INTRODUCERE

Brandul de tard reprezintd o tema de actualitate la nivel international,
fiind subiect de analiza in numeroase studii de specialitate. Existd opinii care
sustin ca guvernele sunt cele care trebuie sa se implice, in principal, in strategia
de branding de tara, la fel si societatea civild. Ambasadorii de brand si diaspora
joaca un rol esential In crearea imaginii brandului de tard si in atragerea
investitorilor, ca parti interesate. Asa cum vom vedea pe parcursul lucrarii, sunt
tari care au trecut prin procese de rebranding, cum este cazul Greciei, sau tari
aparent irelevante pe piata globald, care au mizat pe comunicarea prin retelele
sociale, devenind atractii turistice Intr-un timp destul de scurt, cum este cazul
Islandei.

In schimb, in Romania, cu exceptia catorva demersuri de cercetare la
nivel academic, brandul de tard nu a fost suficient de mult dezbatut, fiind o
preocupare mai mare fatd de controversele din spatele campaniilor de branding
decat pentru gasirea unor solutii de a crea strategia potrivitd de promovare a
brandului national. La ora actualda, brandul turistic, lansat in 2010, este 1n
continuare valabil in forma sa initiald §i va rdmane la fel panad in anul 2020,
conform Ministerului Turismului. $i, totusi, nu au fost Imbunatatiri semnifi-
cative in ultimii ani in ceea ce priveste promovarea 1n mass-media, ci,
dimpotriva, au primat referirile la degradarea monumentelor istorice, la lipsa
fondurilor pentru infrastructura din zonele rurale si la neglijarea unor atractii
turistice importante, ca Delta Dundrii sau litoralul roménesc. In plus, defrisarea
masiva a padurilor este o problema nationald, ce poate afecta, in timp, si
turismul practicat in zona Muntilor Carpati.

O viziune unitara, originala, plind de creativitate si de ,,idei magnetice”,
cum ar spune expertul in branding, Simon Anholt, este mai mult decat necesara
in acesti ani importanti pentru Romania. Cultura si istoria ar trebui sa se bucure
de mai multa vizibilitate, la fel si latura spirituald a poporului roman, cu atat
mai mult cu cat in anul 2018 am marcat Centenarul Marii Uniri de la
1 Decembrie 1918. Odata cu intrarea in anul 2020, ar fi potrivitda o ampla
cercetare despre modul in care ne formam identitatea nationald si cum ne
prezentdm imaginea de tard in exterior. Astfel, lucrarea de fata, ce trateaza in
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paralel aspectele specifice brandingului si pe cele ale promovarii turistice prin
audiovizual, poate fi vazuta drept un prim pas in aceasta directie.

Cartea cuprinde sapte capitole, ce pornesc de la teoretizari ale conceptelor
de ,,brand” si ,,branding”, in Capitolul 1, ajungand sa dezvolte, pe parcurs, in
Capitolele 2 si 3, concepte cheie, precum ,,branding de tara” si ,,branding de
destinatie”. De exemplu, cel de-al doilea capitol, ,,Noile forme de branding si
rolul lor Tn promovarea tarilor”, prezintd o sinteza a studiilor de specialitate in
materie de branding de natiune si cuprinde indexuri folosite in evaluarea tarilor.
Tot aici sunt incluse referiri la diplomatia publica, precum si la perceptii si
stereotipuri ce influenteaza imaginea tarilor, modul in care sunt privite in
exterior §i reputatia pe care o au in fata publicului. De asemenea, in Capitolul 3,
,Promovarea tdrilor cu ajutorul turismului. Brandingul de destinatie”, sunt
analizate mai multe exemple de (re)branding de tard, dar este adus in discutie si
un studiu interesant despre brandul Europei.

Pentru cd lucrarea se axeaza pe aspectele referitoare la promovarea
turistica, Capitolul 4 prezinta noile tendinte In turism, precum turismul rural,
ecoturismul, turismul cultural si turismul culinar. De asemenea, vor fi
prezentate studii referitoare la promovarea destinatiilor turistice cu ajutorul
retelelor sociale.

Turismul indus de film si de televiziune este la fel de important in crearea
imaginii tarilor in lume. Productiile audiovizuale reprezintd instrumente utile de
promovare a brandurilor, indiferent ca vorbim despre clasicele produse si
servicii sau despre natiuni ori destinatii turistice. Toate locurile se bucura de
recunoastere n randul publicului dacd sunt prezentate in spoturi audio-video,
programe de televiziune sau filme artistice, iar Capitolul 5 dezvoltd modalitatile
prin care in special destinatiile turistice pot fi promovate prin film si
televiziune.

Capitolul 6, ,Idei de branding pentru Romania”, face o radiografie a
campaniilor de branding de tara incepute in anii '90 si continuate in prezent.
Brandul turistic este analizat separat, in cadrul aceluiasi capitol, in ideea de a
face o delimitare clard intre brandul de tara si brandul turistic. De asemenea, in
acest capitol este abordata si situatia actuala a promovarii turistice in Romania,
incluzand si referiri la instrumentele utilizate in acest sens (brosuri, site-uri,
spoturi audio-video si filme documentare).

In partea aplicativa a lucririi, este prezentati o analiza detaliatd a celor
cinci parti din seria britanica Wild Carpathia, acesta fiind, de altfel, si unul din
elementele de noutate si originalitate ale lucrarii. Corelarea brandului de tara si
a brandului de destinatie cu domeniul audiovizualului intr-o cercetare
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academica este menitd sda aducd o perspectivd noud si, poate, mai multd
incredere in ceea ce priveste sansele Romaniei de a dezvolta o strategie de
branding de tard in urmatorii ani, recurgand la toate instrumentele de promovare
la nivel global, iar filmul documentar este un asemenea instrument.

Capitolul 7, ,,Promovarea brandului de tard al Roméniei in seria de
documentare Wild Carpathia (2011-2019)”, este dedicat prezentarii si interpre-
tarii datelor ce reies din analiza de continut a seriei britanice Wild Carpathia.
Rezultatele analizei de continut pun 1n lumind o serie de aspecte importante
pentru consolidarea brandului de tard si sunt parte din elementele de
originalitate ale acestui studiu, ce se axeaza pe legatura dintre brandul de tara al
Romaniei i promovarea turismului cu ajutorul productiilor de televiziune. De
asemenea, sunt analizate si elemente de gramatica de film si televiziune, aspecte
tehnice ce sunt, la randul lor, importante pentru a evalua calitatea
documentarelor din seria britanica.

Lucrarea se incheie cu o serie de concluzii si recomandari referitoare la
strategia de branding de tard a Romaniei. Sunt necesare investitii in idei
inovatoare, din care nu trebuie sa lipseascd turismul, iar productiile
audiovizuale, ca filmele documentare, au un rol-cheie in consolidarea brandului
de tara n urmatorii ani.

Prin urmare, cartea isi propune sd aducd in prim-plan problematica
brandului de tard al Romaniei, ce trebuie tratatd cu seriozitate, urmarind
modelul altor tari care au facut eforturi in acest sens, apeland la toate resursele
posibile pentru a crea o identitate nationald si o imagine de tard adaptate la
cerintele epocii contemporane. Romania, cu bogatiile sale naturale, cu peisajele
deosebite, cu mostenirea culturala unica si cu stilul de viata autentic din zonele
rurale, poate fi oricand un reper pe piata globala, avand un potential turistic
important, de care trebuie sa beneficieze mai mult pe viitor.
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CAPITOLUL 1

TEORETIZARI ALE CONCEPTELOR DE , BRAND”
SI ,BRANDING”

1.1. Perspective teoretice despre brand

Tema brandului este complexd si a necesitat mai multe directii de
cercetare de-a lungul timpului. Pentru inceput, vom incerca sa definim acest
termen, urmand ca pe parcursul sectiunii teoretice sd prezentam pe larg si
conceptele sale derivate.

Brandul a fost utilizat pentru prima oard in Antichitate si era un semn
imprimat cu fierul incins pe animale (vite, cai), cu scopul de a arata posesiunea
cuiva, fiind preluat si de anglo-saxoni. Ulterior a fost folosit si ca o practica de a
pedepsi oamenii care proveneau din clase sociale defavorizate sau care nu erau n
acord cu normele societdtii (dezertori, vrajitoare, prizonieri, sclavi etc.). Treptat,
din secolul al XX-lea, brandul a devenit o prezentd tot mai importantd in
economie. In zilele noastre, intr-o lume ce trebuie si facd fatd provocarilor
globalizarii, brandul este cel care asigurad unicitate si diferentiere, iar acesta este un
criteriu valabil atat pentru un produs sau serviciu, cat i pentru un oras sau o tara.

O definitie a brandului ne spune ca acesta este ,,un nume, un termen, un
design, un simbol sau orice altd caracteristicd ce identificd si diferentiaza
produsele si serviciile unui vanzator de cele ale altor vanzatori” (Asociatia
Americana de Marketing). Dintre toate, numele este cel mai important element
al brandului, fiind un punct de referinta universal care, spre deosebire de alte
elemente, nu ar trebui sa se schimbe niciodata (Blackett, 2003, p. 16).

O alta definitie spune ca brandul reprezinta ,.totalitatea legaturilor fizice si
emotionale create 1Intre un produs de notorietate si actuali/potentiali
consumatori, public (...), incorporand identitati lingvistice si vizuale si stabilind
o relatie cu clientul, bazatd pe setul de valori pe care brandul il proclama”
(Bogdan, 2011, pp. 273-274).

In opinia altor autori, brandurile sunt ,pachete de informatii bine
etichetate, create cu scopul de a ajuta consumatori individuali sd negocieze
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multitudinea de produse disponibile pentru ei. Brandurile le permit
consumatorilor s navigheze pe pietele produselor si sa faca alegeri bazate pe
informatia in care ei au incredere” (Power si Hauge, 2008, p. 125). Totodata,
brandurile sunt folosite pentru a diferentia produsele intre ele si ajutd
companiile sa isi diversifice pietele de desfacere, chiar si in zonele din afara
ariei lor de activitate.

Privite din perspectiva institutionald, brandurile sunt ,,contextele in care
indivizii §i grupurile construiesc §i negociaza obiceiuri, rutine, practici, registre
simbolice si chiar identitéti sociale” (Power si Hauge, 2008, p. 129).

Din perspectiva lingvistica, brandul, ca substantiv, se refera la entitati
(oameni, locuri, obiecte si idei), iar ca verb, el defineste procesele prin care o
firma cauta sa isi promoveze produsele. Brandul poate fi un nume sau o marca
asociatd unui produs ori o reprezentare mentala, o idee sau o perceptie a
consumatorului cu privire la Intelesuri psihologice (Stern, 2006). Totusi, chiar
daca brandul si marca se confundd adeseori, am 1intalnit in literatura de
specialitate si o delimitare clara intre cele doud concepte. Astfel, spre deosebire
de brand, care este ,,0 relationare intre un grup de audientd si un produs, un
serviciu, o idee etc., relationare bazatd pe un amestec de rational si emotional si
care are ca scop final sa adauge valoare unei afaceri” (Bogdan, 2011, p. 32),
marca reprezintd ,,mecanismul care protejeazd legal brandul si asigura
proprietatea asupra acestei averi intangibile” (Bogdan, 2011, p. 39).

In cadrul definirii conceptului de ,,brand”, este necesar sa abordam si
problematica asocierilor de brand, ce stau la baza semnificatiei brandului. Dupa
cum se poate vedea in schema de mai jos, ce redd modelul semnificatiei
brandului (Figura 1), asocierile de brand au la baza trei componente: atitudini
(rationale s1 non-rationale, respectiv constiente §i inconstiente), beneficii
(functionale, de experientd sau senzoriale, expresive §i emotionale) si atribute
(cele care sunt legate de produs - design, caracteristici fizice, compozitie,
ingrediente - si cele care nu sunt legate de produs - pret, personalitate de brand,
imaginea utilizatorului sau a utilizarii, valorile §i emotiile brandului) (Batey,
2008, p. 122).

Beneficiile sunt valorile personale de care consumatorii se ataseaza, iar
acestea deriva din atributele unui produs sau serviciu, ce sunt oferite de brand in
dimensiuni functionale, simbolice si bazate pe experienta.

Atributele brandului sunt trasaturile sale descriptive si contin ceea ce un
consumator crede cd este un produs sau serviciu §i ce este perceput ca fiind
implicat in achizitia §i consumul acestuia.
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Semnificatia brandului

Rationale/
Non-rationale
Atitudini i
(-~ Constiente/ Functionale
Inconstiente e
t De experienta/
Beneficii Senzoriale
Expresive
Asocieri de Emotionale
brand
Design
aracteristici fizice
Compozitie
) Ingrediente
Atribute
\ Pret
| Nelegate de produs Personalitatea de brand

Imaginea utilizatorului/a utilizarii
Valorile brandului
Emotiile brandului

Tipuri de asocieri de brand

Figura 1: Modelul semnificatiei brandului (Batey, 2008, p. 122)

Semnificatia brandului are o evolutie ce poate fi primard/functionald si
implicitd/simbolica. Mark Batey (2008, p. 191) sintetizeaza acest proces printr-
o schema redatd mai jos (a se vedea Figura 2). Astfel, etapele pe care le
cunoaste un brand sunt: 1. produsul sau serviciul nebranduit, adica mult prea
recent iesit pe piatd pentru a se impune calitativ, 2. brandul ca referinta, 3.
brandul ca personalitate si 4. brandul ca icon.

Evolutia semnificatiei brandului

Etapele brandingului Semnificatia brandului Timp

Etapa 4: Brandul ca Icon

Etapa 3: Brandul ca Personalitate
Etapa 2: Brandul ca Referinta
Etapa 1: Nebranduit

Figura 2: Modelul evolutiei semnificatiei brandului (Batey, 2008, p. 191)
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