO CTpaHy, YBaXKaTh JIOIEH

I'opnocte

JIrobuth poanHY U OBITH MATPHOTOM HE 3aBUCHMO OT HAIIMOHAJILHOCTH, PacChl
Y BEPOUCIIOBEIaHUs

3HAYNUT YTUTH CBOIO UCTOPHIO, KYJIbTYpY, Tpaguluu. Ho B To e Bpems ObITh
OTKPBITBIM JPYTMM 3THOCaM U HAIlMOHAJIBHOCTAM. 3HAUUT YBAXKaTb UYXKYIO
KYJIBTYPY, SI3bIK U TPAAULIUH.

Kazax 3t0 npencrasutens, Kazaxcranen 3To rpakJIaHUH CTPAHBI.
HanmonansHOCTH

JIrobuTh CBOM HApPOJ U CTpaHy

JIrobuts Kazaxcran

beiTh Kka3zaxcTtaHuoMm - umeTh rpaxkiaaHctBo PK, BeITh kazaxom - uMeTh
poauTenei Ka3axoB

S] gwactuna Kazaxcrana aTuM Bce ckazaHO

BbITh Ka3aX0OM - 3HaHUE SI3bIKa, UCTOPUIO U TPAIULUHU, [ 1aBHOE - TOPOCTH 3a
CBOMX MPEJIKOB.

OTO 3HAYUT YTO LIEJIMKOM U IMOJHOCTBIO S B OTBETE 3a CBOIO POAHYIO CTpaHYy,
TaK Kak Kaxabli rpaxgaHuH KazaxcraHa B 0COOCHHOCTH TUTYJbHAs HaIUs
Kazaxu BHOCST HEMOCPECTBEHHBIN BKJIAJ B pa3BUTHUH HAIIEro 0OIIEro goma
Kute B cBOEil cTpaHe, ciykuTh Ha Osaro Ka3zaxcraHa, 3HaThb U TOHUMAaTh YEM
JKUBET U JIBIILINT CTpaHa

[ToTOMOK KOUEBHUKOB, CBOOOI0IIOOUBBIH, TOPAOCTH 32 POAUHY, TyXOBHOCTD
BbITh IpaAaHWMHOM CTpaHbl, BBIIOJIHATH T€ K€ OOSI3aHHOCTU U UMETh XKe
IIpaBasi, YTO U KOPEHHAas Halus

Kazax - 3T0 HalMOHaIbHOCTh, C HEW POXKAACIILCS, HUYEro, KpOME MPUHATHS
3/1eCh HE TOMOXXET HCIPAaBUTh CUTYallUI0, €CIM OHa TeOe HEe HPaBUTCH.
Kazaxcraner - 3To0 rpakAaHUH CTPaHbI, KOTOPHI TOTOB OTCTaWBAaTh CBOU
3aKOHHBIE TpaBa, OH 3HAET, YTO Yy APYIUX IpaxkJaH TaKXKE €CTb HE TOJBKO
npaBa, HO M YyBCTBA, U OH OY/ET UX yBaXkaTb. DTO YEJIOBEK, KOTOPBINA BCeria
youpaet 3a co0oil Mycop B OOIIIECTBEHHBIX MECTaX, FOJIOCYET, MUIATUT HAJIIOTH
Y OTJIaYMBAET IITpadbl, HHTEPECYETCSI BHYTPEHHEHN 1 BHEIIHEW MOTUTUKON UITH

CTapacTCia TNOAACPKHUBATL IMOPSAJOK W B3aUMOYBAXKCHUC Y cebs BO
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JIBOpE/IepeBHE/PETHOHE/IOME, OH CO3HATEIhbHO TOTOB paboTaTh Ha Omaro
OyIyluX MOKOJEHUH, He 3a0bIBast, YTO TOPAUTHCS HYKHO HE S3bIKOM, I[BETOM
KOXH,  HAlUUMOHAJbHOCTBIO  WJIM  TE€M, UYTO TBOM  pOJAUTENH -
BBICOKOTIOCTABJICHHBIE JIFOJIU, & TEM, 4TO TBOE rocyaapcTBo Haxoautcs B TOII-
30 pa3BUTHIX CTpPaH MUpa U OH IO ONPEJIEICHUIO BHOCUT CBOM BKJaa B 3TO
pa3BuUTHE. DTO YeNOBEK, KOTOPHIH JIIOOUT CBOE IMpaBiieHHUE, BHIOMpAET ero, a
IIPABJICHUE LIEHUT 3TO U 3aIMILAET B OTBET.

BrITE Ka3axoMm, J101

Huuero ocobennoro

JIrobuts Poguny

3HaTh U yBaXKaTh KYIbTYPY, TPAAULIUNA U S3bIK, JIFOOUTH CBOIO HALIUIO U CTPAHY
BbITh MaTpUOTOM CBOEW CTpaHbl, LICHUTh U YBAXKAaTh HAPOJ 3TOM CTpaHbl U
ropautbesa Poaunoit

Kuts B Kazaxcrane

MHorue u3IepX KU BOCHUTAHHUS (OCOOCHHO, >KEHCKOrO) UYBCTBYIOTCS, B
CPaBHEHHMHU C JPYrUMU HaUUMOHAJIbHOCTAMH. Hampumep, CKpOMHOCTB,
CIAEPKaHHOCTh B IMOBEJACHUU. MHE KaXeTcs, 3TO BCE CIEICTBHE Ka3axCKOIro
BOCIIUTAHUSA

Ponutcs, ®uTh, OBITh Ka3aXCTaHIIEM

BBITE OTKPBITHIM

UTHUTh TpaaulMK, yBaXKaTh CEMbIO, HE OTPULIATH TyXOBHOCTh

BbITh rpakjaHuHOM

XKutb 1 ropautbes cBoelt poanHoi.YyBcToBaTh cedst B 6€3011aCHOCTH

BbbITh "acThio 3TOro 0OOIIECTBA, YAaCThIO CTpaHbl B KOTOPOHM ThI POJMICS U
JTOOUIITH

JOOUTh POAUMHY M HE MPUHUMATh CHEIUAIbHO IPOJBUTAEMbIE KEM-TO
CTOPOHHHE LIEHHOCTHU

DTO HA/IO YyBCTBOBATh HYTPOM U HUTJIE 3TO TaK XOPOULIO HE YYBCTBYETCS Kak
3a rpaHuIen

Kutpb B Kazaxcrane u He XOT€Th yeXaThb OTCIO1a

S Ha MONIOBUHY Ka3alllka, HO TOYEMY-TO UCIIBITHIBAO TOPAOCTh, KOT/1a TOBOPSIT

THI Ka3ax.
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e MeHsa HHUKOrJa He MOKHAaeT Hajexnaa 4yto KazaxcraH MoxeT ObITh HaMHO
Jy4llle YeM OH SIBJISIeTCS Ha JaHHBIA MOMEHT

e S ropxych cBOEW HalWid,g MaTPUOT CBOEH HALMM,HO HE KaK CTpaHbl. BHITh
Ka3axaM -3TO O4YeHb MNpocTo. Thl B TOXE BpeMs Ha OJHONH BOJHE
COBPEMEHHOCTHIO U HEMHOT'O BEPYIOIIHIA, TO €CTh, YTO TAKOE €CTh,YTO OCTAIOCH
oT npenkoB. Ha camom jiesie He CTOUT JIETUTHCS 10 HALlUSAM, Mbl BCE TaKHE K€
JIOJI,YTO Y PYCCKOr'0,4TO aMEPHUKAHIIBI 2 HOTH U 2 PYKH,BOJOCHL,HOTTU U TaK
nanee. Kazax u B Apuke xazax.

e  bpITh 1yummum

e [larpuorom

e  DbpITh BEITUMKOAYIIHON

e JIroOuTh CBOI HAPOJ

e [IpocTo HAIMOHATBLHOCTH, BO3MOXXHO HEKOTOPBIE TPAJAULIUU COOIIOAATH

e DBEITh 4enoBEKOM KOTOPBI HE MOXKET OBITh caMUM c000, 60 "Vst"

e Poauthcs Kazaxom

e 3HaTh CBOU TPAJIUIUH, 3HATH CBOIO KYJIBTYPY, IyXOBHYIO COCTAaBJISIOIIYIO

e bBbITh rpa)k1aHUHOM U NMaTPUOTOM CTPAHbI

e PoauThCs Ka3axoM IO HAIMOHAIBHOCTH

e He mamber

e Bo nepBbIM OBITH Ka3aXxCTaHIIEM M Ka3axOM HE OJIHO M TOXKE, a OBITh U TEM U

APYI'UM BBI3BIBACT Y MCHHA 6OJ'H:>IJ_IYI-O TropaocCTb

19. B kakoli U3 3TUX WACHTUYHOCTEHN BBl OTpaXkaeTe OOJIbIIe BCEro?

- EBpomneiickast unentTnaHoCTh (20,4%)

- Asuarckas uaeHTHIHOCTh (31,2%)

- EBpasuiickas unentuunocts (31,2%)

- Bce mpenpynymue otBeTsI (6,5%)

- Hu onme u3 nipenpaymmx otBeToB (6,5%)
- 51 ne 3naro (4,3%)
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NaenTudurkanus JUIHOCTH

Traduzione

L’identita nazionale in Kazakhstan

1. Da quale parte del Kazakhstan venite?
- Settentrionale (10,5%)

- Meridionale (27,4%)

- Centrale (2,1%)

- Occidentale (6,3%)

- Orientale (6,3%)

- Astana (0%)

- Almaty (47,4%)

2. Indicate il vostro genere
- Donna (72,6%)

- Uomo (26,3%)

- Altro (1,1%)

3. Indicate la categoria di eta, alla quale appartenete:

- Meno di 20 (46,8%)
- Tra 21 e 25 (28,7%)
- Tra 26 e 35 (17%)

- Tra 36 e 50 (6,4%)

M EBponeiickan NaAeHTUYHOCTb
A3mnaTcKas MAeHTUYHOCTb

M EBpasmnitckas AEHTUYHOCTb

M Bce npeaplayLime oTBeThI

B HY OAMH U3 NPeapbIAyLMX OTBETOB

M A He 3Hato
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- Pid di 50 (1,1%)

4. Specificate il vostro livello d’istruzione

- Diploma (8,5%)

- Laurea triennale (62,8%)

- Laurea magistrale (22,3%)

- Altro: Dottorato (3,2%); Lavoro Post-doc (1,1%); Superiore (1,1%); Scuola
media speciale (SSUZ) (1,1%)

5. Quale tra i seguenti elementi ritenete sia parte dell’identitd nazionale
kazakha? (potete scegliere piu di una risposta)

- Religione musulmana (11,6%)

- Lingua kazakha (68,4%)

- Cultura popolare kazakha (musica, balli, abiti) (71,6%)

- Storia del Kazakhstan (58,9%)

- Territorio e paesaggi naturali (51,6%)

- Tutte le risposte precedenti (16,8)

- Nessuna delle risposte precedenti (4,5%)

- Altro: Le antiche feste pagane, comunque, in nessun caso non la religione.
(1,1%)

6. A cosa pensate in riferimento alla cultura popolare kazakha?

- Tradizioni ed abitudini (29,5%)

- Folklore (4,2%)

- Spiritualita (5,3%)

- Cucina tradizionale (20%)

- Tutte le risposte precedenti (38,9%)

- Nessuna delle risposte precedenti (2,1%)
- Altro (0%)

7. Quanto utilizzate quotidianamente la lingua kazakha?

- Mai (18,9%)

- Raramente (30,5%)

- Solo nelle situazioni informali (famiglia, amici) (16,8%)

- Spesso, anche nelle situazioni ufficiali (universita, lavoro) (20%)
- Sempre (13,7%)

8. Quanto utilizzate quotidianamente la lingua russa?

- Mai (0%)

- Raramente (0%)

- Solo nelle situazioni ufficiali (universita, lavoro) (14,7%)

- Spesso, anche nelle situazioni informali (famiglia, amici) (17,9%)

139



- Sempre (67,4%)

9. Quanto vi sentite emotivamente legati al Kazakhstan?

- Per niente (0%)

- Poco (15,8%)

- Abbastanza (33,7%)

- Molto (17,9%)

- Moltissimo (27,4%)

- Non so (5,3%)

10. Indicate 3 elementi positivi del Kazakhstan:

Territorio

Cultura

Natura

Natura, minerali, petrolio

Amichevolezza, sviluppo, tradizione

Cultura, persone, lingua

Ospitalita, la cordialita degli abitanti e la loro prontezza ad aiutare gli altri, la
ricchezza naturale

Multi-nazionalita, la vastita del territorio e la piccola [quantita di] popolazione
rispetto al territorio

Natura, clima, ospitalita

Paese ambizioso; natura ricca; il paese cerca di prendere iniziative.
Storia, territorio, stabilita

Bella natura, ospitalita, patriottismo

Patriottismo, sviluppo misurato, molte opportunita

Natura, ospitalita, tradizioni

Cordialita del popolo

Ospitalita

Grande territorio

Grandezza d’animo degli individui

Minerali

Accoglienza, “economicita” [prezzi bassi], grande territorio
Cultura, tradizioni, cucina

Ospitalita, cordialita, patriottismo
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Ospitalita, tolleranza, ricchezza (del territorio, del sottosuolo, ecc.)

Territorio, risorse, pace

Tradizione, stabilita, posizione geografica

Amicizia dei popoli, logistica Europa-Asia, sottosuolo del paese.

Natura, tradizione, strade

Tradizione, storia, cultura

Lingua madre, terra natale, costanza

Grande territorio, alleati, [il paese] ha [un buon] ritmo di sviluppo

Ospitalita, generosita, altruismo

Ospitalita, territorio, natura

Supporto alle piccole e medie imprese, la varieta di vantaggi e benefici, lo
sviluppo tempestivo di infrastrutture di grandi centri

La grande steppa, la saggezza degli acyn [NDR: gli acyn sono le figure di poeti-
cantastorie che si ancora nella tradizione di molti popoli dell’Asia centrale,
compreso il Kazakhstan], la generosita del popolo

Petrolio, natura, montagne

Natura

Geografia

Sviluppo (lento)

Territorio

Gente

Benevolenza

Spiritualita, storia, unita

Liberta di culto

Splendido paesaggio

Istruzione gratuita

Basso livello o assenza (a seconda della regione) di nazionalismo, razzismo,
discriminazione religiosa.

Qui vengono mantenuti molti valori europei moderni, coniugati con le antiche
tradizioni.

Divieto di proliferazione delle armi atomiche.

Gentilezza, ospitalita, carne
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Spirito

Stabilita, natura, persone

Ospitalita, cordialita, natura

Rispetto per gli anziani

Grande storia, grande territorio, cultura ricca

Territorio

Minerali

Popolo

Costumi, tradizioni, amicizia di diverse nazioni

Natura, persone di talento, prospettive di sviluppo
Posizione, multietnicita

Persone gentili

Ospitalita

Ospitalita, clima, stabilita politica

Persone, liberta, ospitalita

Tradizioni, cultura, ospitalita

Internazionalita, paesaggio, cielo relativamente pacifico sopra la testa [una
situazione di pace]

Natura unica, posizione geografica, risorse naturali
Natura

Pace, posizione geografica, multietnicita

Patria, patria, patria

Pace del cielo [atmosfera pacifica], I'unita del Popolo Kazakhstan, unicita
culturale e religiosa

Cibo, tradizioni, natura

Stabilita, ricchezza, amicizia

Molti popoli, la natura, tasse nella norma, la presenza di persone creative
Natura, cultura, lingua

Cultura, tradizioni, multietnicita

Indipendenza, tolleranza, ospitalita

Buona volonta, lingua meravigliosa, natura meravigliosa

Ospitalita, buona volonta, modestia
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Natura, cibo, ospitalita

Storia, folklore, natura

Famiglia, famiglia, amici

Persone gentili, ambizione dei cittadini, giovani attivi

Natura, compagni [amici] e montagne

Gente simpatica, progredire [svilupparsi] ogni giorno che passa, non c'é

nazionalismo

11. Indicate 3 elementi negativi del Kazakhstan

Corruzione

Mentalita

Persone, sistema, burocrazia

Mentalita, [collocamento lavorativo, posti di lavoro] occupazione, economia
Corruzione. burocrazia. Strade

Corruzione, inquinamento atmosferico, posizione geopolitica dipendente [dalle
potenze vicine]

Corruzione

Dipendenza delle materie prime

Scarsa quantita di terre fertili

Economia, medicina, livello di istruzione

Corruzione; al popolo é data insufficiente attenzione; il paese fa di tutto per
"mettersi in mostra "(ciog, cerca superficialmente di essere il migliore)
Corruzione, tribalismo, pigrizia

Mentalita, economia sottosviluppata, corruzione

Corruzione, gerarchia fortemente marcata, mentalita

Pigrizia, corruzione

Corruzione, spensieratezza

Nessuna innovazione, furto di fondi pubblici, condizioni di vita basse
Mentalita, corruzione, basso livello di istruzione

Mentalita, ambizione, pigrizia

Modestia, tenacia, sviluppo infrastrutturale debole

Corruzione, non supportano la lingua madre, grande debito [pubblico]

Alcuni lati negativi della mentalita
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Ago petrolifero [espressione che indica il problema della dipendenza
dell’export delle economie post sovietiche dalla vendita del petrolio],
corruzione, diffusione del fondamentalismo islamico

Strade, ingorghi-traffico, inquinamento

Mentalita, corruzione, nepotismo

Corruzione, dittatura, nessuna liberta di parola

Nessun sbocco sul mare, la corruzione, la "mentalita kazaka", la propaganda
nazionale

Aspro clima continentale

Scarsa conoscenza della lingua kazaka, il livello della corruzione

Basso tenore di vita

Obblighi di debito ad altri paesi e fondi di investimento

Sviluppo debole dell'industria di trasformazione e della produzione finale
Inflazione

Pigrizia, invidia, corruzione

Corruzione, debole societa civile, autoritarismo

Mentalita, Economia, Tangenti

Corruzione

Sottosviluppo in molti settori

Sconvolgente corruzione, che € rintracciabile assolutamente in tutti i settori
della vita e a tutti i livelli di governo, che tu sia un bidello, un medico o un
funzionario.

Rigidita dello spirito civile, della volonta e della liberta, che non consente di
formare strutture di potere progressiste, avendo tenuto per piu di 20 anni come
presidente la stessa persona, la cui elezione non &€ mai stata legittima

Secondo i dati piu recenti lo scorso anno da 30.000 a 40.000 cittadini hanno
lasciato il paese, tra i quali un significativo strato della classe istruita e
intelligente. Tra questi, i miei amici. E lo stato non sta ancora facendo un
singolo tentativo di successo di fermare questa catastrofica fuga di cervelli.
Stupidi mambet [é un soprannome dispregiativo dei kazaki originari della
campagna e dei villaggi, considerati rozzi e ignoranti], oralman [letteralmente
significa “i ritornati”, titolo dispregiativo che indica persone etnicamente

kazake, rimpatriate in Kazakhstan dai paesi vicini], cultura
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Ecologia, assenza di prospettive, mentalita

Corruzione, economia, mentalita

Corruzione, pofigismo [termine russo che indica I’attitudine al disinteresse,
menefreghismo], corruzione

Mentalita, economia, paese multietnico (anche troppo)

Mentalita

Sottosviluppo nell'economia

Mentalita, un gran numero di popolazione povera, salari bassi

Corruzione, troppo facile istruzione superiore (tutti possono fare [I’universita],
anche solo per avere il diploma), la mancanza di tolleranza alle minoranze
Mentalita

Vergogna

Corruzione

Corruzione, sottosviluppo dei sistemi educativi e sanitari

Stupidita, religione, tradizioni

Fissazione sulla tradizione, conservatismo, regioni non sviluppate

L'attuale governo, la corruzione, la tradizione

Istruzione

Politica

Sicurezza

Ponty [vantarsi], corruzione, i contatti decidono tutto

Corruzione, corruzione, corruzione

La corruzione, la mancanza di istruzione decente, o la sua limitatezza e I'alto
costo, la mentalita

Pigrizia, legami, parenti

La sensazione di "lo prendo, penso che non serva a nessuno”, pigrizia

Basso tenore di vita, le citta, tranne Almaty e Astana, sono molto poco
sviluppate, la polizia

Corruzione, troppi diversi akimov (sindaci)

Non apprezzano il modo di comunicare, non particolarmente sviluppato in molti

progetti
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e Corruzione, agashki [cioé le persone influenti, che stringono legami con altre
persone influenti e che gestiscono i principali flussi di denaro e di investimenti
del paese], tribalismo

e Credulita, problema linguistico

¢ Ritardi agli eventi, prendere un prestito per organizzare un bel matrimonio e poi
trascorrere meta della propria vita a ripagare questo prestito

¢ Invidia, affiliazione, corruzione

e Tasso di cambio [della valuta], prezzi, strade

e Societa, mentalita, pensiero post-sovietico.

e Corruzione, mambety, ignoranza (non istruzione)

e Pensiero sovietico (le persone si aspettano sempre qualcosa, non sono auto-
organizzati, senza iniziativa)

e Educazione debole nel paese

e Medicina debole

e Mambety, occidentalisti e persone brutte

e Programma scolastico ogni anno sempre peggiore, corruzione, mentalita

12. Quali aspetti, secondo voi, caratterizzano maggiormente il Kazakhstan?

- Positivi (67,8%)
- Negativi (34,4%)

13. Avete mai viaggiato fuori dal Kazakhstan?

- Si (67,7%)
- Si, ma sono stato solo nei paesi confinanti (18,3%)
- No (14%)

14. Ritenete che la conoscenza di nuovi paesi e culture possa influenzare/abbia
influenzato la vostra percezione dell’identita nazionale?

- Si, positivamente (72,3%)
- Si, negativamente (7,4%)
- No (20,2%)

15. Quanto € importante per voi essere nati in Kazakhstan?
- Per niente (22,3%)

- Poco (9,6%)

- Abbastanza (25,5%)

- Molto (13,8%)
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- Moltissimo (13,8%)
- Non so (14,9%)
16. Vi considerate “kazakhstanzy”?

- Si (76,6%)
- No (10,6%)
- Non so (12.8%)

17. Siete kazaki?

- Si (67%)
- No (33%)

18. In base alla precedente risposta, cosa significa per voi essere

“kazakhstanez/kazako™?

Orgoglio

Essere un patriota del proprio paese

Appartenere a un gruppo etnico

Amare la patria, i genitori, rispettare gli anziani, buona educazione
Patriottismo

Guarda 3 lati positivi” :)

Parlare kazako, rispettare le principali tradizioni e costumi, rispettare gli anziani
Siamo un paese post sovietico e e bello

Essere un cittadino del Kazakhstan significa appartenere al paese. Essere
kazako significa appartenere alla cultura e alle usanze

Essere un degno rappresentante della nazione kazaka

Essere socievole e cordiale, premuroso

Sviluppare I'economia e la politica del paese

E orgoglio

Felicita, un dono di Dio!

Amare il proprio paese, rispettare le persone

Orgoglio

Amare la patria ed essere un patriota, indipendentemente dalla nazionalita, dalla
razza e dalla religione

Significa onorare la tua storia, cultura, tradizione. Ma allo stesso tempo essere
aperti ad altre etnie e nazionalita. Significa rispettare la cultura, la lingua e le

tradizioni di qualcun altro.
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Kazakho € un rappresentante, kazakhstanez e un cittadino del paese.
Nazionalita

Amare il proprio popolo e paese

Amare il Kazakhstan

Essere kazako - avere la cittadinanza della Repubblica Kazakha, essere kazako
- avere genitori kazaki

Sono una particella del Kazakhstan e questo dice tutto

Essere kazako significa la conoscenza della lingua, la storia e le tradizioni, la
cosa principale - I'orgoglio per i loro antenati.

Questo significa che interamente e completamente io sono responsabile del mio
paese, cosi come ogni cittadino del Kazakhstan, in particolare la prima nazione
I kazaki contribuiscono in modo diretto allo sviluppo della nostra casa comune
Vivere nel loro paese, servire per il bene del Kazakhstan, conoscere e capire per
cosa vive e respira il paese

Essere un cittadino di un paese, svolgere le stesse responsabilita e avere lo stesso
diritto della nazione indigena

Kazakh ¢ una nazionalita, sei nato con lei, nient'altro, a parte I’accettarlo qui
non aiutera a cambiare la situazione, se non ti piace. Kazakhstanez € il cittadino
di un paese, che é pronto a far valere i propri diritti legali, sa che gli altri cittadini
hanno non solo diritti, ma anche sentimenti, e li rispettera. E un uomo, che
sempre pulisce i propri rifiuti nelle aree pubbliche, vota, paga le tasse e paga le
multe, si interessa di politica interna e estera o cerca di mantenere l'ordine e il
rispetto reciproco nel cortile/villaggio/regione/casa, € deliberatamente pronto a
lavorare per il bene delle generazioni future, senza dimenticare che bisogna
essere orgogliosi non della lingua, del colore della pelle, della nazionalita o del
fatto che i tuoi genitori sono persone di alto rango, bensi del fatto che il tuo stato
e nella TOP 30 dei paesi sviluppati del mondo e ha, per definizione, portato il
proprio contributo a questo sviluppo. E una persona che ama il suo governo, lo
sceglie e il governo lo apprezza e lo protegge in risposta.

Essere kazaka, lol

Niente di speciale

Amare La Patria
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Conoscere e rispettare la cultura, le tradizioni e la lingua, amare la propria
nazione e il paese

Essere un patriota del suo paese, apprezzare e rispettare il popolo di questo
paese e di essere orgoglioso della patria

Vivere in Kazakhstan

Molti valori dell’educazione (soprattutto, delle donne) si sentono, rispetto ad
altre nazionalita. Ad esempio, modestia, moderazione nel comportamento.
Penso che questa sia tutta una conseguenza dell'educazione kazaka

Nascere, vivere, essere kazakhstanez

Essere aperto

Onorare le tradizioni, rispettare la famiglia, non negare la spiritualita

Essere un cittadino

Vivere e essere orgoglioso della propria patria. Sentirsi al sicuro

Essere parte di questa societa, parte del paese in cui sei nato e che ami

amare la patria e non accettare valori di terze parti appositamente promossi da
qualcuno

Bisogna sentirselo dentro e da nessuna parte questo si sente tanto bene quanto
all’estero

Vivere in Kazakhstan e non voler andare via da qui

Sono per meta kazaka, ma in qualche modo mi sento orgogliosa quando mi
dicono sei kazaka.

Non mi ha mai lasciato la speranza che il Kazakhstan pud essere meglio di
guanto sia in questo momento

Sono orgoglioso della mia nazione, sono un patriota della mia nazione, ma non
come un paese. Essere kazaki ¢ molto semplice. Tu allo stesso tempo su un’onda
di contemporaneita e un po’ devoti, cio€, una cosa che ¢ rimasta dagli antenati.
In realtd non vale la pena dividersi in base alla nazione, noi tutti cosi siamo
persone, un russo ha, come gli americani due gambe e due braccia, capelli,
unghie e cosi via. Un kazako in Africa € sempre un kazako.

Essere il migliore

Patriota

Essere generoso

Amare il proprio popolo
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e Solo nazionalita, forse alcune tradizioni rispettare

e Essere una persona che non puo essere sé stessa, per “ujat” [vergogna]

e Nascere kazako

e Conoscere le proprie tradizioni, conoscere la propria cultura, la componente
spirituale

e Essere un cittadino e patriota del paese

e Nascere kazako per nazionalita

e Non essere mambet

e Per prima cosa essere kazako e kazakhstanez non é la stessa cosa, ma essere

entrambi mi fa molto orgoglio

19. In quale di queste identita ti rispecchi maggiormente?

- Europea (20,4%)

- Asiatica (31,2%)

- Eurasiatica (31,2%)

- Tutte le precedenti risposte (6,5%)

- Nessuna delle precedenti risposte (6,5%)
- Non so (4,3%)

10.2 Questionari: nation branding ed identita nazionale

A. Trascrizione dello svolgimento dell’attivita

Luogo: Smart Point, Almaty
Data: 12/12/2018

Ora: 20.15

Trascritto il: 26/12/2018

Hayuonanvnasa camodbtmnocms - HAUUOHATLHBLIL OPEHOUNH?
Huanoz pyxoeoocmeo ons unmepawvioepa.
Crnenytomias rpyra aHanusa OyJaeT MPOXOAUTh CIEIYIOIIUM 00pa3oMm:

Hpexcj:[e BCCTO, g MHpoury Bac YKa3aTb Balll BO3PaCT, MCCTO POKIACHUA U
HpO(I)CCCI/IIO Ha BOIIPOCHHUK, KOTOpLIﬁ s nepcaajl BaM. OTOT pas3roBop 6yI[CT 3alircaH, a
3aTEM MEPEBCACH HA HUTaIIbIHCKUM s36IK. Ecii 9T0-TO HCEITOHSATHO, }IaﬁTe MHC€ 3HaTh, U

1 OOBSICHIO.
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Haynem: Temepb s mokaxky BaMm BHJI€0, U3 KOTOPOTO COCTOUT PEKJIAMHBIH

npoext IlpaButensctBa Kaszaxcrama "Cepoye Espazuu®®".

Ber  korma-HuOynp
cablmany o0 3ToM npoekte? Eciu oTBeT “na”, MOXKeTe JIM Bbl yKa3aTh, UTO BbI 3HAETE
00 stom mpoekte? Ilocnennuii Bompoc, mpexzae 4em HaydaTb. MOXeTe U Bbl
MIPEIOCTAaBUTh OMpE/EICHUE “HAIMOHAIBHOU camoObITHOCTH? WneanbHo. Temneps s
MOKaXy BaM BHUeo. [locie 3Toro Ml pacCMOTPUM M TIONPOCHUM Bac OTBETHTh Ha
HEKOTOpBIE€ BOIPOCHI, Korjaa Bel cMoTpute Ha Hero. [[IPEMBEPA.] Ilocne nepBoro

IIPOCMOTpA Bbl MOKETE ITOATBEPAUTH CBOM Mpebl Ayl oTBeT Ha wmar 2 (“Bsl korna-

HUOYIb BUJICTH ATy PEKJIaMHYIO KaMIaHut0?””)?

Urak, naBaiite HayHEM CcO BTOpOro BuaeHus. Korma Bel cMOTpUTE HA HErO, S
npoiry Bac oTBETUTh Ha BOIIPOCHI, KOTOPBIH 51 BaM IIOCTaBUJI, OT HOMepa 5 10 HoMepa
7. Ilepen Tem, Kak Ha4aTh, MPOYUTANTE UX BMECTE. EC/IM 4YTO-TO HEMOHATHO, 1aiiTe MHE
3HATh, U 5 00bsACHI0. Bo-niepBbIX, s npoury Bac ykasarte, o Baiemy MHEHHIO, Ha KOTO
HaIlpaBJI€H TOT MPOEKT. Bl MOKeTe yKazaTh HECKOJIBKO OTBETOB U JI00aBUTH OTBET,
€CJIM CUMTAaeTe HYXHBIM. 3aTeM s mpoury Bac ykaszarh Tpu sjaemMeHTa, KOTOpbIe, 10
BallleMy MHEHHIO, XapaKTepU3yIOT 3TH Bujeo (Hampumep, [Ipupoaa, cCoBpeMeHHOCTb,
TpaJWLMOHHAsI My3bIKa U T. 1.). HakoHel, ykaxkute, ¢ Kakoi I1eJIbl0, Ha Ball B3I,
ObUTO caemano 3T1o Buaeo. OtiuuHo. Teneph, KOrjaa BUAEO 3aKOHYEHO, Mbl MEHSIEM
pevb Ha MTHOBEHHE. BBl KOr1a-HUOY/Ib CIBIIIATN O HAIIMOHAIBHOM OpeHze? Eciu Bol

OTBeTUIIH "1Ia", MOJKETE JIU Bbl CKa3aTh MHE, YTO TO 3HAYUT?

Cnacu6o. Takum obOpasom, "nation brand" sensiercss pesynbTatoM psina
MEpONPHATHI MPABUTEILCTBA, HAMPABICHHBIX Ha (1) comeiicTBIEe HMHIKY CTPaHBI 3a
pyOeskoMm, 1 (2) popMHpOBaHUE U YKPETJICHHE HAIIMOHATbHOW WACHTUYHOCTH I'PAXKIaH
cTpaHbl. B cBeTe 3TOM TEOpUH BBl CYMTACTE, YTO BUICO, KOTOPBIH 51 BAM MOKA3all, - 3TO

uHcTpyment ""nation branding"?

Cuuraere U Bbl, YTO B Hacrosiee BpeMs KazaxcTraH uMeeT HallMOHAJIbHBIN
openn? Eciu Bb1 oTBeTHM "J1a", BBI TOBOJIBHBI HBIHEIIIHUM HallUOHATBHBIM OpEeH10M?
Kaxk mpaBuiio, BbI mymaete, uto BaxkHo Jutsi Kazaxcrana pazpaborats opena? [louemy?
[ToMHuUTE, KOT1a 51 CIPOCKUII Bac, YTO JJI BaC HallMOHAJIbHAs UACHTUYHOCTL? [lymaere,

9Ta peKiIaMa OTpPaXKaACT Ka3ax01<y10 HallMOHAJIbHYIO I/I,[[CHTI/I‘-IHOCTL? JImyHO T OBOPs, BbI

245 Video reperibile al seguente link: http://mfa.gov.kz/ru/content-view/kazakhstan-heart-of-eurasia-2,
aperto in data 12/12/2018
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IymMaeTe, YTO 0JTa peKJiaMa TOBJIMsJIa Ha Balle BOCIPUATHE HAIMOHAIHLHOM
UJICHTUYHOCTH? MoeTe ykazaTh, Ckoyibko? CumnTaeTe i Bbl, 4To KazaxcraH qoipkeH

pa3paboTarb OpeH[ JAJisi TPaklaH CTPAHBI?

HagepHsika BbI yxe ciplmand o BeicTaBke “EXPQO”. DTa BbicTaBKa, HApsIAYy CO
BCEMHU KpPYIHBIMU COOBITUSIMH, KOTOpble ObUTM oOpraHu3oBaHbl B Kazaxcrane B
MOCIICHHUE TObI, BCE OHM CUMTAIOTCS YaCThIO CTPATETHH OPEHIWHTA BaIICl CTPAHBI.
Cunrtaere JM Bbl, YTO Takue COOBITHS TOMOIVIM YCHWJINTh Bally HAaIMOHAIHHYIO
unentuaHocts? [louemy? Kak BbI gaymaere, mo4yeMy TOCYAapCTBO OpPraHU3YET STH

coObITUA?

M1 HpI/I6J'II/I)KaCMC$I K KOHLLY. OCHOBBIBasICh Ha BCCM, UTO MBI TOBOPUJIK 10 CHUX
Imop, €CJiu 051 Bh1 ObLIH MMpaBUTCIBCTBOM, 4YTO, 110 BallIECMy MHCHUIO, OBLI0 OBI Ba)KHO
caciaThb, YTOOKI IOBIUATH Ha Pa3sBUTHUC HALIMOHAJIBHOI'O camoco3Hanua? WMoy BeI

CUMTAETe, YTO MPABUTEIHCTBO HE MOXKET/HE JIENIaTh HAYETO 00 HTOM?

Traduzione:

Identita nazionale e branding nazionale
Dialogo-guida per l'intervistatore.
Il prossimo gruppo di analisi si svolgera come segue:

Prima di tutto, vi chiedo di indicare la vostra eta, luogo di nascita e professione
sul questionario che vi ho consegnato. Questa conversazione verra registrata e poi

tradotta in italiano. Se qualcosa non é chiaro, avvertitemi e vi spieghero.

Cominciamo: ora vi mostrer0 il video da cui € composto un progetto di governo
del Kazakhistan "Il cuore dell'Eurasia”. Avete mai sentito parlare di questo progetto?
Se la risposta € si, potete specificare cosa sapete di questo progetto? Un’ultima

domanda prima di iniziare. Potete fornire una definizione di “identita nazionale"?

Perfetto. Cominciamo. Ora vi mostrero il video. Poi lo vedremo nuovamente e
vi chiederd di rispondere ad alcune domande, mentre lo guardate. Dopo la prima
visione, potete confermare la vostra risposta precedente al punto 2 (“Avete mai visto

questa campagna pubblicitaria?”’)?

Dunque, cominciamo con la seconda visione. Mentre lo guardate, vi chiedo di

rispondere alle domande che ho messo, dal numero 5 al numero 7. Prima di iniziare,

152



leggiamole insieme. Se qualcosa non é chiaro, avvertitemi e vi spieghero. In primo
luogo, vi chiedo di indicare, secondo voi, a chi & rivolto questo progetto. E possibile
specificare piu risposte e aggiungere una risposta se si ritiene opportuno. Quindi vi
chiedo di specificare tre elementi che ritenete caratterizzanti di questo video (come ad
esempio la natura, modernita, musica tradizionale, ecc.). Infine, specificare con quale
scopo, a vostro parere, e stato fatto questo video. Ottimo. Ora che il video é finito,
cambiamo il discorso per un momento. Avete mai sentito parlare di brand nazionale?

Se avete risposto si, potete dirmi cosa significa?

Grazie. Dunque, il "nation brand" & il risultato di una serie di attivita del
governo volte a (1) promuovere I'immagine del paese all'estero, e (2) alla formazione e
al rafforzamento dell'identita nazionale dei cittadini di un paese. Alla luce di questa

teoria, pensate che il video che vi ho mostrato sia uno strumento di "nation branding™?

Pensate che il Kazakhstan abbia attualmente un marchio nazionale? Se avete
risposto si, siete soddisfatti dell'attuale brand nazionale? In genere, pensate che sia
importante per il Kazakhstan sviluppare tale marchio? Perché? Ricordate quando vi ho
chiesto “Che cosa ¢ 1'identita nazionale per voi?”? Pensate che questa pubblicita rifletta
I'identita nazionale kazaka? Personalmente parlando, pensate che questa pubblicita
abbia influenzato la vostra percezione dell'identita nazionale? Potete indicare quanto?

Pensate che il Kazakhstan dovrebbe sviluppare un marchio per i cittadini del paese?

Sicuramente avete gia sentito parlare della Fiera "EXPO". Questa mostra,
insieme a tutti i grandi eventi che sono stati organizzati in Kazakhstan negli ultimi anni,
sono tutti considerati parte della strategia di branding del vostro paese. Pensate che tali
eventi abbiano contribuito a rafforzare la tua identita nazionale? Perché? Perché pensate

che lo stato organizzi questi eventi?

Ci stiamo avvicinando alla fine. Sulla base di tutto cio che abbiamo detto finora,
se voi foste il governo, cosa pensate sarebbe importante fare per influenzare lo sviluppo
della coscienza nazionale? O pensate che il governo non ha fatto/non puo fare nulla al

riguardo?
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B. Intervista 1

Nation brand e national identity
Smart Point, 12/12/2018, Bpewms: 20.15

®OUO: CtymroB Anekceil AHATOIBEBUY

Bospacr MecTo poxaeHust IIpodeccus
25 AnmMatsl duHAHCUCT

=

Brl korma-HuOyap ciblmaim 00 3TOM MPoeKTe?

Her.

2. Moxere 11 BbI IPEJOCTABUTH ONpEACTICHNE “HAMOHAIBHON caMOOBITHOCTH ™?
Tpamuium, 00pa3 KU3HU, MECTO IMPOKUBAHHUS.

3. Bbwl korna-HuOyAb BUAETH 3Ty PEKIAMHYIO0 KaMITAHUIO?

Her.

4. K xoMmy HampaBieH 3TOT MpoekT? Bbl MoxkeTe yka3aTh HECKOJIBKO OTBETOB U
N00aBUTh OTBET, €CIIA CYMTACTE HYKHBIM.

Nuoctpanmam.

5. VYkaxure TpH dJIeMEHTa, KOTOPbIE, [0 BallleMy MHEHUIO, XapaKTePU3YIOT 3TO BUIEO
(nanpumep, [Ipupona, coBpeMEeHHOCTh, TPAAUIIMOHHAS MY3bIKA U T. [I.).
Tpanuuuu, UCTOPHS, MATPUOTU3M.

6. YkaxkuTe, ¢ KaKOHU IIEJIbIO, HA Balll B3I, OBLIO CACIAHO DTO BUJCO:

[TokazaThk CBOIO HCTOPHIO, JIIOOOBH K POJIMHE, TIOJIOKHUTEIIBHBIA BEKTOP Pa3BUTHSI.

7. Bbl korna-HUOYAb CIBIIIANHA O HAIIMOHAIBHOM OpeHe?

Ja.

8. Ecmu BeI oTBeTHIIM "1a" , MOJKETE JIX BB CKa3aTh MHE, YTO 3TO 3HAYUT?
[IpencraBuTh CBOIO POJIMHY.

9. BmI cuuTaeTte, YTO BHCO, KOTOPOE s BaM IOKasajl, - 3TO HHCTpyMeHT "nation
branding"?

Ja.
10. ymaete, Kazaxcran nMeeT HallMOHAJIBHBIN OpeHa?

Ha.
11. Ecniu BbI oTBeTHiH "J]a", BBI TOBOJIBHBI HBIHEITHUM HAIMOHAIBLHBIM OpeHI0M?
Ja.

12. Cynraere 11 BbI, 4YTO HEOOXOIUMO/BaXKHO pa3paborars Opena 1 Kazaxcrana?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Ha.

[Touemy?

[loanepxanue naTpruoTU3Ma, CBOEr0 UMHUKa HA MUPOBOM apeHe.

Jymaerte, 3Ta pexiiama otpaxkaeT Ka3axckyro HallMOHATBHYI0 CaMOOBITHOCTH?

Ha.

Cuuraere JU BbI, UTO 3Ta peKJiaMa MOBJIMsJIA Ha Ballle BOCIPHUATHE HAITMOHAIBHON
caMoObITHOCTH? MoOXeTe ykaszaTh, CKobko? (1 = BooOmie mano; 2 = Mano; 3 =
JIOCTaTOYHO; 4 = OYEHb; 5 = 0YCHb MHOTO).

2/5

Kak BbI nymaere, KazaxcTtan nomkeH pa3padoTaTh OpeH I I TPpakIaH CTPaHbl?
Ja.

Cuurtaere 7U BbI, YTO TaKU€ COOBITUSI MOMOTJIM YCHJIUTH Bally HAIIMOHAIBHYIO
CaMOOBITHOCTH?

Her.

[Touemy?

BobIe ckiaapIBarOTCs Ha 00IIEM UMHUIKE CTPAHBI.

Kak BbI 1ymaere, moueMy rocy1apCTBO OpraHu3yeT 3T COOBITHS?

st mpuBieYeHNUs] HHOCTPAHHBIX WHBECTOPOB, PA3BUTHUSA JIPYKECKUX OTHOIICHUM
MEX]ly CTpaHaMH.

Kak Bbl mymaerte, uTo ObLTO OBl BaXKHO CJIENaTh, YTOOBI MOBJIHUATH HA Pa3BUTHE
HallMOHATBHOM UAEHTUYHOCTU? WMnm BBl cuuTaere, 4YTO MPABUTEILCTBO HE
MOYET/HE JIeJIaTh HU4Yero 00 ATom?

HpOI[OJ'DKaTB B TOM XK€ OyX€C, pa3dBUBATH 3TOT HMHCTPYMCHT. I[J'ISI YIIyUlICHUA

addekra.

Traduzione

Smart Point, 12/12/2018, ora: 20.15

Nome, cognome, patronimico: Stumkov Aleksej Anatoljevi¢

1.

2.

Eta Luogo di nascita Professione
25 Almaty Finanziere

Avete mai sentito parlare di questo progetto?
No.

Puoi fornire una definizione di “identita nazionale?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Tradizioni, stile di vita, luogo di residenza.
Avevi mai visto questa campagna pubblicitaria?
No.
A chi é diretto questo progetto? Potete indicare piu risposte, e aggiungere una
risposta se lo ritenete necessario.
Agli stranieri.
Indicate tre elementi, che ritenete caratterizzino questi video (es. natura, modernita,
musica tradizionale, ecc.).
Tradizioni, storia, patriottismo.
Indicate con quale scopo, a vostro parere, € stato realizzato questo video:
Mostrare la propria storia, I’amore per la patria, un vettore positivo di sviluppo.
Avete mai sentito parlare di brand nazionale?
Si.
Se avete risposto “si”, potete dirmi cosa significa secondo voi?
Presentare la propria patria
Ritenete che i video che vi ho mostrato siano uno strumento di “nation branding”?
Si.
Pensate che il Kazakhstan abbia un brand nazionale?
Si.
Se avete risposto “si”, siete soddisfatti dell’attuale brand nazionale?
Si.
Pensi che sia necessario/importante sviluppare un brand per il Kazakhstan?
Si
Perché?
Mantenimento del patriottismo della propria immagine nell’arena mondiale.
Pensate che questa pubblicita rifletta 1’identita nazionale kazakha?
Sii.
Pensate che questa pubblicita abbia avuto un impatto sulla vostra percezione
dell’identita nazionale? Potete indicare quanto? (1 = per niente; 2 = poco; 3 =
abbastanza; 4 = molto; 5 = moltissimo).
2/5
Pensi che il Kazakhstan debba sviluppare un brand per i cittadini del paese?
Si.
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17.

18.

19.

20.

Ritenete che questo tipo di eventi, abbiano contribuito a rinforzare la vostra identita
nazionale?

No.

Perché?

Si aggiungono maggiormente all’immagine generale del paese.

Secondo te, perche lo stato organizza questi eventi?

Per I’interesse degli investitori stranieri, dello sviluppo di relazioni amichevoli tra i
paesi.

Cosa pensi sarebbe importante fare per avere un impatto sullo sviluppo dell’identita
nazionale? Oppure ritieni che il governo non possa/debba fare nulla riguardo ad
essa?

Continuare a sviluppare questo strumento, per migliorarne I'effetto.

C. Intervista 2

Smart Point, 12/12/2018, Bpemst: 20.12

®UO: Ky3nenoB Poman EBrenneBuu

Bospacr MecTo poxaenusi IMpodeccus
25 Kazaxcran JuzaitHep/BepCcTabIIuK

Be1 korna-HuOy b ciablman 06 3ToM npoexre?

Her.

Moskere 11 BbI IPEOCTAaBUTh ONpeiesieHue “HallMOHAIIbHON CaMOOBITHOCTH?
HanuoHanpHas HMOEHTUYHOCTH JII MEHSI 3TO, CKOpPEE IMOXO0KECThb Pa3INYHbIX
Hapo0B, BCE MBI JIIOJH, 3HAUUT OJHO IIJIEMSL.

Bb1 koria-HuOY /b BUJIENN 3TY PEKIAMHYIO0 KaMITaHUIO?

Her.

K xomy HampaBieH 3ToT mpoekT? Bbl MoXeTe yka3aTh HECKOJBKO OTBETOB U
J00aBUTH OTBET, €CIIM CUUTACTE HYKHBIM.

I'paxxnanam Ka3zaxcrana, HHOCTpaHIaM, €BPONEHILIBI, a3UaThl, PyCCKHE.

VYkaxxuTe TpH dJIEMEHTA, KOTOPbIE, TI0 BallleMy MHEHUIO, XapaKTEPU3YIOT 3TO BUJIEO
(manpumep, [Ipupona, coBpeMeHHOCTh, TPAAUIIMOHHAS MY3bIKA U T. [I.).
besrpanuunbie BO3MOXKHOCTH, TOCTEIPUUMCTBO, TPATULIIH.

VYkaxwure, ¢ KakoH 11eJ1b10, Ha Balll B3IJIsA, OBLIO CIIEIaHO 3TO BUEO:

S nymaro ¢ 1enplo MO3HAKOMUTH ciylmaTened ¢ "cepaueM eBpasuu', IpHUBIIEYb

TYPUCTOB, 1 MHBCCTHUILINH.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16

17.

18.

19.

Bprl korma-HuOYAb CIBIIATN O HAITMOHAJIbHOM OpeHie?

Ha.

Ecmnu BBl oTBeTHIIN "1a" , MOXKETE JIM BBI CKAa3aTh MHE, YTO 3TO 3HAUUT?

Hammon OpeHz - 3TO BO3MOXKHOCTh MPABWJIBHO MOHETE3WPOBATH HAIIy CTpaHy,
HCITOJIB30BaTh €€ OOraTcTBa BO 0JIaro BCEX CTPaH.

Bbl cuuTaere, 4TO BHICO, KOTOPOE sl BaM IIOKa3al, - 3TO HHCTpyMeHT '"nation
branding"?

Ha.

Hymaete, Kazaxcran uMeer HallMOHAIBHBIN OpeHa?

Ha.

Ecnu B oTBeTHN "J1a", BBI TOBOJIBHBI HBIHEIITHIM HAIIMOHAJIBHBIM OpEHIOM?
Her.

CuuTaere 1u BbI, 9YTO HEOOXOAMMO/BaXKHO pa3paboTars Openn mis Kasaxcrana?
Ha.

[Touemy?

OH He coBceM A0paboTaH, 10 CHX IOp JIIOJIM HE OCBEAOMIICHBI O HAIllEH CTpaHe.
[ToaTOMYy cuecTaro 11e7eco00pa3HbIM 3TO CITYCKATh.

Hymaete, 3Ta pexiama orpaxkaeT Ka3zaxckyro HallMOHAIBHYIO CAaMOOBITHOCTh?

Ja.

CuuTaete T BBI, YTO 3Ta peKjaMa MOBIUSIIA Ha Ballle BOCIPHUITHE HAIMOHABLHOM
camMoOBITHOCTH? MoxeTe yka3aTh, ckonbko? (1 = BooOmie mano; 2 = mano; 3 =

JIOCTaTOYHO; 4 = OYEeHb; 5 = OUEHb MHOTO).

2/5

. Kaxk BBl nymaere, Kazaxcran nomkeH pa3paboTats OpeH 1 A TpaXkaaH CTpaHbl?

Ja.

CuuTaere TU BBI, YTO TaKUE COOBITHS MOMOIIIA YCHJIUTH Bally HAIIMOHAIBHYIO
CaMOOBITHOCTE?

Ja.

[Touemy?

OTa BhICTaBKa IIO3BOHMUIIA HA MOKA3aTh CBOU JOCTIIKCHHS, JOCTOMHCTBA, a TAKIKE
MIPHUBJICYh MHOTO SKCITATOB B CTPaHy.

Kak BBI AyMaeTe, moyeMy rocyJ1apcTBO OPraHU3yeT ATH COOBITHS?

YT0OBI CINTIOTUTH HapoJ, a TaKKC BBIBECTU I'OCYAApPCTBO HA HOBBIM YPOBCHbL.
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20. Kak BBI aymaerte, 4To OBLIO ObI BOXKHO CJEJaTh, YTOOBI MOBIHUATH HA Pa3BUTHE
HAI[MOHAJBHOW HMJEHTHYHOCTH? Wi BBl cuyMTaeTe, 4YTO MPABUTCIBCTBO HE
MOJKET/HE IenaTh HU4Yero oo 3Tom?

HpaBI/ITCJIBCTBO ACJIacT, HO Hy)KHO HpI/IBJICKaTb 60JIBIJ_I€ MOJIOABIX CIICIUAJIMCTOB.

UYTtoOHI crienaTh 3TO OPEHIOM OYyIIEero.

Traduzione:

Smart Point, 12/12/2018, ora: 20.15
Nome, cognome, patronimico: Kuznezov Roman Evgenevi¢
Eta Luogo di nascita Professione
25 Kazakhstan Designer/impaginatore
1. Avete mai sentito parlare di questo progetto?
No.
2. Puoi fornire una definizione di “identita nazionale™?
L'identita nazionale per me €, piu precisamente, la somiglianza di vari popoli, siamo
tutti esseri umani, significa una tribu.
3. Avevi mai visto questa campagna pubblicitaria?
No.
4. A chi e diretto questo progetto? Potete indicare piu risposte, e aggiungere una
risposta se lo ritenete necessario.
Ai cittadini del Kazakhstan, agli stranieri, agli europei, agli asiatici, ai russi.
5. Indicate tre elementi, che ritenete caratterizzino questi video (es. natura, modernita,
musica tradizionale, ecc.).
Possibilita illimitate, ospitalita, tradizioni.
6. Indicate con quale scopo, a vostro parere, € stato realizzato questo video:
Penso con l'obiettivo di introdurre il pubblico al "cuore dell'Eurasia”, attrarre i
turisti, e gli investimenti.
7. Avete mai sentito parlare di brand nazionale?
Sii.
8. Se avete risposto “si”, potete dirmi cosa significa secondo voi?
Il nation brand e un'opportunita per monetizzare correttamente il nostro paese, e
sfruttare la sua ricchezza a beneficio di tutti i paesi.

9. Ritenete che i video che vi ho mostrato siano uno strumento di “nation branding”?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Si.

Pensate che il Kazakhstan abbia un brand nazionale?

Si.

Se avete risposto “si”, siete soddisfatti dell’attuale brand nazionale?

No.

Pensi che sia necessario/importante sviluppare un brand per il Kazakhstan?

Si.

Perché?

Non é del tutto finalizzato, finora le persone non sono particolarmente a conoscenza
del nostro paese. Pertanto, ritengo che sia opportuno svilupparlo.

Pensate che questa pubblicita rifletta ’identita nazionale kazakha?

Si.

Pensate che questa pubblicita abbia avuto un impatto sulla vostra percezione
dell’identita nazionale? Potete indicare quanto? (1 = per niente; 2 = poco; 3 =
abbastanza; 4 = molto; 5 = moltissimo).

2/5

Pensi che il Kazakhstan debba sviluppare un brand per i cittadini del paese?

Si.

Ritenete che questo tipo di eventi, abbiano contribuito a rinforzare la vostra identita
nazionale?

No.

Perché?

Questa mostra ha chiamato a presentare i propri successi, dignita, e anche attirare
un sacco di espatriati nel paese.

Secondo te, perché lo stato organizza questi eventi?

Per radunare le persone, ma anche per portare lo stato ad un nuovo livello.

Cosa pensi sarebbe importante fare per avere un impatto sullo sviluppo dell’identita
nazionale? Oppure ritieni che il governo non possa/debba fare nulla riguardo ad
essa?

Il governo fa qualcosa, ma € necessario coinvolgere piu giovani professionisti, per

renderlo il marchio del futuro.

D. Intervista 3

Smart Point, 12/12/2018, Bpewmst: 20.15
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DUO: Asxanees Caun

10.

11.

12.

13.

Bospacr MecTo poxaeHus IIpodeccus
25 AJmarsl Menemxep

Bbl korga-au0yap ciaplmanyd 00 3ToM mpoekTe?
Her.
MoskeTe i BBl IPEIOCTAaBUTh OIpEIe/ICHHUE “HallMOHAIBHOW caMOOBITHOCTH ?
Hanuyue y oOmiecTBa eIMHBIX KYJbTYPHBIX IIEHHOCTEH.
Br1 korga-uuOyas BUAEIH 3TY PEKIAMHYIO KaMITaHUIO?
Her.
K komy HampaBieH 3TOT npoekT? Bbl MOXeTe yka3aTh HECKOJIbKO OTBETOB U
00aBUTH OTBET, €CIIA CUUTACTE HYKHBIM.
HNuocTtpanmam.
YKaxXuTe TpH JIEMEHTA, KOTOPHIE, 10 BallleMy MHEHHUIO, XapaKTEPU3YIOT 3TO BUJIEO
(manpumep, [Ipupoaa, COBpeMEHHOCTb, TPAAUIIMOHHASI MY3bIKa U T. 11.).
CBo00/1a, MHOTOTPAaHHOCTh, Pa3BUTHE.
VYkaxure, ¢ KakoH 1LIeJIbI0, Ha Balll B3IV, ObLIO CACIAHO 3TO BUACO:
C uenblo moka3ath, Kak B Kazaxcrane MOoryT rapMOHHYHO YXKHBAThCS TPAAUIIMU U
COBPEMEHHOCTb.
Bbl korma-auOy b CIBIIIANN O HAMOHAILHOM OpeHie?
Ja.
Ecmu BeI oTBeTHIIN "Ha" , MOJKETE JIM BBI CKa3aTh MHE, YTO 3TO 3HAUUT?
[IpencraBnenue cTpaHbl B TJIa3aX MHOCTPAHHBIX TPaXKaaH.
BbI cunTaere, 4TO BHIEO, KOTOPOE S BaM IOKa3aj, - 3TO MHCTpyMeHT "nation
branding™?
Ja.
Hymaere, Kazaxctan nuMeeT HallMoHaIbHBIN OpeHa?
a.
Ecnu B oTBeTHM "J]a", BRI TOBOJIBHBI HEIHEITHUM HAIIMOHAJIBHBIM OpeHI0M?
Ha.
CuuTaere 11 BB, UTO HEOOXOAUMO/BaXHO pa3padorats Openy nis Kazaxcrana?
Ha.
[Touemy?

UT0oOBI JIFO/I5IM XOTENOCH MOCEIaTh U )KUTh B 3TOW CTpaHE.
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14. Jlymaete, 9Ta pexiiama oTpakaeT Kazaxckyro HallMOHaJIbHYIO CAMOOBITHOCTE?
Her.

15. CuuTaete 1 BbI, 9TO ATa peKiiama MOBIUsIIA HA Ballle BOCIIPUSATHE HAIIMOHAITBHON
camoObITHOCTH? MOXeTe ykas3aTh, CKoibko? (1 = BooOmie mano; 2 = Mano; 3 =
JIOCTaTOYHO; 4 = 04YCHb; 5 = OYEHb MHOTO).

2/5

16. Kak BeI qymaete, Kazaxcran qomkeH pa3paboTarh OpeH[ AJis TpaXk/iaH CTpaHbI?
Ha.

17. CuuTaere IU BbI, YTO TaKUe COOBITHS MOMOTIM YCWIHTH Bally HAaIMOHAIBLHYIO
CaMOOBITHOCTE?

Her.

18. Tlouemy?

Her numdyero Ttakoro, 4uro ObLIO OBl JJI1 MEHS HOBEIM, HeoOXommmo Ooliee
MHOT'OTPaHHOE PACCMOTPEHHMS BOIIPOCa.

19. Kak BbI yMaeTe, mo4eMy rocyaapcTBO OPraHU3yeT 3TH COOBITHS?

UTto0b! yaepKaTh CYIIECTBYIONINE Y€JIOBEUECKHUE PECYPCHI U IPUBJICUb HOBBIEC. .

20. Kak BBI gymaete, 9To ObUTO OBl Ba)KHO CIENIaTh, YTOOBI MOBJIMITH HA PA3BUTHE
HAI[MOHAJLHOW WACHTUYHOCTU? WM BBl cuHWTaeTe, 4YTO MPABUTEIBCTBO HE
MOXKET/HE NejiaTh HUYero 00 3toM?

BaxHo TOBOpUTH ¢ 00IIECTBOM Ha PaBHBIX, TOHUMATh X peaibHbIE MPOOIEMBI U

B3TJISIOBI.
Traduzione

Smart Point, 12/12/2018, ora: 20.15
Nome, cognome, patronimico: Abkadeev Said

Eta Luogo di nascita Professione
27 Kazakhstan Manager

1. Avete mai sentito parlare di questo progetto?
No.
2. Puoi fornire una definizione di “identita nazionale”?
La presenza nella societa di valori culturali uniformi.
3. Avevi mai visto questa campagna pubblicitaria?
No.
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10.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

A chi e diretto questo progetto? Potete indicare piu risposte, e aggiungere una
risposta se lo ritenete necessario.

Agli stranieri.

Indicate tre elementi, che ritenete caratterizzino questi video (es. natura, modernita,
musica tradizionale, ecc.).

Liberta, diversita [poliedricita], sviluppo.

Indicate con quale scopo, a vostro parere, e stato realizzato questo video:

Al fine di mostrare come in Kazakhstan possono convivere in armonia la tradizione
e la modernita.

Avete mai sentito parlare di brand nazionale?

Si.

Se avete risposto “si”, potete dirmi cosa significa secondo voi?

La presentazione del paese agli occhi dei cittadini stranieri.

Ritenete che i video che vi ho mostrato siano uno strumento di “nation branding”?
Si.

Pensate che il Kazakhstan abbia un brand nazionale?

Sii.

11. Se avete risposto “si”, siete soddisfatti dell’attuale brand nazionale?

Si.

Pensi che sia necessario/importante sviluppare un brand per il Kazakhstan?

Si.

Perché?

Affinché alle persone venga voglia di visitare e vivere in questo paese.

Pensate che questa pubblicita rifletta 1’identita nazionale kazakha?

No.

Pensate che questa pubblicita abbia avuto un impatto sulla vostra percezione
dell’identita nazionale? Potete indicare quanto? (1 = per niente; 2 = poco; 3 =
abbastanza; 4 = molto; 5 = moltissimo).

2/5

Pensi che il Kazakhstan debba sviluppare un brand per i cittadini del paese?

Sii.

Ritenete che questo tipo di eventi, abbiano contribuito a rinforzare la vostra identita
nazionale?

No.
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18.

19.

20.

Perché?

Non c'é nulla che sarebbe nuovo per me, & necessaria una valutazione piu sfaccettata
della domanda.

Secondo te, perché lo stato organizza questi eventi?

Per mantenere le risorse umane esistenti e attirarne di nuove.

Cosa pensi sarebbe importante fare per avere un impatto sullo sviluppo dell’identita
nazionale? Oppure ritieni che il governo non possa/debba fare nulla riguardo ad
essa?

E importante parlare con la societa su un piano di parita, capire i loro problemi e

punti di vista reali.

E. Intervista 4

Smart Point, 12/12/2018, Bpewmst: 20.13

OUO: I'puropsiHu Anekcanap AlleKceeBuY

Bospact MecTo poxaeHust IIpodeccus
21 I'. Anmarsl Kypnanuct

Bbl korpa-uuOynp ciaslmany 00 3ToM npoekTe?
Her.
Moskere 11 BbI IPEJOCTAaBUTh ONpEe/ieHUE ““HallMOHAIIBHON CaMOOBITHOCTH?
CoBOKYNHOCTh ~ TpaaulMii, OObYaEB M NPOUYUX BHYTPEHHUX YOEXIeHUil
ONPEACISAIOT IPYIIIBI JIIOAEH.
Bbl korga-uuOy b BUENIH 3Ty PEKIAMHYIO KaMIIaHUIO?
Ha.
K xomy HampaBieH 3TOT npoekT? Bpl MoXkeTe yka3aTb HECKOJIBKO OTBETOB U
J00aBUTH OTBET, €CIIM CUUTACTE HYKHBIM.
HNHocTpannam.
VYkaxxuTe TpH 3JIeMEHTa, KOTOPbIE, 110 BallleMy MHEHHIO, XapaKTEPU3YIOT 3TO BUIE0
(manpumep, IIpupona, cOBpeMEHHOCTh, TPAAUIIMOHHAS MY3bIKA U T. [I.).
HauuonaneHas KynbTypa, riodanusanus, TypUsM.
VYkaxwure, ¢ KakoH 11eJ1b10, Ha Balll B3IJIsA, OBLIO CIIEIaHO 3TO BUEO:
[TpuBrneyeHre HHOCTPAHHBIX TYPUCTOB B HAIIly CTPaHYy.
Bprl korma-HuOyab CIbIIIATN 0 HAITMOHAIBHOM OpeHie?
Ha.

Ecnu Bl oTBeTHIN "1a" , MOJKETE JIM BBl CKa3aTh MHE, YTO 3TO 3HAYUT?
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10.

11

12.

13.

14.

15.

16.

17

18.

19.

20.

YHUKaJIbHBIN TOBAPHBIN 3HAKCOBPEMEHHOTO, TPOTPECCUBHOIO IOCYAApCTBA.

Bbl cunTaere, 4TO BHIECO, KOTOPOE sI BaM IIOKasal, - 3TO HHCTpyMEHT '"nation
branding"?

Ha.

Hymaete, Kazaxcran nMeeT HallMOHAIBHBIN OpeH?

Ha.

. Ecniu BbI oTBeTHIIN "J]a", BBI TOBOJIbHBI HEIHEIIIHUM HAIlMOHATBHBIM OpeHI0M?

Ha.

CuuTaere 11 BbI, 9YTO HEOOXOAMMO/BaXXHO pa3paborars Openy st Kazaxcrana?
Ha.

[Touemy?

[ToroMy 4TO HEOOXOJUMO YKPEIUIATh U YIYYIIUTh UMHUJIK CTpaH HE TOJBKO B €€
MIpeIesioM, HO U 3a PyOEKOM.

Hymaere, 3Ta pexiama otpakaet Ka3axckyr HAIMOHAIBHYIO CaMOOBITHOCTH?

Ja.

Cuwnrtaere 1 BB, UTO 3Ta PeKJiama MMOBJIKsIIA Ha Ballle BOCIIPUATHE HAIMOHATBHOM
camMoOBITHOCTH? MoOXeTe yka3aTh, CKOJIbKO? (1 = BooOmmie maino; 2 = mano; 3 =
JIOCTaTOYHO; 4 = OYEHb; 5 = 0YCHb MHOTO).

3/5

Kak BbI nymaete, Kazaxcran qomkeH pazpaboTath OpeH[ AJs TpaklaH CTPaHbI?

Ha, 6e3ycinoBHO.

. Cuuraere BbI, UTO TaKHEC COOBITHS TIOMOTIIHN YCWJINTE Bally HAallUOHAJIbHYIO

CaMOOBITHOCTE?

Ja.

[Touemy?

DOta ObUla HarJIAIHAs JCMOHCTpallds BCEH HEOPAMHAPHOCTH U YHUKAIBHOCTU
coBpemeHHoro Kaszaxcrana.

Kak BbI AyMaete, mouemy rocyapcTBO OPraHU3yeT ATH COOBITHS?

Jns yaydmieHue M NpOJBUKEHUE MMHUJKA TOCY/AapCTBA, a TAKXKE MPHUBJICUCHUS
MHOCTPAHHBIX TYPUCTOB B HAIly CTPaHy.

Kax BbI mymaete, yTo ObUIO OB BaXXKHO CJI€aTh, YTOOBI MOBIUATH HAa PA3BUTHE
HallMOHAJIBHON HAEHTUYHOCTU? WMnm BBl cuuTaere, 4YTO MPABUTEIBCTBO HE

MOXET/HE AeiaTh HUUero 00 3Tom?
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[IpaBuTensCcTBY HEOOXOAMMO yIEIATH OONbllle BHHUMaHUWE BHYTPEHHEMY

COCTAaBJAIOIICMY IroCyaapCTBa, a HE BHEIITHEH ITOJINTHKE.

Traduzione

Smart Point, 12/12/2018, ora: 20.13

Nome, cognome, patronimico: Grigorjanz Aleksandr Alekseevic¢

10.

11.

12.

Eta Luogo di nascita Professione
21 Citta di Almaty Giornalista
Avete mai sentito parlare di questo progetto?
No.
Puoi fornire una definizione di “identita nazionale™?
Un insieme di tradizioni, costumi e altre credenze interne definiscono gruppi di
persone.
Avevi mai visto questa campagna pubblicitaria?
Si.
A chi é diretto questo progetto? Potete indicare piu risposte, e aggiungere una
risposta se lo ritenete necessario.
Agli stranieri.
Indicate tre elementi, che ritenete caratterizzino questi video (es. natura, modernita,
musica tradizionale, ecc.).
Cultura nazionale, globalizzazione, turismo.
Indicate con quale scopo, a vostro parere, € stato realizzato questo video:
Attrarre turisti stranieri nel nostro paese.
Avete mai sentito parlare di brand nazionale?
Sii.
Se avete risposto “si”, potete dirmi cosa significa secondo voi?
Marchio unico di uno stato contemporaneo e progressivo.
Ritenete che i video che vi ho mostrato siano uno strumento di “nation branding”?
Si.
Pensate che il Kazakhstan abbia un brand nazionale?
Si.
Se avete risposto “si”, siete soddisfatti dell’attuale brand nazionale?
Si.
Pensi che sia necessario/importante sviluppare un brand per il Kazakhstan?
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Si.

Perché?

Perché ¢ necessario rafforzare e migliorare 1’immagine del paese, non solo
all’interno dei suoi confini, ma anche all’estero.

Pensate che questa pubblicita rifletta I’identita nazionale kazakha?

Sii.

Pensate che questa pubblicita abbia avuto un impatto sulla vostra percezione
dell’identita nazionale? Potete indicare quanto? (1 = per niente; 2 = poco; 3 =
abbastanza; 4 = molto; 5 = moltissimo).

3/5

Pensi che il Kazakhstan debba sviluppare un brand per i cittadini del paese?

Si, certamente

Ritenete che questo tipo di eventi, abbiano contribuito a rinforzare la vostra identita
nazionale?

Si.

Perché?

Questa ¢ stata una chiara dimostrazione di tutta I'originalita e I'unicita dell'odierno
Kazakhstan.

Secondo te, perché lo stato organizza questi eventi?

Per migliorare e promuovere l'immagine dello stato, cosi come attrarre turisti
stranieri nel nostro paese.

Cosa pensi sarebbe importante fare per avere un impatto sullo sviluppo dell’identita
nazionale? Oppure ritieni che il governo non possa/debba fare nulla riguardo ad
essa?

Il governo deve prestare maggiore attenzione alla componente interna dello stato, e

non alla politica estera.
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