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Introducere

Orasele, statele, regiunile sau tarile din orice parte a lumii sunt confruntate cu efectele
pe care globalizarea economica si culturald le transmit mediului in care aceste spatii opereaza
si sunt confruntate de schimbari in peisajul economic, cultural si social. Asa cum observa si
M. Kavaratzis (2005, p. 1) sunt evidente In lumea de azi ,,competitiile feroce pentru resurse,
pentru afaceri si relocéri de activitati, pentru investitiile strdine, pentru vizitatori sau turisti,
chiar si pentru rezidenti, in unele cazuri.” Aceeasi globalizare impune o competitie intre
locuri, ce ,,se extinde dincolo de granitele Americii de Nord §i cu siguranta are un efect la un
nivel mai ridicat decat cel al oraselor: regiuni sub-nationale sau supra-nationale, judete, state
si provincii, natiuni, orase si chiar sate se afld acum in competitie pentru aceiasi oameni,
produse sau capital; produsele proprii, serviciile si oamenii sunt intr-o competifie externa
pentru consumatori, respect si atentia din partea media” (S. Anholt, 2010b, p. 3). Acelasi
autor, facand referire la argumentele profetice enuntate de Ph. Kotler, remarca: ,,Niciun loc,
se pare, nu se poate gandi la supravietuire, cu atdt mai mult la prosperitate, daca nu stie sa
manuiasca armele afacerilor” (ibidem). Aceasta relatie cu consumatorul are ecou in spusele
altor comentatori: ,,brandul este cel mai bun vehicul psihic de a livra inteles” (D. E. Schultz
& P. Kitchen, 2000 apud World Tourism Organization & European Travel Commission,
2009, p.7); ,,un brand de succes este un produs, serviciu, persoana sau loc identificabil
argumentat in asa fel incat cumparatorul sau utilizatorul il percep ca relevant, unic, care
adaugd valoare (durabild) si care se potriveste cel mai bine nevoilor proprii” (L. de
Chernatony & M. McDonald, 1998 apud World Tourism Organization & European Travel
Commission, 2009, p.7).

Conform lui Ashworth si Voogd (1994), ,,nu e nimic nou in legatura cu locatiile sau
locurile sa fie promovate de aceia care vor profita cel mai mult in urma acestui lucru. Ceea ce
e nou cu adevarat este aplicarea constientd a abordarilor de marketing de catre agentiile
publice de planificare, nu doar ca un instrument aditional la solutionarea dificilelor probleme
de planificare dar, din ce in ce mai mult, ca o filosofie a managementului de locatie." (apud
M. Kavaratzis, 2004, p.59)

Am decis sa investighez acest nou fenomen si dinamica sa avand in minte cuvintele
lui W. Olins, acesta afirmand ca ,,astazi brandurile sunt oglinda noastrd ca indivizi si ca
societate iar a le acorda atentia cuvenitd nu este un semn de consumerism desdntat, ci o

dovadd de luciditate, indiferent dacd suntem protestatari, promotori, prozeliti (fani) sau



proprietari de branduri” (2006, pp. 229-230), iar interesul crescut privind tematica
brandingului locurilor a generat multe discutii si controverse, pe plan national si international.

Initial, brandul a fost conceptualizat dintr-o perpectivd economicd a produselor si
serviciilor, avind ca baza o teorie tranzactionald. Din ce in ce mai frecvent, insa, brandurile
au fost introduse sau valorificate in multe alte domenii precum mediul organizational, Intr-o
traditie a constructivismului socio-economic, aplicate personalitatilor publice, unor domenii
de interes sau ideologii. Una dintre aplicatiile cele mai importate ale teoriei brandingului din
ultimii ani se refera la procesul de branding al unui loc, deoarece in ultimii 30 de ani, ,.tarile,
regiunile, orasele, comunitatile, districtele urbane si alte zone specifice au fost din ce in ce
mai angajate 1n competifia cu alte zone pentru resurse. Aceste resurse includ capital
economic, uman, social sau cultural sub forma turismului si a investitiilor, dezvoltarii
mediului de afaceri, evenimente, fortd de munca inalt calificata, cetdteni si vecini dezirabili si
nu in ultimul rdnd influentd” (S. Pryor si S. Grossbart, 2007, p. 292). Aceasta stare,
caracterizatd prin intensitatea crescutd la presiunea concurentei, a determinat autoritatile
responsabile sa caute solutii dincolo de promovarea turistica conventionala a locurilor. Astfel
a aparut brandingul locurilor.

In cadrul acestui volum, pe care il dedic studentilor interesati de acest subiect din
cadrul diverselor programe de studii, cadrelor didactice universitare si specialistilor sau
practicienilor cu experientd din mediul organizational intern si international, este detaliat
demersul meu de cercetare din cadrul tezei de doctorat (din 2015) care acoperd aceastd nisa
distincta: aceea a brandurilor si a brandingului, in general si a aplicabilitatii acestora in
mediul online, n special. Interesul din ce in ce mai mare asupra acestui domeniu a dus la
aparitia unor provociri unice. in primul rind, la nivelul unei documentiri initiale
descoperisem numarul limitat al lucrarilor care incearcd sa creeze un limbaj coerent necesar
studiului teoriei de branding, dupa cum observa si T. Heding et al. (2009, p. 21): ,,Probabil,
din cauza naturii evazive a brandului, termenul de paradigma a brandului este, deseori,
utilizat la intdmplare, n cadrul disciplinei de branding”. Aceasta sarcind este dificild datorita
inconsistentei conceptualizarii termenilor de brand si brand al unui loc si al proliferarii unei
terminologii variabile si inexacte referitoare la brandingul unui loc (asupra careia voi reveni
in aceasta parte introductiva). Existd, de asemenea, o concurenta acerba intre teoreticieni si
practicieni. In al doilea rand, cu toate ci se poate identifica si defini o delimitare clara intre
produse si locuri, ,,nu s-au cercetat suficient modelele traditionale de branding pentru a

observa cum se modifica acestea atunci cand vorbim de brandingul unui loc” (S. Pryor si S.



Grossbart, 2007, p. 293) si cu atat mai putin cand facem referire la aplicarea lor in mediul
virtual.

De aceea, tematica lucrarii de fatd se inscrie in sfera preocupdrilor personale si
profesionale, din perspectiva unui cadru didactic (la Facultatea de Sociologie si Comunicare
din cadrul Universitdtii Transilvania din Brasov) acolo unde predau materii conexe acestei
tematici, dar si in sfera preocupdrilor stiintifice extrem de recente, cercetdrile privind
brandingul tarilor aducand impreund concepte din discipline academice (evidentiate si in
Figura 2), precum: geografie politica, relatii internationale, stiinte politice, antropologie
culturala, psihologie sociald, psihologie politica, drept international, sociologie, istorie,
marketing (L. de Chernatony, 2008, p. 21) si reprezintd o prima analiza pe tema brandingului
locurilor si valentele adaptarii in noul mediul online, Incercand sa evidentieze, printr-o
cercetare aplicatd, componentele si dinamica identitard a brandurilor.

Prin tratarea subiectului evidentiat si prin titlul cartii ,,Brandingul locurilor si mediul
online. Caracteristici si ipostaze identitare”, Tmi propun, ca tema generald de cercetare
reliefarea perspectivelor, strategiilor si a modurilor in care brandurile de loc (e.g., de tard)
sunt prezentate, construite intr-un mediu socio-cultural, iar apoi reconstruite in spatiul virtual,
din perspectiva Web 1.0 si Web 2.0. Scopul cercetarii empirice constd in identificarea
componentelor prezentei brandurilor in mediul virtual si analiza caracteristicilor identitatii
online a brandurilor de loc.

Resursele disponibile care trateaza aceastd problematicd reflectd perspectivele
sectorului public sau privat, interesul stiintific sau practic sau diversele orientari conceptuale.
Brandingul locurilor a captat imaginatia sociologilor, geografilor, analistilor politici,
economistilor si cercetatorilor din domeniul universitar. Directiile individuale de cercetare au
condus la descoperiri importante (N. Papadopoulos, 2004, S. Anholt, 2006, 2008b, 2010b, S.
Hanna si J. Rowley, 2008). Mai mult, existd o multitudine de studii publicate care ofera
indicii despre modul in care este folosit brandingul unui loc (S. Anholt, 2005b, 2007, 2010a,
H. Skinner si K. Kubacki, 2007, R. Govers si F. Go, 2009). Privite din punct de vedere
teoretic, resursele academice publicate in fluxul stiintific international, avand tematica
brandingului locurilor, au contribuit la stabilirea (relativd) a unor aspecte general acceptate,
precum: (1) locurile pot fi supuse procesului de branding (Ph. Kotler si D. Gertner, 2002, G.
Kerr, 2006); (2) in multe privinte, locurile difera de produse (J. O’Shaughnessy si N. J.
O’Shaughnessy, 2000, Y. Fan, 2006); si (3) ca o consecintd, brandingul unui loc reprezinta
un caz special de branding care se diferentiaza de alte domenii de aplicare (e.g., produse sau

organizatii), necesitand cercetari teoretice aditionale (H. Gudjonsson, 2005, S. Anholt, 2007,



K. Dinnie, 2008) si dezvoltarea unor procedee unice, in mediul online (R. Simeon, 2001, M.
Florek et al., 2006, 2011, L. F. Pitt et al., 2007, 1. Alonso si E. Bea, 2012).

In stabilirea parcursului metodologic al acestei cercetiri am tinut cont de stadiul de
dezvoltare al subiectului investigat, avand in vedere ca analiza brandurilor de loc Tn mediul
online este un camp relativ nou, concretizat prin acumularea unor variate studii de specialitate
(e.g., M. Florek et al., 2006, A. Dolea si A. Tarus, 2009, M. Florek, 2011, I. Alonso si E. Bea,
2012) ce abordeaza problematica de fata, fara a avea pretentia unor modele unanim acceptate
in comunitatea academica sau a practicienilor.

De aceea, aplicand un transfer metodologic, al altor modele deja utilizate in alte
campuri ale cunoasterii stiintifice, am acordat o atentie deosebitd etapelor parcurse in
atingerea obiectivelor cercetdrii, optand pentru construirea si validarea instrumentului de
cercetare printr-un prim studiu explorativ (prin care urmaresc asigurarea repetabilitatii si a
consistentei interne a itemilor), urmand apoi aplicarea acestuia in cadrul unei analize a
dimensiunilor identitare ale brandurilor de loc, regasite la nivelul mediului online. Prin
stabilirea schemei de analiza am colectat date cu privire la caracteristicile identitatii online a
brandurilor de loc, iar modul de abordare al problematicii a avut in vedere ,,0 perspectiva
“functional-neutra’ (i.e., nu genereaza presupozitii privind scopul fundamental implicat de
procesul de masurare)” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 303).

Concret, etapele cercetarii au cuprins: (i) definirea temei, a obiectivelor generale ale
cercetdrii si a metodologiei utilizate, avand 1n vedere actualitatea subiectului abordat, optand
pentru o cercetare descriptiv-explicativd, considerdnd ca metodd de cercetare: analiza de
continut (aceasta aflandu-se la granita dintre cele doud modele de cercetare, ca varianta
cantitativ-calitativa), aplicand procedeul analizei frecventelor asupra sistemului categoriilor
de analizd; (ii) construirea (pe baza operationalizarii conceptelor din Tabelul 9), adaptarea si
pre-testarea empirica a instrumentului de cercetare, respectiv Schema de codare elaborata
pentru studiul pilot (vezi Anexa 1) si varianta sa finala (vezi Anexa 4); (iii) culegerea datelor
din mediul online a fost realizatd in perioada 2-10 august 2014, prin completarea fiselor
standardizate din Schema de codare, iar (iv) rezultate au fost introduse in baza de date
construitd si codatd prin intermediul programului SPSS, (v) parcurgand etapele prelucrarii
cantitative a datelor colectate, printr-o analiza statistica descriptiva.

Obiectivele demersului sunt determinate de structura teoretica ce exprima o logicd a
abordarii subiectului investigat, metodologia cercetirii si resursele bibliografice folosite. In

cadrul demersului stiintific, pentru atingerea obiectivelor de cercetare, am optat pentru



utilizarea unei cercetdri descriptiv-explicative!, prin doud etape succesive, respectiv (i) etapa
studiului pilot, explorativ (i.e., analiza prezentei virtuale a brandurilor de loc), de calibrare a
instrumentului de cercetare si de validare a grilei de analiza si (ii) etapa analizei de continut
asupra site-urilor oficiale ale brandurilor de loc (i.e., brandurile de tard), definind urméatoarele
obiective de cercetare: (O1) identificarea modului prin care autoritatile implicate in
managementul brandurilor de loc inteleg sd foloseasca suportul oferit de internet in
comunicarea identitatii online a acestora; (O2) analiza dimensiunilor identitare ale
brandurilor de loc regasite la nivelul mediului online.

Pentru a investiga modul in care autoritatile implicate utilizeazd mediul online in
sustinerea propriilor branduri de loc, cercetarea utilizeazd metoda analizei de continut,
incercand sa raspunda urmatoarelor intrebari de cercetare (I.C.): (I.C.1) Autoritatile folosesc
site-urile oficiale pentru a comunica toate caracteristicile identitatii unui brand de loc? (I.C.2)
Ce caracteristici sunt folosite cel mai frecvent de autorititi pentru a transmite in mediul
online identitatea unui brand de loc? (I.C.3) Sunt site-urile oficiale ale brandurilor de loc
medii pasive, de informare sau active, de interactiune? (I.C.4) Au site-urile oficiale ale
brandurilor de loc mai degrabd caracteristici ale mediului Web 1.0 sau ale lui Web 2.0?
(I.C.5) Care este gradul de indeplinire al functiilor sau eficacitatea acestor website-uri (in en.
site delivery)?

Urmarind obiectivele enuntate anterior, am propus spre testare patru ipoteze (IP.):
(IP.1) Pentru a comunica identitatea unui brand de loc, autoritatile folosesc intr-o masura mai
mare elementele de informare §i comunicare de brand, decit cele privind comportamentul
brandului (din 1.C.1 + I.C.2); (IP.2) Site-ul unui brand de loc este mai degrabd un mediu
pasiv de informare, decat unul activ, de interactiune (din 1.C.3); (IP.3) Site-ul unui brand de
loc prezinta intr-o masurd mai mare caracteristici ale mediului Web 1.0, decat ale mediului
Web 2.0 (din 1.C.4); (IP.4) Un brand de loc online este cu atat mai de succes (i.e., valoarea
brandului de loc este mai mare), cu cat gradul de interactivitate al brandului este mai mare
(cu cat gradul de control din partea clientilor, indivizilor este mai mare) (din [.C.4); (IP.5) Cu
cat creste vizibilitatea unui site, cu atdt gradul de indeplinire al functiilor sau eficacitatea
website-urilor brandurilor de loc (site delivery) este mai mare (din I.C.5).

Lucrarea ,,Brandingul locurilor si mediul online. Caracteristici si ipostaze identitare”

are doua functii esentiale: una teoretica, de intemeiere riguroasd a cunoasterii stiintifice a

! Utilizarea acestei formule a fost favorizatd de argumentarea conform cireia ,cercetdrile descriptive si
explicative nu sunt decdt tipuri extreme ale cercetdrii sociologice. Existd forme intermediare si cercetari
deopotriva descriptive si explicative” (S. Chelcea, 2004a, p. 183). Voi reveni asupra acestei explicatii in
capitolul 9.5 ,,Metodologia cercetarii”, dedicat stabilirii tipului de cercetare.
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problematicii brandingului, observat din multiple perspective si aplicabilitatea conceptului
asupra locurilor, iar cea de-a doua - aplicativd, de imbunatatire a modelului de adaptare a
brandurilor in mediul online, prin conceperea si implementarea unei metodologii proprii,
bazate pe construirea si aplicarea unei scheme de analizd asupra site-urilor oficiale ale
brandurilor de loc (e.g., de tard), in vederea examinarii caracteriticilor identitare.

In primul plan al cercetdrii (i.e., orientarea teoretici si metodologici a temei
cercetdrii), in care este inclusd si detaliatd si prima parte a tezei de doctorat: ,,Aspecte
conceptuale in definirea brandului si a brandingului locurilor”, am urmarit analiza si
evaluarea relevantei conceptelor fundamentale prezente in cadrul teoriei de marketing si
comunicare organizationald, asociate paradigmei managementului brandurilor: marca, brand,
branding, dinamica formelor de branding asociate produselor de consum, mediului corporativ
si locurilor, alte structuri asociate brandurilor de loc: identitate si imagine de brand, identitate
locald, nationala, stereotipuri, incercand totodatd si exprim si puncte de vedere personale,
critice, pentru a stabili o fundamentare solidd in etapa aplicativd. Conceptele fundamentale
enuntate anterior sunt dezvoltate in cadrul a cinci capitole, dupa cum urmeaza:

Capitolul 1: ,Repere istorice, delimitdri si noi contextualizari teoretice in sfera
brandingului” isi propune trecerea in revistd a evolutiei conceptelor de marca si brand,
distinctiile dintre acestea regasite in cadrul literaturii de specialitate, manifestdrile istorice ale
proto-brandurilor si brandurilor actuale si, Intr-o manierd personald, prezint o incercare de
clasificare a definitiilor despre brand si branding.

Capitolul 2: ,,Dezbateri contemporane in definirea conceptului de brand in raport cu
definitiile din marketing si comunicarea organizationald” reliefeazd modelele de branding ce
pot fi utilizate asupra locurilor, in general: modelul de branding de consum inspirat din
traditia functionala a abordarilor teoretice si practice de marketing, utilizate si aplicate asupra
produselor sau serviciilor si modelul comunicarii organizationale sau corporative, intr-o
abordare identitard. In finalul acestui capitol, supun atentiei principalele critici aduse
modelelor de branding de consum si corporativ in tratarea locurilor.

Capitolul 3: ,,.Dinamica formelor de branding in literatura de specialitate” este deschis
printr-o sinteza personala a principalelor stadii in evolutia si dezvoltarea cercetarii in sfera
brandingului locurilor, din fluxul stiintific international si din Roméania. Sunt examinati
termeni precum ,,marketingul locului” si ,,brandingul locului” (S. Hanna si J. Rowley, 2008,
M. Kavaratzis, 2004, Ph. Kotler si D. Gertner, 2002, N. Papadopoulos, 2004). Unele studii se
axeaza pe ,,brandingul unui oras” (M. Kavaratzis, 2005), pe ,,brandigul unei regiuni” (M.

Andersson, 2007) sau pe ,,brandingul unei tari” (K. Dinnie, 2008). Studiile turistice si cele de
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marketing privind vacantele tind sd foloseasd termenul ,brandingul unei destinatii” (N.
Morgan et al., 2004). Cel mai recent termen folosit este acela de ,,identitate competitiva”
(Anholt, 2007), in incercarea de ,,a evita asocierile negative cu brandurile” (N. Kaneva, 2011,
p. 121). Indiferent de abordari, vom vedea cd modelele doresc sa prezinte sau sa propuna o
directie cercetarilor viitoare, ,,cu scopul de a informa, si nu de a chestiona practica de
management al brandului pentru un loc” (idem, p. 122).

Capitolul 4: ,,Perspective multidisciplinare in abordarea brandurilor si exprimarea
identitatii locurilor” investigheaza intr-o manierd sintetica, celelalte perspective asociate
abordarii culturale a brandurilor si a teoriei brandurilor iconice (i.e., economia, sociologia,
psihologia, relatiile publice), ca model fundamentat initial de D. B. Holt (2004), a
modalitatilor prin care brandurile devin iconuri prin intermediul interactiunii creative cu
mediul lor si aplicabilitatea modelului in sfera brandingului de loc. Sunt abordate in acest
capitol si principalele revendicari propuse de miscarea anti-branding, dar si criticile aduse
,,culturii de consum”.

Capitolul 5: ,,Structuri asociate brandurilor si locurilor” clarificd doud caracteristici
importante corelate universului brandurilor, respectiv imaginea si identitatea, dar si
conditionarile locurilor, prin identitate (e.g., locald, nationald) si stereotipuri nationale (avand
diverse conotatii asupra imaginii locului respectiv).

Apartindnd tot primului plan al cercetdrii, am inclus si partea a doua a lucrarii de
fata: ,,Mediul online si brandingul locurilor”, la nivelul cédreia Imi propun inventarierea
cadrelor de concretizare, specifice brandurilor intr-un context fizic (e.g., spatiu, loc) sau
administrativ (e.g., tara), catre contextul mediului virtual. In urma clarificarilor
terminologice propun examinarea principalelor teme de cercetare care au avut ca obiect de
studiu website-urile, dar si examinarea studiilor specifice brandurilor de loc, in contextul
mediului online, cu scopul identificarii unui reper metodologic care sa corespunda actualei
teme de cercetare. Aceste aspecte sunt reliefate prin intermediul a trei capitole:

Capitolul 6: ,,Cadrele de concretizare ale brandurilor” clarificd termeni si
organizeaza concepte, precum spatiu — loc, natiune — stat — tard, dar si noul context al
mediului online in care brandurile de loc 1si fac simtitd prezenta si descrierea evolutiei
dinspre mediul Web 1.0 la Web 2.0, remarcand ideea prezentei online a brandurilor intr-un
»~continuum 1n care unele site-uri sunt mai aproape de unul din capetele spectrului 1.0 - 2.0
decat altele. Pe multe site-uri Web 1.0 intdlnim un oarecare grad de continut generat de
utilizator, asa cum pe Web 2.0 existda unele structuri de sus in jos” (G. Ritzer, 2011, p. 318).

Retinem o caracteristica fundamentald a mediului online, aceasta putand fi interpretat ca fiind

12



static, un spatiu al informarii, o lume a tranzactiilor simple, specifice mediului Web 1.0, dar
poate fi privit ca interactiv, needitat, colaborativ, un mediu al participarii, specific filosofiei
Web 2.0.

Capitolul 7: ,,Abordari multidisciplinare ale cercetarii asupra website-urilor” urmareste
expunerea acestora, ca obiect de studiu, in cadrul psihologiei sociale, al comunicarii politice,
al marketingului corporativ si al brandurilor, relatiilor publice si in context cultural.

Capitolul 8: ,,Ipostaze metodologice in cercetarea brandurilor de loc in mediul online”
propune cadre analitice si metodologice reprezentative, evidentiind abordarile destinatiilor
turistice si identificarea imaginilor locurilor in spatiul virtual, dimensiunile personalitatii de
brand si mediul online, atitudinile utilizatorilor fatd de e-branduri si mijloacele de a comunica
identitatea brandurilor de loc, la nivelul mediului Web 2.0.

Al doilea plan al cercetarii (i.e., abordarea aplicativa a lucrarii de fatd), ce corespunde
celei de-a treia parti a cartii: ,,Cercetare empiricd — identificarea si analiza caracteristicilor
identitatii online a brandurilor de loc” urmareste reprezentarea, pe temeiuri fundamentate
metodologic pentru desfasurarea investigatiei empirice, a formelor de structurare a brandurile
de loc (e.g., regionale, ale tarilor) in spatiul virtual, din perspectiva Web 1.0 si Web 2.0.
Design-ul de cercetare descriptiv-explicativ, prin doud etape succesive si metodologia
parcursa 1n vederea testarii ipotezelor sunt prezentate in urmatoarele doua capitole:

Capitolul 9: ,,Studiu explorativ pentru identificarea prezentei virtuale a brandurilor de
loc” are ca obiectiv precizarea modurilor prin care autoritatile implicate in managementul
brandurilor de loc inteleg sd foloseascd suportul oferit de internet iIn comunicarea identitatii
online a acestora. In cristalizarea etapei practice din aceastd lucrare, am urmirit focalizarea
asupra unui referential metodologic, aplicarea unui instrument deja validat, recunoscut in plan
stiintific, care ar putea genera rezultate standardizate si comparabile cu altele, din cercetari
anterioare, care abordeaza problematica caracteristicilor identitatii online a brandurilor de loc.
Explorarea noilor contextualiziri impuse brandurilor de loc In mediul online a impus insa
practicarea unui ,,transfer de tehnologie”, a unei viziuni multidisciplinare, avand ca rezultat
integrarea mai multor cadre conceptuale si metodologice, specifice mai multor domenii
stiintifice: comunicarea politica, marketingul corporativ si brandingul locurilor. Pornind de la
stabilirea analizei de continut, ca metoda de cercetare, o schema de analiza a fost configurata,
permitand gruparea si clasificarea caracterisiticilor operationalizate. Aceastd schema a fost in
mod sistematic comparatd cu cele deja existente in literatura de specialitate si utilizate ca
modele (R. Gibson si S. Ward, 2000, S. Schneider si K. Foot, 2002, M. Florek et al., 2006, P.
Brundin, 2008, S. Okazaki si R. Skapa, 2009), pentru a surprinde asemandrile si diferentele.
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Rezultatul consta intr-un cadru conceptual, pre-testat empiric (printr-un studiu
explorativ, aplicat site-urilor oficiale ale brandurilor regionale: brasovtourism.eu, turism-
constanta.ro, visitmt.com, traveloregon.com, turismo.intoscana.it, visitwales.com si
catalunya.com), integrat altor cadre de analizd, amintite anterior si utilizat ca instrument
analitic, calibrat investigarii caracteristicilor identitare a website-urilor brandurilor de loc.

Capitolul 10: ,,Analiza caracteristicilor identitare ale website-urilor oficiale ale
brandurilor de tard” vizeaza studiul reprezentarii acestor elemente, din perspectiva Web 1.0 si
Web 2.0, asociate continutului online. Aceasta etapa a cercetdrii aprofundeazd observatiile
regasite in cadrul studiului explorativ (din cadrul capitolului 9), din punct de vedere al
categoriilor si al subcategoriilor identitare: constructia brandului, comportamentul brandului,
informarea si comunicarea de brand, gradul de expunere al functiilor de brand, cat si
raportarea acestora la factorul geografic, al regiunilor. In stabilirea corpusului, o serie de
criterii sunt aplicate bazei de date (vezi Anexa 2) compuse din 164 de tari si 250 de adrese
web, determinate din portalul Organizatiei Mondiale a Turismului (in en. World Tourism
Organization - UNTWO).

Parcurgerea acestor etape metodologice genereaza selectia finala a cazurilor (80 de
tari — Anexa 3), pentru care este stabilitd o schemd de analizd (Anexa 4), avand ca scop
interpretarea statisticad a variatiilor regasite la nivelul caracteristicilor identitare ale site-urilor
brandurilor de tara (subcapitolul 10.5). In finalul acestui capitol sunt exprimate principalele
rezultate, acestea evidentiind gradul in care a fost sau nu atins obiectivul de cercetare
formulat, mai intdi prin confirmarea sau infirmarea ipotezelor de la care am pornit
(subcapitolul 10.6), iar mai apoi prin enuntarea concluziilor cercetérii (subcapitolul 10.7).

Asadar, pe parcursul lecturii acestei carti se poate observa ca designul cercetarii este
elaborat atat prin urmarirea lucrarilor clasice, fundamentale care deschid campul brandingului
(D. Aaker, 1996, L. de Chernatony, 1999, Ph. Kotler, 2000, S. Anholt, 2005a, W. Olins,
2006, S. Anholt, 2007) si a problematicii brandingului de loc in mediul online (R. Simeon,
2001, M. Florek et al., 2006, F. L. Pitt et al., 2007, J. van Wijk ef al., 2010), cat si prin studii
si cercetari recente din literatura de specialitate (M. Florek, 2011, N. Kaneva, 2011, H. Qu et
al., 2011, I. Alonso si E. Bea, 2012, S. Rajaram si C. S. Shelly, 2012, C. Luna-Nevarez si M.
Hyman, 2012, J. Fernandez-Cavia et al., 2014). Aceste incursiuni teoretico-metodologice au
permis calibrarea eficientd a obiectivelor, a incadrarii paradigmatice si a metodelor si
instrumentelor de cercetare.

Abordarea propusa, de factura neo-marxista, ca raspuns moderat la paradigma

managementului postmodern al brandurilor (definit prin teoria brandurilor iconice si cea a
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brandingului cultural, pe de-o parte si miscarea anticapitalistd, anticorporatistd si
antibranding, pe de altd parte) si metodologia utilizatd in etapa aplicativd a lucrarii sunt
rezultatul integrarii unor cadre conceptuale si metodologice specifice mai multor domenii
stiintifice, respectiv comunicarea politica (modelele R. Gibson si S. Ward, 2000; S. Schneider
si K. Foot, 2002; P. Brundin, 2008), marketingul corporativ (modelul S. Okazaki si R. Skapa,
2009) si brandingul de loc (M. Florek et al., 2006), oferind posibilitatea descrierii si analizei
caracteristicilor identitatii online a unui brand de loc.

Termenii de ,,brand” si ,,branding” sunt definiti si explicati, din multiple perspective, in
cadrul capitolului 1, observandu-le productivitatea lexicald si semanticd. ,,Marca” este un
concept explicat iIn mod distinct fatd de ,brand”, fiind traducerea din limba engleza a
cuvantului mark (putand fi regasit si sub forma de trademark, servicemark, watermark, etc.).
Din acest punct de vedere, ma pozitionez alaturi de cei care sustin necesitatea diferentierii
marcii i a brandului, in limba romana, astfel ca cel din urma termen nu-l dubleaza inutil pe
primul (V.D. Sasu, 2004, M. Ursache, 2005, A. Bogdan, 2011). Facand referire la brandurile
de consum si cele ale locurilor, voi utiliza forme gramaticale/ asocieri lexicale precum
,oranduri de produs(e)”’, ,,de servicii”, ,brandul de destinatie”, ,de tarda”, ,identitatea
brandului”, etc., asadar prin articularea substantivului neutru brand, utilizarea pluralului si
supus flexiunii. Vom observa si aparitia verbului ,,a branda” (asa cum este el tradus in limba
romana, vezi W. Olins, 2006, p. 23) sau a adjectivelor, spre exemplu in formula gramaticala
»produse brandate” (W. Olins, 2006, pp. 68, 82, 84). Atrag atentia si asupra altor termeni,
aparuti In limba romana: a verbului ,,a brandui” (din en. to brand si sufixul de infinitiv -ui), a
formei de participiu ,,branduit” sau a substantivului ,,brandolog” (in N. Cimpoca et al., 2008,
p.- 6). O nota importantd este reprezentatd de traducerea termenului din limba engleza place
branding, prin ,,brandingul locurilor” sau ,.brandingul de loc”, si exprim totodata distinctia de

,orandingul locatiilor” (in en. location branding), tratat in mod explicit in subcapitolul 3.3.
skksk

Ii multumesc Domnului profesor universitar emerit doctor Mihai Coman, decan si
fondator al Facultitii de Jurnalism si Stiintele Comunicarii din cadrul Universitatii din
Bucuresti pentru indrumarea continud si sprijinul acordat pe intreaga duratd a studiilor din
cadrul Scolii doctorale in Stiintele comunicarii, pentru increderea si rigoarea stiintifica pe
care mi le-a transmis si insuflat in evolutia sistematicd si finalizarea cu succes a tezei de

doctorat.
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PARTEA I: ASPECTE CONCEPTUALE iN DEFINIREA
BRANDULUI SI A BRANDINGULUI LOCURILOR

CAPITOLUL 1 - Repere istorice, delimitari si noi contextualizari teoretice

in sfera brandingului

Nu de putine ori, in variate contexte ale interactiunilor si experientelor de natura
sociala si economica, sub semnul transformarilor rapide din ziua de astdzi impuse de procesul
globalizarii, ajungem la afirmatia lui S. Anholt (2007, p. 1): ,lumea reprezintd o piata.
Procesul rapid de globalizare inseamna ca fiecare tara, fiecare oras si fiecare regiune se afla
in competitie cu ceilalti pentru clienti, turisti, investitori, studenti, oameni de afaceri,
evenimente sportive internationale si evenimente culturale, si pentru atentia si respectul
media internationale, a celorlalte guverne si a oamenilor din alte tari”; acest complex dinamic
descris anterior devine spatiul de concretizare al conceptului principal al lucrarii — brandul -,
acesta potrivindu-se ,,perfect cu epoca frazei-cheie (soundbite) si a satului global. El spune
foarte multe oamenilor care gandesc in mod similar, oriunde ar trai acestia si tuturor deodata”
(W. Olins, 2006, p. 16).

Asa cum veti vedea in continuare, pe parcursul intregii lucrari, dar in mod special, n
cadrul acestei prime parti, se poartd discutii ample, atat in definirea termenilor cheie (marca,
brand si branding), cat si in legiturd cu modelele de branding ce pot fi utilizate asupra
locurilor, in general: modelul economic de branding de consum, inspirat din tradifia
abordarilor teoretice s§i practice de marketing, utilizate si aplicate asupra produselor sau
serviciilor si modelul comunicarii organizationale sau corporative, printr-o abordare de tip
identitar, ambele Incadrandu-se in paradigma pozitivistd a managementului de brand (T.
Heding et al., 2009, p. 21), caracterizatd prin faptul cd brandul este ,,detinut”, ,,controlat”,
comunicarea brandului se realizeaza citre un receptor pasiv. In plus, brandul este ,,un artefact
manevrabil, fard viatd, o valoare adaugatd unui produs, creata de detinator/ manager si poate
fi pozitionat, segmentat si folosit in scopul crearii unei imagini” (T. Hanby, 1999, p. 12).

Importanta crescutd a procesului de branding a condus la sporirea atentiei asupra
teoriilor care sustin acest concept, rezultdnd o abundentd de studii de specialitate. Totusi,
aceste studii nu au o viziune unitard, deoarece exista directii diferite in abordarea
problematicii, intre care nu existd nicio legitura sau exista prea putine asemanari. Teoriile si

punctele de vedere stiintifice legate de brand sunt deseori analizate ca evenimente izolate,
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neglijandu-se astfel influentele reciproce. Totusi, unii autori, T. Heding et al. (2009), H.
Gudjonsson (2005) si, in special, D. B. Holt (2004), au avut contributii la descrierea evolutiei
procesului de branding. Eforturile lor au contribuit la simplificarea §i Insumarea teoriilor
existente, totusi ei s-au concentrat pe clasificarea acestora In grupuri, existand o limitare

importanta si anume observarea etapelor dezvoltarii brandingului, ca evenimente izolate.

1.1. Marca

Dintr-o perspectiva foarte sinteticd, marca este un nume, un semn grafic sau un
ansamblu din aceste elemente, cu rolul de a diferentia/ individualiza un obiect, un produs, o
organizatie sau chiar o persoana. In limba englezi, cuvantul folosit este mark (sau trademark
in cazul marcilor folosite in comert, servicemark in cazul marcilor asociate serviciilor). O
marca, in contextul comercial, poate fi denumirea unui produs sau al unei companii, sloganul,
logo-ul (sigla) sau designul ambalajului.

Din punct de vedere tehnic, atunci cand un specialist creeazd un nou nume, logo sau

simbol pentru un nou produs, el creeaza si o marca:

,,Un nume de marca bun este un element valoros pentru producatori: este elementul care face
ca produsele lor si fie remarcate, dintre miile de produse ale competitiei, aproape identice.
inseamni cd atunci cind se lanseazd un nou produs sub acelasi nume, oamenii il incearca.
Inseamn3 ¢ oamenii riman loiali produselor, chiar daca, din cand in cand, ele nu sunt cele
mai bune, cele mai noi sau cele mai usor de folosit. Renumele producatorilor ne asigura pe
noi ca timp, bani si experienta au fost investite in producerea cat mai buna a produsului; este
o promisiune ca dacd ceva nu merge cum trebuie, ei vor fi acolo pentru a remedia problema”

(S. Anholt, 2007, p. 7).

Cel mai cunoscut sens al marcii il reprezintd marca din comert, cunoscutd sub
denumirea de ,,marca inregistratd sau trademark. Acest termen denotd nume, simboluri sau
desene inregistrate de o companie la un organism oficial pentru a avea dreptul legal de a-1
folosi” (V. D. Sasu, 2004, p. 333). O alta referire tehnica poate implica ,,marca de flanc sau
flanker mark, ce reprezintd o noua marca lansatd de o companie ce comercializeaza deja o
alta, In aceeasi categorie de produs (e.g., un nou baton de ciocolatd de la Mars sau un nou
sortiment de maioneza dietetica, fabricat de Hellmann’s.)” (ibidem)

O marcad reprezintd ,orice semn (cuvinte, litere, numere, elemente simbolice si
combinatii de culori) sau combinatie de semne care pot diferentia bunurile sau serviciile unei
companii de cele ale alteia” (D. Yang et al., 2012, p. 315). Marca este, asadar, in primul rand,
un semn distinctiv care exprima si realizeaza o diferentiere a produselor, ,,atestand un drept

de proprietate” (A. Bogdan, 2011, p. 32). Marca influenteaza alegerea consumatorului pentru
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ca reprezintd o garantie de fabricatie si totodatd o ofertd de servicii dupa vanzare, care nu
existd in cazul produselor anonime. Marca isi indeplineste functiile economice numai in
masura in care a obtinut notorietatea necesara. Limita extrema a notorietatii este patrunderea
marcii in vocabularul consumatorilor in asa masura incat aceasta se transforma intr-o
denumire generica. ,,Oamenii isi aleg marcile la fel cum isi aleg prietenii. Iti alegi prietenii nu
datorita atributelor fizice sau calificarilor (desi acestea conteaza), ci pur si simplu pentru ca i
placi ca persoane. Persoana ca intreg este cea pe care o alegi, nu o suma de virtuti si vicii” (S.
Pike, 2004, p.70), subliniind importanta ,,personalititii”, in detrimentul valorilor sau al altor
caracteristici fizice si functionale.

Dincolo de enunturile si definitiile de mai sus, marca este mai mult decat un termen
lingvistic eminamente legat de nume, semn, etc. Ea poate avea semnificatii multiple si
complexe ce privesc urmadtoarele semnificatii. Astfel, marca:

o reflectd anumite caracteristici ale produsului;

e reprezintd pe langa aceste caracteristici si avantaje;

e sugereaza anumite lucruri in legaturd cu un set de valori apreciate de producator;

e Intruchipeaza o anumita personalitate;

e poate contura o anumita conceptie;

e oferd informatii despre un anumit tip de cumparatori, consumatori sau utilizatori ai

produsului (V. D. Sasu, 2004, p. 333).

1.2. Distinctia dintre marca si brand

Asa cum declara M. Ursache (2005), seful departamentului de creatie din cadrul
agentiei de consultanta si branding Grapefruit, pe forumul de discutii brandingromania.com,
in articolul intitulat sugestiv ,,Brand sau marca?”, aceasta distinctie este inca o controversa,
inclusiv 1n industria publicitatii si a comunicarii de marketing din Romania. El adauga, citand
explicatia data in Dictionarul Explicativ al Limbii Roméne cuvantului marca: ,,Semn distinct
aplicat pe un obiect, produs sau pe un animal etc. pentru a-1 deosebi de altul, pentru a-1
recunoaste etc. Tip, model, inscriptie (care indici sursa) de fabricatie (Inv.) Stema, blazon,
emblema” (brandingromania.com, accesat 19.11.2007). Un alt autor propune relationarea
marcii fatd de conceptul de brand, astfel: ,,Marca este unul din efectele brand-ului pentru ca
este construitd In functie de acesta” (V. D. Sasu, 2004, p. 333).

lar, dacad sunteti adeptii perspectivei exprimate de D. B. Holt (2004) cu privire la

paradigma brandingului cultural (detaliatd in subcapitolul 4.5), acesta face clar delimitarea
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dintre marca si brand, prin introducerea unei sintagme teoretice: marcator (in en. marker).

Astfel, el afirma:
,,84 considerdam un nou produs pe care o companie tocmai l-a introdus pe piatad. Desi acest
produs are un nume, un logo inregistrat, un ambalaj unic, si poate alte caracteristici speciale
de design — elemente ce ne-ar trimite intuitiv sa-1 definim ca un brand — acesta inca nu exista.
Numele, logourile, elementele de design sunt marcatorii sociali ai marcii. Deoarece produsul
nu are incd o istorie, acesti marcatori sunt lipsiti de substantd. Sunt lipsiti de semnificatie.
Acum si ne gandim la branduri celebre (...) Diferenta este cd acesti marcatori au fost
completati prin experientele de consum (...) in timp, ideile despre produse se acumuleazi si

hranesc marcatorii cu semnificatie. Un brand a fost format.” (D. B. Holt, 2004, p. 3)

M. Ursache (2005, brandingromania.com, accesat 19.11.2007), facand o referire
directa la brandingul de tara, prin raportare marca vs. brand, conchide: ,,Si cred ca brandul
Romaénia e mai mult, mult mai mult decat tricolorul, cu sau fara gaura. Daca brandul
Romania ar fi marca Roménia, ar fi foarte usor ca un designer sa vina cu solutia salvatoare, sa
schimbe steagul si sa faca sa fim primiti mai usor in UE, respectati mai mult, vizitati mai des
si, de ce nu, invidiati.”

Prin personificarea conceptului, numele unei marci reprezintd mai mult decat eticheta
folosita pentru a diferentia producatorii unui bun, fiind ,,un simbol complex care reprezinta o
varietate de idei si atribute. El transmite consumatorului multe lucruri, nu numai prin felul in
care se pronunta (si intelesul literar, daca are unul) dar, mai important, prin intermediul
asocierilor care s-au format de-a lungul unei perioade de timp. Rezultatul este o imagine
publicd, un caracter sau o personalitate care poate fi mai importanta pentru statutul final al
brandului (si pentru vanzari), decat multe dintre calitdtile tehnice ale produsului” (S. Pike,

2004, p.70). S. Anholt considera ca:

,humele de marcd functioneazd ca propria noastra scurtdturd mentald, in vederea realizarii
unei decizii de cumparare informata. De cate ori se dovedeste ca am ales corect, §i de cate ori
produsul sau serviciul se ridica la nivelul companiei care il produce, numele devine mai
valoros in ochii nostri. Pe de altd parte, ,,brandul” este fard indoiald un cuvant periculos,
incarcat cu multe asocieri emotionale negative, dar conceptul de brand este puternic, si este
foarte important pentru managementul tarilor, oraselor sau regiunilor, deoarece exprima foarte
bine ideea ca locurile trebuie sd inteleagd si sd gestioneze atat identitatea interna, cat si
reputatia externd.” (S. Anholt, 2007, p. 7)

Prima referire la brand consacratad in literatura de specialitate a apartinut lui B.B.
Gardner si S.J. Levy 1n 1955, acestia discutand despre stereotipurile care au aparut in

publicitate, care nu au reusit sa diferentieze produsele competitive. Ei au aratat importanta
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considerarii unui brand ca fiind ,,0 reprezentare a personalitatii” (B.B. Gardner si S.J. Levy,
1955 apud S. Pike, 2004, p.70).

Practica folosirii brandurilor exista de secole inainte sa devina obiect de studiu. K. L.
Keller (2003) citeaza situatii in care au fost identificate insemne ale mestesugarilor pe
obiectele din ceramica descoperite in China, Europa si India si datand din 1300 1.Ch. Evolutia
sau dezvoltarea brandului incepand cu anii 1870 a fost examinata de citre S. King (1970),
care a sugerat ca elementul care a stat la bazad acestui eveniment a fost ,balanta ciclica de
putere dintre distribuitori si producatori” (apud S. Pike, 2004, p.70). Procesul de branding al
produselor a aparut la sfarsitul secolului al XIX-lea pentru a contracara forta dominanta a
angrosistilor care practic controlau piata produselor. Retailerii cumparau ceea ce angrosistii
aveau pe stoc, iar acestia hotarau ceea ce trebuia produs:

,intre 1900 si 1960 rolul angrosistilor a fost redus la acela de distribuitori, pe misurd ce

numarul producatorilor a scazut pana la nivel de oligopoluri. Dupa aceea brandurile au fost

folosite pentru a crea o cerere pentru linii mici de produse, in timp ce economia a dus la

cresterea profiturilor producatorilor. Acest lucru s-a intdmplat in detrimentul retailerilor, de

vreme ce producatorii controlau preturile de consum” (S. Pike, 2004, p.70).

In anii 1970, balanta puterii s-a inclinat in favoarea retailerilor pe scara larga, moment
in care macroeconomia §i propriile marci consolidau nivelul profitului: ,La urma urmei,
multe lanturi de retail sunt afaceri mai mari decit cele ale producitorilor de bunuri de
consum, $i la nivel de intreg existd mai multi producétori decat au nevoie retailerii.” (S. King,
1970 apud S. Pike, 2004, p.70) Noul rol al specialistilor din marketingul produselor a fost
acela de a imbunatati valoarea marcilor atat pentru consumatori, cét si pentru mega-retaileri.
O discutie mai ampla privind procesul de evolutie al marcilor si al brandurilor este propusa si
o puteti regési in cadrul subcapitolului 1.5: ,,Istoria brandurilor”.

Perspectiva practicianului de branding, asupra aparitiei, evolutiei si a situatiei actuale

in ceea ce priveste brandul poate fi sintetizata prin afirmatia:
,,Termenul brand are origini norvegiene, unde brandr inseamna a arde. Termenul a Inceput sa
fie folosit in engleza ca element care semnificd proprietatea — vitele erau marcate cu
insemnul proprietarului. Pana aici, nici o diferenta notabila intre semnificatiile brand/ marca
(doar ca branding insemna marcare cu un fier inrosit). Notiunea a fost preluatd la sfarsitul
secolului al XIX-lea pentru a denumi produsele de pe raft. Branded products erau acele
produse care purtau insemnul producitorului, §i care reprezenta mai mult decdt un
identificator — era o dovada a calitatii, a unei experiente garantate. Semnificatia termenului a
evoluat, in prezent brandul fiind definit ca un set de asocieri definit pe baze rationale si
emotionale intre o organizatie sau un produs si publicul/ publicurile acesteia.” (M. Ursache,

2005, brandingromania.com, accesat 19.11.2007)

20



Avand in vedere aspectele legale, A. Bogdan (2011) considera ca marca (trademark)
este mecanismul care protejeaza legal brandul si asigurd proprietatea asupra acestei averi
intangibile: ,,a construi branduri fard protectie prin marca (si prin alte drepturi de proprietate
intelectuald) este o Intreprindere zadarnica, pentru ca oricine poate beneficia gratuit de toata
munca si inspiratia celui care a construit — si chiar mai rau, oricine poate profita de aceastd
neglijenta si poate inregistra in nume propriu marca, interzicand apoi celorlalti folosirea fara
autorizare si recompensa” (A. Bogdan, 2011, p. 39)

Intrebarea, voit naiva din titlul articolului lui M. Ursache (2005): ,,Brand sau marca?”,
la care am facut referire in deschiderea acestui subcapitol, a reprezentat doar pretextul pentru
a diferentia cele doud notiuni, fara a avea pretentia unei justificari certificate lingvistic,
reperele prezentate anterior constituind opinii care reflectd limbajul industriei de profil,
perspectivele practicienilor si ale teoreticienilor. Sa retinem, asadar, un ultim punct de vedere
in discutiile pe marginea acestei problematici, astfel ca voi sublinia, in mod consecvent, pe
parcursul intregului material, necesitatea asocierii corecte fatd de cei doi termeni-simbol: ,,in
concluzie ’brand’ este un cuvant care acoperd o realitate distincta si pentru care nu exista
echivalent in limba romana, drept care folosirea celor doud notiuni — marcd’ si ’brand’ —
(deocamdatd, in limbajul industriei) vine ca o solutie naturald pentru situatia existentd” (A.

Bogdan, 2011, p. 274).

1.3. Brandul

Este important sd (ne) clarificam sau sd Indreptdm, acolo unde este posibil, unele
conceptii gresite, eronate legate de brand. Sunt persoane care folosesc termenul ,,brand” cand
vorbesc despre sigld, aceasta fiind de fapt doar un simbol al brandului. Alteori, produsele sunt
numite branduri, n special in domeniul bunurilor de consum, care este, fireste, o abordare
gresita in transmiterea naturii unice a brandului. Organizatiile de profil considera brandul ca
fiind esenta unui produs care il diferentiaza de toate celelalte produse in ochii potentialilor
consumatori — identitatea competitiva a unui produs. Astfel, brandul, vazut ca obiect al unei
destinatii, spre exemplu, este un produs inzestrat cu o ,,personalitate” care il face: distinct,
memorabil, valoros pentru anumite segmente de piatd, durabil — astfel incat sa inspire
loialitate si sa pastreze consumatorii in perioade grele si, in mod ideal, sa ceara un pret mai
mare datoritd unicitatii.

Termenul ,,brand” este folosit din ce in ce mai mult atat in viata corporatista, cat si in
viata personala a indivizilor. Multi autori au definit notiunea de brand si in acelasi timp i-au

oferit o gama largd de caractersitici. Pentru a clarifica conceptul mentionat, voi prezenta o
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definitie mai ampla, dar care din punctul meu de vedere are un grad de edificare destul de
ridicat. ,,Un brand, asemenea unei persoane, are personalitate si tot ceea ce stiti sau ganditi
despre el este rezultatul identitatii si al imaginii sale. Identitatea brandului este tocmai
prezentarea sa, conceputd astfel Incat sd castige o imagine pozitivd In mintea publicului. De
fapt aceasta este prezentarea pe care si-o face compania, sau brandul si care include numele,
logo-ul, sloganul, coloristica, forma si chiar sunetele. Asadar tot ceea ce brandul prezinta
publicului, tot ceea ce oamenii vad si aud in legatura cu un brand, e o parte a identitatii lui. S-
ar putea spune cd brandul este asemenea unei persoane: are un nume, o Iinfatisare,
imbracaminte si un comportament care contureaza identitatea cuiva” (B. L. Drewniany si J.
A. Jewler, 2009, p. 53).

Fiecare brand este vazut intr-un anumit mod de catre consumatori, aceasta perceptie
putand fi atat negativa, cat si pozitivd. Nu doar un produs, un serviciu sau o companie pot fi
branduri, ci §i un stat, o persoana, un eveniment sau chiar o cliddire. Brandingul este o
caracteristicd insemnatd a fiecarui element mentionat mai sus si nu numai atat, ci chiar si o
identitate. Creativitatea, startegia si simplitatea sunt cateva caracteristici care preceda
succesul notiunii de brand. O confuzie destul de des intdlnitd este aceea de mentionare a
faptului ca intre produs si brand poate fi pus semnul egal. Aceastd insusire este falsa,
deoarece intre aceste doud concepte existd cateva diferente semnificative, despre care voi
discuta in cele ce urmeaza. In primul rdnd un produs poate deveni un brand, un brand nu
poate fi niciodatda un produs, cumparam un produs pentru ceea ce este, dar alegem un brand
pentru ceea ce reprezintd, brandul este pozitionat in mintea consumatorului, pe cand un
produs se afld pe rafturile magazinelor, viata unui produs este finitd, pe cand un brand nu are
limita si nu in ultimul rand o diferentd importanta este ca un produs poate fi contrafacut, pe
cand un brand este unic (C. Caramida, 2009, p. 17).

Conform paradigmei pozitiviste asociate managementului de brand, Asociatia
Americana de Marketing defineste brandul ca fiind ,,un nume, termen, semn, simbol, design
sau o combinatie a acestora creat cu scopul de a identifica bunurile si serviciile unui vanzator
sau unui grup de vanzatori i de a le diferentia de cele ale competitiei” (apud Ph. Kotler si D.
Gertner, 2002, p. 249). Abordarea economicd a asociatiei urmédreste definirea brandului din
punct de vedere legal si aparent static, ca o entitate fizicd. Acest punct de vedere limiteaza
intelegerea exhaustiva a brandurilor si pare a fi aplicabil mai degrabd unei sigle, decat
calitatilor care diferentiaza un produs de altul, un loc sau o tard de competitori, aspect pe care

il consider important pentru definitia unui brand.
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Termenului de brand 1i sunt adesea asociate diverse caracteristici, precum:
personalitate, valoare, capital. Ph. Kotler si D. Gertner (2002) descriu manifestarile pe care

acestea le pot avea:

,brandurile diferentiazd produsele §i reprezintd o promisiune a calitatii, ele formeaza
convingeri, evoca emotii si determind comportamente. Brandurile au atat o valoare sociala cat
si una emotionala pentru utilizatori; au personalitate si vorbesc in numele utilizatorului. Ele
cresc utilitatea perceputa si dezirabilitatea pentru un produs, posedand si abilitatea de a creste
sau de a scadea valoarea perceputd a acestuia. Brandurile au valoare atat pentru consumatori
cat si pentru investitori. De aceea, capitalul unui brand se traduce prin preferintele
consumatorilor, loialitate i castiguri financiare. Brandurile sunt evaluate si comercializate pe
piatd. Capitalul unui brand cuprinde multe aspecte precum performantd, imagine sociala,

valoare, incredere si identificare.” (pp. 249-250)

Dar, un brand poate fi si o impresie perceputd de mintea unui individ despre un
produs sau un serviciu: ,,Este suma tuturor elementelor tangibile si intangibile, care determina
o selectie unica” (T. Moilanen si S. Rainisto, 2009, p. 6). Deci, un brand este creat $i modelat
in mintea consumatorilor. Un brand existd atunci cdnd un numar suficient de mare de oameni
apartinand grupului tintd gandesc in acelasi mod despre personalitatea brandului. Deci, ,,nu
este creat pe tabla de lucru sau pe biroul grupului de management, ci in mintea
consumatorului” (idem, p. 7).

Acest punct de vedere apartine unei abordiri bazate pe individ, pe consumator,
brandul fiind, dupd cum am vazut, perceput ca un construct cognitiv, localizat in mintea
consumatorului, iar acesta fiind considerat adeviratul detinitor al brandului. Insa, modelul
are si limitele sale, din moment ce comunicarea se face liniar, iar specialistul de marketing,
considerd cd, prin aceasta, poate programa consumatorul in a realiza actiunea intentionata:
consumul.

Un brand este format din ,,suma asocierilor si a experientelor care sunt atribuite unui
produs, serviciu sau unei organizatii” (K. L. Keller, 2003, p. 3) si reprezintd mai mult decat
numele atasat sau alte simboluri concrete cum ar fi logo-ul, sloganul sau designul. Un brand
nu este doar un simbol care separd un produs de altul sau ,nu este format numai din
simbolurile prezentate publicului” (S. Pike, 2004, p.74), dar reprezinta toate atributele care
apar in mintea consumatorului atunci cand el sau ea se gandeste la un brand. Aceste atribute
pot fi caracteristici tangibile, intangibile, psihologice sau sociologice legate de produs.
Brandul este o personalitate pe care consumatorul o leagd de un produs, ,,un brand reprezinta
promisiunea a ceva” (T. Moilanen si S. Rainisto, 2009, p. 6). Asadar, un brand nu este: un

produs; o sigla; un slogan; o imagine; un stil de design; o campanie de marketing.
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Aceastd ultima abordare exprima personalitatea, brandul fiind asemanat caracterului
uman, apreciatd a fi ,,0 perspectivd a brandingului uman” (T. Heding et al., 2009, p. 24).
Poate fi consideratd o abordare evolutiva, prin aparitia unor schimburi simbolice de valoare,

intre individ si brand, prin dialog, prin relatia diadica astfel creata.

1.4. Brand si branding

Consider, din nou, cd este important, inca de la inceputul acestei lucrari, sa fac o
distinctie clard intre ,,brand” si ,,branding”, asa cum am descris, anterior, diferentele dintre
»marcd” si ,,brand”:

e Un brand este un produs, serviciu sau organizatie analizata in corelatie cu numele,
identitatea si reputatia sa;
e Brandingul reprezinta procesul de formare, planificare si comunicare a numelui si a

identitatii, avand drept scop crearea sau gestionarea unei reputatii (S. Anholt, 2007, p.

4) sau cum se exprima metaforic W. Olins (2006): ,brandingul este ceva profund

uman. Instrumente ale mintii, dar si ale sufletului, brandurile nu sunt bune sau rele,

asa cum un cutit nu este In sine bun sau rau, ci capatd aceste atribute in functie de

purtdtorul lui si de intentiile acestuia” (p. 229)

O premisa importanta a lucrarii, ce trebuie abordatd 1n acest punct, este aceea ca desi
tarile, regiunile sau oragele au ,,0 imagine de brand, ele nu pot folosi procesul de branding;
cel putin nu in modul pe care 1l folosesc produsele, serviciile sau companiile” (idem, p. 5)

Astfel, putem presupune ca procesul de branding este legat de unul dintre cele patru
sensuri enuntate de S. Anholt (2010b, p. 8): (i) se refera la plasarea unor nume produselor, (ii)
constructia elementelor fizice ale produsului (aceste doud activitati sunt realizate de agentiile
de branding), (iii) are ceva de-a face cu construirea sau crearea unui sens consolidat sau
misiune a culturii organizationale a companiei sau (iv) reprezintd metodele prin care un
produs isi capatd reputatia. Acest ultim aspect are tendinta ,,de a deveni intelesul central in
contextul procesului de branding al locului, si dupa parerea autorului, este cel mai
problematic, cel mai gresit inteles dintre toate Intelesurile conceptului de branding” (ibidem).

Prin intermediul Teoriei identitatii competitive, sustinute de S. Anholt, ca abordare
specificd managementului de brand, acesta face diferentierea dintre brand si branding: ,,un
brand este un produs sau un serviciu sau o organizatie, considerat in legatura cu numele,
identitatea sau reputatia sa; brandingul este un proces de modelare, planificare si de

comunicare a numelui si a identitatii, in scopul de a construi si gestiona reputatia” (S. Anholt,
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2007, p. 4). As adapta sau interpreta aceastd perspectiva, spundnd ca brandul este partea
staticd, imobila, el existand prin intermediul altor forme fizice, materiale sau functionale (un
produs, serviciu sau organizatie), fiind caracterizat prin diverse atribute simbolice (nume,
identitate, reputatie), pe cand brandingul este factorul dinamic din cadrul ecuatiei, este un
proces, in permanentd negociere a actiunii (modelare, planificare, comunicare) si a functiei
sale finale, aceea de a gestiona reputatia.

Pentru simplificare si unitate de discurs, voi trata in demersul stiintific ulterior
termenii de natiune - tara, brand de natiune - brand de tara, branding de natiune - branding de
tard, ca fiind sinonime, considerand cd aceste concepte nu sunt pe deplin circumscrise
teoretic, pentru a putea face o clard diferentiere intre ele. Aceste aspecte vor fi tratate si
clarificate in capitolul 3: ,Dinamica formelor de branding in literatura de specialitate” si
capitolul 5: ,,Structuri asociate brandurilor si locurilor”. Pentru un exemplu elocvent
problemei descrise, citez: ,In ultimii ani, un nou camp al aplicatiei s-a dezvoltat: acela al
«brandingului» de stat. Avand in vedere perspectiva teoretica ce este de acord cu brandingul
de natiune, un guvern ar trebui si-si gestioneze imaginea de tara cu aceleasi instrumente ca in

cazul marilor corporatii.” (R. Hassman, 2008, p. 6)

1.5. Istoria brandurilor

Termenul de brand a fost folosit destul de des in literatura de specialitate, dar
sensurile atribuite au variat de-a lungul timpului (V.-A. Briciu si A. Briciu, 2016). El deriva
din cuvantul ,,brandr”, din limba nordica veche, a scandinavilor, care se traduce prin ,,a arde”
(S. Khan si O. Mufti, 2007, p. 75). Facea trimitere la practica producitorilor de a imprima
brandul pe produsele proprii. In vocabularul limbii engleze, cuvantul brand se referea initial
la orice lucru care era fierbinte sau arzand, precum o ,bucatd de lemn aprinsd” (in en.
firebrand) (S. Rajaram si C. S. Shelly, 2012, p. 100).

Brandurile si procesul de branding sunt la fel de vechi ca civilizatia oamenilor, mai
intai sub forma ,,proto-brandurilor” sau a brandurilor timpurii (K. Moore si S. Reid, 2008, p.
5), fiind asimilate acceptiunii pe care azi o dam marcilor (D. Yang et al., 2012), urméand apoi
,recunoasterea acestora din anul 1870, odata cu dezvoltarea marketingului de masa” (idem,
pp- 315-316).

Perspectiva istorica asupra brandurilor evolueza ,,de la accentul pus pe proprietate sau
evidentierea producatorului, la sublinierea calitatii” (D. Yang et al., 2012, p. 316) si a

informatiilor care indica originea produsului (K. Moore si S. Reid, 2008, p. 6).
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Din cele mai vechi timpuri, oamenii au folosit diverse semne pentru a-si identifica
bovinele. Timp de aproape 4000 de ani, brandurile au fost folosite pentru stabilirea septelului
de vite, iar acest procedeu a inceput aproximativ din anul 2000 1.Ch. Termenul ,,maverick”,
care initial semnifica vitel nebrandat, ,,a fost introdus de cétre crescatorul de vite din Texas,
Samuel Augustus Maverick, care, dupa Razboiul Civil din America, a decis ca vitele sale sa
fie identificate ca neavand niciun insemn, deoarece toate celelalte erau brandate”, explica S.
Rajaram si C. S. Shelly (2012, p. 100).

Picturile rupestre din sud-vestul Europei, din perioada Epocii de Piatra si a Epocii de
Bronz Timpurie, infatiseaza bovine brandate, precum si picturile $i monumentele funerare
egiptene, vechi de aproximativ 4000 de ani. Initial, ,,brandurile au fost pictate cu gudron de
pin sau cu vopsea, ca mai apoi, cand turmele vaste de bovine au fost indrumate spre nord,
pentru a fi vandute, au fost folosite bucati de fier, inrosite in foc”. (idem, p. 101)

Brandurile au fost utilizate si pentru identificarea proprietatii asupra bunurilor.
Obiectele de ceramica chineze, indiene, grecesti si romane prezentau diverse insemne pentru
a indica tipul de ceramica, precum si informatii legate de proprietate, sursa materialelor si
perioada in care au fost realizate. ,,Primele exemple de acest tip apar in China in urma cu
4000-5000 de ani, iar insemnele de pe vasele grecesti ardtau nu numai producatorul, ci si pe
cel care a cumparat produsul. Arheologii au identificat aproape 1000 de insemne romane care
au fost folosite in primele trei secole ale Imperiului Roman, lucru care semnifica faptul ca un
numdr mare de indivizi produceau un numar redus de bunuri”. (S. Rajaram si C. S. Shelly,
2012, p. 101). Alte dovezi care atestd existenta primelor obiecte brandate apar si in afara

Imperiului Roman:
»Au fost scoase la lumina obiecte de ceramica brandate din Mesopotamia (Iraqul de azi) care
datau din anul 3000 1.Ch. In perioada faraonilor, producitorii de caramizi, pentru a-si
identifica produsele plasau propriile insemne. Semne ale cioplitorilor in piatrd au fost
descoperite pe materialele utilizate la cladirile egiptene inca de acum 6000 de ani. Asemenea
insemne au fost descoperite pe cladirile din Grecia, Israel, Siria si Turcia si sunt mult mai
apropiate de brandurile moderne, in special in ceea ce priveste functia lor. Insemnele
carierelor aratau sursele pietrelor folosite la constructia cladirilor, iar insemnele cioplitorilor
in piatrd, care erau pictate sau gravate, 1i ajutau la stabilirea platii. Pietrarii germani din
perioada medievald au dezvoltat un sistem complex in acest sens pentru a-si identifica munca,
dar scopul era identic. Caramizile si piesele din teracotd din Mesopotamia si Egipt aveau
inscriptii care indicau numele monarhului care a comandat lucrarea, sau a celui care era la
conducere in perioada constructiei, iar constructorii romanii foloseau sistemul pentru a
identifica sursa materialelor prime folosite si numele constructorului. Chiar si semnaturile de
pe picturi, precum cea a faimosului artist Leonardo Da Vinci, pot fi vazute ca un instrument

timpuriu al brandingului” (ibidem).
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Tocmai de aceea, in acest context, in secolul al XII-lea, Anglia a cerut producatorilor
de paine, aur §i argint sa imprime simbolurile proprii pe produse, in principal pentru a se
asigura de onestitatea masurarii. In perioada medievala, tipografii, producitorii de hartie si
membrii altor bresle au Inceput sa utilizeze marci proprii (in en. watermarks) (S. Rajaram si
C. S. Shelly, 2012, p. 101). in 1618, este inregistrat un caz in justitia engleza care a dus
problema la un alt nivel, aratand legatura dintre brand si calitate: ,,un producator de
imbracdminte, de calitate sporitd a dat in judecatd un alt producator care-i folosea brandul
pentru hainele proprii, de o calitate scazuta” (D. Yang et al., 2012, p. 317).

Si oamenii au fost brandati de-a lungul istoriei. Fugarii, sclavii de pe galere, tiganii,
oamenii fara adapost si scandalagii au fost insemnati cu ,,simboluri ale rusinii”. ,,intre 1600 si
1800, criminalii erau Insemnati, Tn sens fizic, ca o forma de pedeapsd si un mod de
identificare. De exemplu, in Anglia, imprimau un S pe obrazul persoanei, iar in Franta, o
floare de crin pe umar” (S. Rajaram si C. S. Shelly, 2012, p. 101).

Consider ca ,,proto-brandurile” au reprezentat informatia atasatd unui produs sau a
formei de ambalare a acestuia, exprimand una dintre cele trei caracteristici: locul de origine
(exprimat printr-un marcaj, semndturd sau chiar prin proprietdtile fizice ale materiei prime
utilizate), realizarea unor functii de bazd ale marketingului (e.g., sortare, transport si
depozitare) si evidentierea calitatii produselor.

Fabricile infiintate in perioada Revolutiei Industriale au introdus productia Tn masa a
bunurilor avand nevoie de o piatd mult mai extinsa de desfacere, catre cumparatorii care erau
obisnuiti cu bunuri produse la nivel local. in acest context, ,,a devenit repede evident ca un
pachet obisnuit de sdpun nu putea concura cu produsele locale, familiare” (S. Khan si O.
Mufti, 2007, p. 78).

In secolul al XIX-lea, odatd cu dezvoltarea bunurile ambalate, ,industrializarea a
mutat productia bunurilor de consum, din comunitatile locale, 1n uzine specializate” (ibidem).
Cand transportau aceste bunuri, uzinele brandau insemnele proprii pe butoaiele folosite,
extinzand astfel sensul termenului de ,,brand timpuriu”, la acela de marca inregistrata (in en.
trademark) (S. Rajaram si C. S. Shelly, 2012, p. 102). Aceste produse ambalate trebuiau sa
convinga piata cad utilizatorii puteau avea la fel de multd incredere in aceste bunuri ne-
autohtone: ,,supa Campbell, Coca-Cola, guma de mestecat Juicy Fruit, Aunt Jemima au fost
printre primele produse care au fost brandate, intr-un efort de a creste familiaritatea
consumatorilor cu produsele proprii. Multe branduri din acea perioada, precum orezul Uncle
Ben’s si cerealele pentru micul-dejun Kellogg sunt exemple pentru aceastd problema”

(ibidem).
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A existat o supra-abundenta de produse de larg consum brandate, de calitate, avand
marimi si forme identice
,,dupd adoptare Legii Marcilor Comerciale in 1862 si a Legii privind inregistrarea marcilor in
1875. Fabrica de bere englezeasca Bass&Company pretinde cd triunghiul rosu propriu
reprezintd primul brand inregistrat din lume (i.e., trademark). Societatea Lyle’s Golden Syrup
ridica o pretentie similara, fiind numitd cel mai vechi brand din Anglia, datoritd ambalajului
sau, verde cu auriu, care a ramas aproape neschimbat din 1885. Un alt exemplu vine de la
Antiche Fornaci Giorgi, in Italia, ale caror cdramizi sunt imprimate sau cioplite cu acelasi
proto-logo, Incepand cu 1731, dupa cum s-a descoperit la Vatican, in Basilica Sf. Petru” (S.

Rajaram si C. S. Shelly, 2012, p. 102).

Conform Iui K. L. Keller (1998) brandingul trece prin trei etape distince in secolul
XX, i.e., predominanta brandurilor de masa comercializate (1915 - 1929), provocdrile pentru
producatorii de branduri (1930 - 1945) si stabilirea standardelor privind management de
brand (1946 - 1985) (apud S. Khan si O. Mufti, 2007, pp. 78-79).

Putem observa o tranzitie graduala a brandurilor, de la furnizarea informatiei, de
naturd utilitard, privind originea si calitatea (in scopul reducerii riscului si a incertitudinii in
primele perioade ale civilizatiei umane — latura tranzactionala a brandului), la addugarea mai
multor caracteristici, de-a lungul timpului. Brandurile civilizatiei moderne includ atat
caracteristicile informationale ale proto-brandurilor, cit si pe cele asociate procesului de
construirea a imaginii (incluzand statusul, puterea si valoarea intrinsecd) si a personalitatii

brandurilor — latura transformatoare.

1.6. O incercare de clasificare a definitiilor despre brand si branding

Inainte de a porni spre o analiza critici a ceea ce inseamni tratarea unui brand si a
procesului de branding al locurilor, din perspectiva marketingului bunurilor si al serviciilor si
a comunicarii corporative (din capitolul 2), sustin nevoia de a clarifica si clasifica diversele
explicatii pe care aceste notiuni le posedd. K. Dinnie (2008, p. 14) observa faptul ca
incercarile de definire a brandului se Tmpart in doua categorii: ,,pe de-o parte sunt definitiile
care se concentreazd asupra manifestarilor vizuale ale brandului, si pe de altd parte exista
definitii mai cuprinzitoare, ce merg dincolo de aspectele vizuale si incearcd sia surpinda
esenta brandului.” Din prima categorie ar putea face parte definitiile ,,simple” si cele
»populare”, asa cum sunt definite de S. Anholt (2005b, pp. 116-117), avand mai mult sensul
si semnificatia de marcd; dintre acestea putem enunta urmatoarele perspective teoretice: ,,un
brand de succes este un nume, un simbol, un design sau alta astfel de combinatie ce identifica

produsul unei anumite organizatii cu existenta unui avantaj diferentiator” (P. Doyle, 1992
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apud K. Dinnie, 2008, p. 14). Asa cum am vazut anterior, in acest capitol, Asociatia
Americand de Marketing defineste marca ca fiind ,,un nume, termen, semn, simbol sau
design, sau o combinatie a acestora, cu scopul de a identifica bunurile sau serviciile unui
vanzator sau grup de vanzatori de cele ale competitorilor” (Ph. Kotler, 2000, p. 404). Desi
criticatd ca fiind orientatd spre produsele de consum, aceastd definifie s-a perpetuat in
literatura de specialitate si astdzi este privitd ca ,,un punct de pornire in cadrul unor proiecte
stiintifice ce au legdturd cu brandul si managementul acestuia” (G. Kerr, 2006, p. 276).
Astfel, dupa ce au trecut in revistd definitiile date brandului, G. Hankinson si P. Cowking
(1995 apud G. Kerr, 2006, p. 276) au identificat sase grupuri de definitii: vizuale, perceptive,
de pozitionare, de valoare adaugatd, imagine si personalitate.

In cea de a doua categorie de definitii propusi de K. Dinnie, si care are un
corespondent in viziunea lui S. Anholt prin termenul de ,,definitii avansate” (2005b, pp. 116-
117), se poate incadra perspectiva conferita de C. Macrae et al. (1995 apud K. Dinnie, 2008,
p. 14), acestia vazand brandul ca ,,0 combinatie unica de caracteristici §i valori addugate, atat
functionale, cét si non-functionale, ce au castigat o anumita relevanta in asociere directd cu
brandul, acest lucru putand fi cunoscut constient sau intuitiv.” Acestd definitie este
asemandtoare cu cea datd de L. de Chernatony si M. McDonald (2003, pp. 15-18), prin
asocierea valorii adaugate unui produs sau serviciu, ca element emotional ce poate fi deseori
greu de articulat de catre consumatori, cu un anumit brand. Aceeasi determinare o mai
regdsim si la J. Lynch si L. de Chernatony (2004 apud K. Dinnie, 2008, p. 14), prin
recunosterea valorii adaugate, vazute ca ,,0 multime de elemente functionale si emotionale,
acestea promitand o experientd unicd intre client si vanzator”. Perspectiva post-moderna
identificd sintagmele ,brandul ca organizatie” si ,brandul ca politicd”, diseminand
dependenta utilizarii conceptelor de branding dinspre produsele de consum, spre alte aplicatii,
incluzand corporatiile, destinatiile si, mult mai recent (ca terminologie genericd), locurile (S.
Hanna si J. Rowley, 2008, pp. 62-63).

Aceste definifii prezentate adaugad diverse si noi grade de complexitate, utilizari
termenului de brand. Se considera (G. Kerr, 2006, p. 276) cd marirea numdrului de definitii si
a diferentierii acestora nu este un simplu rezultat al dorintei autorilor de completare a
literaturii de specialitate prin propriile perspective teoretice, ci un efect al diversificarii

aplicatiilor ce utilizeaza principiile de branding.
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CAPITOLUL 2 — Dezbateri contemporane in definirea conceptului de

brand in raport cu definitiile din marketing si comunicarea organizationala

2.1. Brandurile de consum si cele ale locurilor

Substantivul ,,brand”, dupa cum arata definitia Asociatiei Americane de Marketing,
nu este greu de definit in contextul bunurilor si al serviciilor, atat timp cat trecem cu vederea
aspectele psihologice ale conceptului. Pornind de la aceasta definitie, prezentata in capitolul
anterior, putem asocia celelalte caracteristici atribuite brandurilor: ,,un produs brandat este
unul cdruia i s-a dat un asemenea nume sau semn; capitalul brandului este valoarea intrinseca
numelui sau semnului; loialitatea fatd de brand reprezintd Indemnul unui consumator de a
prefera anumite produse pe baza acelui nume sau semn, $i asa mai departe” (S. Anholt,
2010b, p. 7). In plus, brandul are si un statut juridic, putind fi valorizat de entitatea care-1
poseda. Dar acest lucru a Incurajat oamenii sa-1 considere un produs fizic, ceea ce nu denota
cea mai utild definitie, deoarece nu trasmite puterea intrinsecd a rolului unui brand de a
influenta perceptiile oamenilor. Urmarind o alta abordare, Institutul de marketing din Anglia
(in en. United Kingdom Chartered Institute of Marketing) dezvolta definitia anterioard si
leaga produsul sau serviciul de reactia pe care o inspira in randul consumatorilor, definind
brandul ca ,setul de atribute fizice ale unui produs sau serviciu, impreuna cu credintele si
asteptarile care il inconjoard — o combinatie unica pe care numele sau sigla unui produs sau
serviciu le evoca in mintea audientei” (United Kingdom Chartered Institute of Marketing,
2014, http://www.cim.co.uk/Resources/JargonBuster.aspx, accesat 14.05.2014). Aceasta
abordare presupune identificarea brandului printr-o relatie dinamica dintre produs (sau
destinatie, loc, site) si consumatori (sau potentialii consumatori, vizitatori, utilizatori din
mediul online), astfel cd importanta datd in definirea termenilor s-a deplasat dinspre
producdtori sau detinatorii de branduri spre consumatori, clienti. Aceste observatii ne
determind sa consideram cd un brand exprimd intr-o mai mare masurd modul in care
consumatorul percepe produsul, in detrimentul producétorului.

Desi brandingul de destinatie (destination branding) — pe care-l1 vom defini prin
limitarea sa la dimensiunea turismului — este un concept relativ nou, se considera ca exista un
acord general Intre teoreticieni si practicieni cad destinatiile (sau locurile, in general) pot fi
tratate in aceeasi manierd de branding precum bunurile de consum si serviciile: N. Morgan si
A. Pritchard, 2000; W. Olins, 2002; Ph. Kotler si D. Gertner, 2002; S. Anholt, 2002; L. Cai,
2002 (apud N. Caldwell si J. R. Freire, 2004, pp. 50-51). Acest punct de vedere este acceptat
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si subliniat si de G. Kerr: ,,un brand de destinatie poate fi vazut mult mai asemanator de
brandul de produs, definit ca «un produs turistic».” (G. Kerr, 2006, p. 280) Dar, in scopul de
a ajuta pozitionarea produselor de export si a serviciilor, numeroase incercari sunt facute
pentru a construi unicitatea unui loc. Astfel, acestea devin o clasa particulara de produs. Din
cauza complexitatii lor, locurile au fost numite «mega-produse» (T. Markowski, 1997 apud
M. Florek et al., 2006, p. 277), compuse dintr-o combinatie de sub-produse tangibile si
intangibile, care sunt de multe ori, in mod unic, interconectate. Un criteriu de descompunere a
unui mega-produs este cel al functiilor pe care un produs le efectueaza pe pietele vizate de
acesta. Astfel, putem distinge ,,locuri ca produse turistice, produse de investitii, rezidentiale,
sociale, de comert si servicii sau chiar ca produse culturale si educationale, inclusiv targuri si
expozitii, sport si alte produse publice” (A. Szromnik, 1997 apud M. Florek et al., 2006, p.
277).

Construitd pe paradigma modelului de branding emotional, definita de D. B. Holt
(2004, pp. 21-28), urmatoarea explicatie propune legidtura dintre brand — brandingul de
produs si beneficiile emotionale si intangibile sesizate sau percepute de consumatori: cand
oamenii cumpara un produs ei, de fapt, achizitioneaza un anumit set de beneficii pe care le
percep ca satisfacandu-le nevoile specifice. De aceea, brandurile trebuie sa indeplineasca
,nevoi de expresie a sinelui; ele nu sunt cumparate doar pentru a satisface nevoi functionale,
ci si pe cele intangibile. Un brand este mai mult decat suma partilor sale, el continand si
atribute suplimentare ce sunt intangibile, dar foarte reale” (N. Caldwell si J. R. Freire, 2004,
p- 51) sau, dupd cum se exprima S. Anholt (1999, p. 290), ,,brandul poate fi - literal sau
virtual - intangibil”.

Modelul descris anterior poate fi circumscris abordarii personalititii sau de tip
relational, ambele individualiste, prin existenta relatiei diadice individ — brand si a
perspectivei umane a dialogului, exprimand posibilitatea unor schimburi simbolice.

In acest sens, brandurile asigurd beneficiile emotionale, iar brandingul poate
transforma o experienta de consum. Aceastd idee vizeaza procesul de transformare sociala
observat in tarile vestice caracterizat printr-un transfer, spre stimularea bazatd pe experiente.
Cu toate ca existd multe inegalitati si probleme, acest ,transfer global a dat nastere la noi
instrumente utile agentilor sociali pentru construirea identitatilor si inter-relationare. Potrivit
sociologului german G. Schulze, traim intr-o ’Erlebnisgeschellschaft’ sau societate bazata pe
existentd, In care accentul nu se mai pune pe subzistentd, ci pe cdutarea unui mod de
intelegerea a lumii prin cautarea de experiente din ce in ce mai stimulante” (O. Jensen, 2007,

p.212)
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Astfel, brandingul ia in considerare (i) factorii care influenteaza consumatorii in
luarea deciziilor si (ii) efectele asupra diferentelor in perceptia consumatorilor asupra
destinatiilor si a gradului lor de satisfactie. Cu toate acestea, ,,brandingul de destinatie trebuie
sa includa stabilitatea produselor turistice de locul lor (dimensiunea destinatie si compozitia
ofertei turistice), precum si imaginile si perceptiile detinute in prezent despre aceasta™ (L.
Cai, 2002 apud D. Litteljohn, 2007, p. 3).

Tabelul 1 extinde aceasta aplicabilitate a brandingului de produs, la cel al locurilor.
Place branding-ul este orientat spre consumator: ,,acesta ar trebui sa construiasca declaratiile
stilurilor de viata asociate cu relatiile afective” (J. N. Sheth et al., 1999 apud D. Litteljohn,
2007, p. 3), precum si evidentierea atractiilor turistice. Cu toate acestea, formarea brandului
trebuie sa tina cont, de asemenea, ,,de toate partile interesate care comunica valorile brandului
- fie partile active (e.g., furnizorii de turism) sau pasive (e.g., comunititile locale care ofera

fundamentul vietii economice si sociale)” (D. Litteljohn, 2007, p. 3).

Tabelul 1: Brandingul de produs si brandingul de destinatie: o comparatie

Factor Brandingul de produs Brandingul de destinatie

Caracteristicile de furnizare

e Oferta Axatd 1n jurul catorva variabile | Poate include un set restrans sau variat
de variabile, dependente de resursele
destinatiei

e Variabile de calitate Urmeaza o oferta restransa Pot fi multe si variate

Cereri/ Piete de desfacere Targetare relativa - poate fi de Poate fi foarte larga, incluzand target-

masa sau de nisa area de masa si de nisa

Constructia brandului si Sub controlul unei singure Necesita atragerea si implicarea

sustinerea acestuia organizatii stakeholder-ilor: cooperare si bugetare

e Alocare/ Responsabilitate sau coordonare comuna in randul
acestora

e Alocare/ monitorizare/ Cheltuieli legate de strategia Cheltuieli legate de indicatori generali,

obiective organizatiei precum perceptia destinatiei in pietele

tinta

Sursa: adaptare dupa D. Litteljohn, 2007, p. 3

Brandurile produselor (e.g., masini, produse alimentare, imbracaminte, cosmetice)
sunt mai usor de gestionat de managerii de brand, deoarece ele sunt fabricate, confectionate,
iar reputatia lor se bazeaza pe producatori. Brandurile serviciilor, in schimb (e.g., asigurarile,
serviciile financiare, transporturile aeriene si serviciile hoteliere), sunt deosebit de
vulnerabile, deoarece reputatia lor depinde de interactiunea dintre oamenii care asigura
serviciul i consumatori. Si aceasta interactiune este un proces care are loc in timp, si nu la
livrarea imediatd ca In cazul unui produs, pe parcursul cdruia pot exista multe momente in
care serviciul poate scadea in ceea ce priveste asteptarilor consumatorilor.

In final, as dori si subliniez ideea conform careia un brand al unei destinatii sau al

unui loc trebuie sd comunice ,,un sentiment de apartenenta” §i sa creeze o legatura emotionala
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cu publicurile sale. Totul se rezuma la o poveste (in en. brand story) — o poveste care asigura
o vedere din interior a locului, a oamenilor, istoriei, a modului in care vede lumea si a
modului in care este asociat cu mediul. Se referd la aducerea locului la viata si la a-l face
relevant pentru oamenii din ziua de azi. Din acest punct de vedere, companiile, pentru a-si
putea vinde produsele, trebuie sa construiascd o poveste pentru a ajunge la inima
consumatorului: ,,cei mai buni povestitori de brand vor fi invingétori in viitor” (K. Fog et al.,
2005, p. 48). Storytelling este un instrument prin care compania isi poate defini un concept
intreg, de cele mai multe ori bazandu-se pe emotii, concept care va ajunge la consumator.
Conceptul principal al unei companii se numeste core story sau miezul povesti. Acest concept
»este miezul tuturor modalitatilor de comunicare ale brandului, este ceea ce va ajunge la

consumator” (idem, p. 49).

2.2. Brandurile corporative si cele ale locurilor

G. Kerr (2006, p. 280) face distinctia intre managementul unei destinatii, ce poate fi
fundamentat, asa cum am aritat anterior, precum brandurile produselor sau a celor de
consum, considerand cd, in ceea ce priveste brandingul de loc (place branding), acesta
trebuie gestionat intr-o manierd asemanatoare celui corporativ (corporate branding), fiind
asemanat unei organizatii sociale, aducand si o serie de argumente in acest sens: ,,gestionarea
unui brand de loc aduce aminte de diversitatea si marimea unei mari organizatii, ce suporta
diverse conflicte de interese sau agende politice. Corporatiile, precum locurile, au deseori,
mai multe ramuri, produse si culturi eterogene” (ibidem). Acestui punct de vedere i se alatura
si S. Anholt (2007), care are o parere mai moderatd, acceptand ca ,,in mod evident sunt mai
multe deosebiri decat asemanari intre tari si companii, dar unele dintre teoriile si tehnicile
folosite n paradigma managementului brandului pot deveni, daca sunt aplicate responsabil si
inteligent, instrumente competitive si factori in schimbarea internd a tarii si dincolo de
granite” (p. 3)

Daca putem considera ,,metafora unei lumi ca fiind o piata de desfacere” (J. Widler,
2007, p. 146), atunci putem face si analogia dintre natiuni si companii. Un alt autor care se
apleaca asupra acestei problematici, W. Olins (2004) are o opinie mai prudenta, considerand
ca tarile sunt totusi organisme mult mai complexe si diverse decat o organizatie: ,,Nu sugerez
ca brandingul de natiune este acelasi lucru cu brandingul unei companii, doar ca multe tehnici
sunt similare; cd oamenii sunt §i rdman oameni chiar daca lucreaza intr-o companie sau

traiesc Intr-o tard si asta inseamna ca pot fi motivati si inspirati si manipulati in acelasi fel,
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utilizand aceleasi tehnici” (p. 24). Urmand filosofia lui W. Olins, va prezint in Tabelul 2

diferentele oferite de cele doud conceptii de branding:

Tabelul 2: Distinctia dintre brandul corporativ si brandul de loc

Brandul corporativ Brandul de loc
- produs/ serviciu cu o componenta unica - produs/ serviciu cu o componentda multipla
- relatii coezive intre partile implicate - relatii fragmentate Intre partile implicate
- complexitate organizationald scazuta - complexitate organizationala crescuta
- functional - experiential/ hedonic
- orientare individuala - orientare colectiva
- coerenta sub-brandurilor - inegalitate si rivalitate a sub-brandurilor
- organizatie privata - parteneriat public-privat
- lipsa unui rol deschis al administratiei - rol deschis al administratiei
guvernamentale guvernamentale
- consistenta atributelor produsului - subiectivitatea si sezonalitatea atributelor
produsului
- flexibilitatea ofertei de produs - inflexibilitatea ofertei de produs

Sursa: adaptare dupa G. Allen, 2003 apud A. Mari, 2008, p. 5

Abordarea identitara poate fi una viabild in exprimarea caracteristicilor unui brand de
loc, din moment ce brandul corporativ este caracterizat (precum locurile) de identitate,
imagine si reputatie. Limitarea apare insd prin centrarea modelului pe emititor, pe

organizatie, aspect care nu poate fi replicat si iIn mediul online.

2.3. Critici privind utilizarea modelelor de branding de consum si corporativ in tratarea
locurilor

Sunt autori care considera ca ,,brandingul de tara nu este posibil. Adesea, brandingul
de tard este perceput in mod negativ”’ (L. Nicolescu, 2008, p. 20), din cauza unor tendinte
apdrute la nivelul pietei ,,de a vulgariza, a trivializa si a sumariza” (S. Anholt, 2005c, p. 224)
complexitatea societald, multi considerand ca notiuni precum brandingul sau marketingul nu
ar trebui utilizate pentru brandingul de natiune, ,,legatura dintre aceste concepte comerciale si
cultura unei natiuni fiind vazuta de cele mai multe ori ca una negativa” (J. R. Freire, 2005
apud L. Nicolescu, 2008, p. 20).

Ideea de a trata o tara ca pe un produs sau o corporatie este consideratad revoltatoare,
datorita ,,nepotrivirii conceptului de brand cu gradul ridicat de complexitate pe care il
presupune abordarea si prezentarea unei tari/ natiuni” (L. Nicolescu, 2008, p. 20).

Ma aldtur si eu opiniilor enuntate anterior, considerdnd ca abordarea economica in
tratarea locurilor precum produsele de consum are limitdri evidente, implicand totodatd o
perspectiva functionalistd a brandului, prin care individul este vazut ca ,,om economic”,
deciziile de consum se bazeazd pe considerente rationale, existand tranzactii tangibile, izolate

intre brand si consumator.
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Pe un alt nivel al discursului, neimplicind In mod direct discutiile referitoare la
destinatie sau locuri, Y. Fan (director al Postgraduate Education and International
Development at the Business School, din cadrul Canterbury Christ Church University, avand
peste 25 de ani de experientd de predare Tn mediul academic in domenii precum: marketing,
strategii si afaceri internationale, Tn centre universitare precum: Durham, Hertfordshire,
Lincoln, Brunel sau Northampton) trage un semnal de alarma asupra asocierilor care sunt
facute intre tehnicile si metodele traditionale de branding ale produselor si problematica

brandingului de natiune. Iata ce afirma acesta:

,,O natiune nu este un produs, in termenii traditionali de marketing. Un brand de natiune nu
oferd niciun produs sau serviciu tangibil; in schimb, el reprezintd si contine o varietate de
factori §i asocieri: spatiu — geografie, atractii turistice; resurse naturale, produse locale;
oameni — neam, grupuri etnice; istorie; culturd; limba; sistemul politic i economic; institutii
sociale; infrastructurd; celebritati; elemente imagologice. in functie de contextul in care este
plasat, brandul de natiune ar putea evoca o combinatie alternativa a factorilor descrisi
anterior.” (Y. Fan, 2006, p. 7)

Tabelul 3: Comparatie intre brandul de natiune si cel al produselor

Brandul unei natiuni Brandul unui produs

Oferta Nu oferd nimic Ofera un produs sau un serviciu

Atribute Dificil de definit Clar definit

Beneficii Pur emotionale Functionale si emotionale

Imaginea Complicata, variata, vaga Simpla, clara

Asocieri Secundare, numeroase si diverse Primare si secundare, relativ
mai putine si mult mai specifice

Scop Promovarea imaginii nationale Ajutor acordat vanzarilor si
dezvoltarea relatiilor

Proprietate Neclara, multiple parti interesate Detinator unic

Audienta Diversa, greu de definit Segment targetat

Sursa: adaptare dupa Y. Fan, 2006, p. 7

In acest tabel sunt descrise diferentele dintre brandingul de natiune si brandingul de
produs comercial. In cadrul acestei comparatii, putem observa ci ,produsele pot fi
modificate, retrase, relansate, repozitionate etc., pe cand natiunile sau tarile nu au toate aceste
optiuni la indemana” (Y. Fan, 2006, p. 7). Asa cum remarca autorul citat anterior, in cazul
»produselor comerciale, brandul respectiv are un singur proprietar, ale carui drepturi sunt
recunoscute prin lege. De partea cealaltd, natiunea in sine nu are control asupra numelui sau a
imaginii sale [...], nici brandul nu este cumva detinut de respectiva natiune, ci de cétre orice
organizatie care doreste sd foloseascd imaginea si sd obtind un avantaj comercial” (idem, p.
8).

Opinia lui Y. Fan (2006) este intaritd si de perspectiva lui J. O’Shaughnessy si N. J.

O’Shaughnessy (2000), acestia din urma negand posibila legatura dintre natiune ca produs si
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imaginea acesteia, afirméand: ,,chiar dacd acceptam cad un concept de brand poate avea
aplicabilitate la nivel de natiune, totusi, el nu poate fi un produs, iar imaginea nationald este
foarte strans legata de conceptul social al natiunii” (p. 56).

In concluzie, apare propunerea unei , tranzitii dinspre brandingul de destinatie, spre
brandingul locurilor — aceastd ultimd abordare preludnd din experientele practice ale
predecesoarei sale, descarcandu-se de neajunsurile teoretice, ca in final sd se apropie de o
manifestare holistica” (G. Kerr, 2006, p. 281). Utilizand atibuirea de roluri, dintr-o
perspectiva metaforica, H. Gudjonsson - practician de branding si comisar pentru comert al
Islandei in America de Nord si Consul al Islandei la New York, New Jersey, Connecticut si
Rhode Island, fost brand manager al companiei Icelandic USA, Inc., cu peste 20 de ani de
experientd in activitati de relatii publice - propune o schema de analizd a perspectivelor
existente si a opiniilor privind brandingul de natiune si asemanarea acestuia cu produsele de
consum sau organizatiile (2005, pp. 283-286). El defineste trei tabere distincte:

e Absolutistii — sunt cei care cred cd natiunile sau tarile ar trebui tratate precum
brandurile de consum sau organizatiile, folosind tehnicile de branding. Din acest
punct de vedere natiunea este vazutd ca un simplu brand ce impartaseste aceleasi
calitati si se supune acelorasi reguli de branding, ca in cazul produselor sau al
corporatiilor; este o creatie a schimbarilor, iar indivizii vor incerca pozitionarea,
reinventarea natiunii in diverse perioade de timp.

e Moderatii — cei ce considerd cd natiunile nu pot fi branduri, dar instrumentele de
branding pot fi utilizate in cresterea valorica a brandurilor de natiune. Cu alte cuvinte,
rolul guvernarii este acela de a stabili tonul, legile si cadrul astfel incat competitia sa
poata sa aiba loc 1n interiorul si exteriorul unei tari. Din acest punct de vedere, este
clar cd natiunile nu pot fi branduri, ci brandingul de natiune poate fi un program
suport in cresterea valoricd a altor branduri locale. H. Gudjonsson conchide:
,orandingul de natiune este atat o disciplind economica, cat si una sociala” (2005, p.
286)

e Regalistii — sunt cei care sunt convingi ca natiunile nu pot fi schimbate prin folosirea
instrumentelor de branding din cauza naturii lor holistice. Perspectiva se bazeaza pe
natura divind sau holisticd, fundamentatd pe nationalism, astfel cd natiunile sunt
privite ca organisme pozitionate deasupra simplelor inventii umane, neputand
interveni in schimbarea lor prin tehnici de branding. Este important de retinut un

aspect al acestei paradigme, legat de faptul ca nici sistemul de guvernamant, nici
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poporul nu ,,detine” sau ,,controleaza” natiunea, In aceeasi manierd cum o corporatie

=9

nu ,,detine” sau isi ,,controleaza” proprii angajati.
Academicianul francez M. Girard (1999) sintetizeaza perspectiva regalistilor intr-o

prelegere despre Franta, in contextul unei posibile strategii de re-branding de tara:

,in Franta, ideea re-brandingului de tari ar fi majoritar neacceptati deoarece existd
sentimentul popular cd Franta este ceva ce are o naturd si o substantd, mai presus de o
corporatie. O corporatie poate fi rebrand-uitd, un stat — nu. Se poate lua un produs, un
detergent spre exemplu, si i se poate schimba numele, lucru care se intdmpla chiar des. Re-
brandingul regulat este normal, In mod special in viata produselor de consum, dar acesta sa fie
si cazul tarilor... O tard poartd o anumiti demnitate, spre deosebire de produsele de piati... in
Franta este de neimaginat ca Chirac sa incerce re-brandingul tarii.” (apud W. Olins, 2004, p.
18)

Figura 1: Evolutia scopului in branding. Continuum-ul de brand produs - tara

v
l Brandingul
r o serviciilor r —
Branding /V \4 Branding
de produs l de tara
“a = T
Branding /
corporativ

Sursa: adaptare dupa K. Dinnie, 2008, p. 22

Figura de mai sus prezintd, descriptiv, dezvoltarea principiilor de branding dinspre
produsele de consum, servicii §i mediul organizational, spre brandingul locurilor, cu
exemplificare asupra brandingului de tara: ,.De bine sau de rau, utilizarea tehnicilor de
branding este omniprezentd in majoritatea societatilor. De la un produs fizic, de baza, pana la
cele mai diverse natiuni, brandingul si-a crescut constant scopul sdu aplicativ” (K. Dinnie,
2008, p. 20).

Se poate argumenta faptul ca brandingul corporativ, identitar este un model teoretic
mai apropiat fatd de branding de natiune, in comparatie cu cel economic. Congruenta acestor
doud modele este sustinuta de natura complexa si multidimensionala a entitatilor (corporatie,
natiune), dar si de multiplele grupuri interesate, ce necesitd acceptare din partea ambelor
sfere. Scopul brandingului s-a majorat asadar progresiv, de la simpla lui aplicare unor

produse, trecand spre servicii, companii, organizatii i acum, migrand cétre natiuni.
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CAPITOLUL 3 — Dinamica formelor de branding in literatura de

specialitate

3.1. Stadiul actual de dezvoltare al cercetarii in sfera brandingului locurilor pe plan
international

Brandingul de natiune, termen asociat perioadei post-moderne, are radacini
europene, respectiv cu o puternicd incarcaturd practica si evolutie teoreticd din partea
britanicilor: S. Anholt (acesta fundamenteaza concepte precum Anholt-Gfk Roper Nation
Brands Index™, Anholt-GfK Roper City Brands Index™, the Good Country Index,
conduce firma de consultantda Earthspeak, prin intermediul cdreia desfdsoard proiectele si
contractele de branding) si W. Olins (co-fondator si presedinte al agentiei Wolff Olins
pana in 1997, deschide Saffron Brand Comnsultants in 2001, lucrdnd, din postura de
consultant, in proiecte de branding pentru Irlanda de Nord, Polonia, Portugalia, etc.;
prezent in Romaéania in 2007, propune factorilor de decizie cateva linii directoare, de
actiune in elaborarea strategiei nationale de branding), acestia fiind considerati cei doi
,»guru” si sustinatori ai curentului.

Putine carti sau lucrari de specialitate au fost exclusiv dedicate conceptului de
branding de natiune, majoritatea dintre ele purtdand amprenta lui S. Anholt, ,,parintele”
brandingului de natiune (e.g., Competitive Identity: The New Brand Management for
Nations, Cities and Regions, din 2007 sau Places. ldentity, Image and Reputation, din
2010).

Alte lucrari academice de referintd apartin tot unui teoretician de origine britanica,
K. Dinnie, director la Centre for City Branding (CCB), fost conferentiar la Temple
University din Tokio si lector la Universitatea din Edinburgh (pand in 2007), acesta
publicand in anul 2008: Nation Branding: Concepts, Issues, Practice si City Branding -
Theory and Cases, in 2011. Numarul articolelor stiintifice avand ca subiect principal
brandingul de natiune este momentan in continud crestere datoritd jurnalului Place
Branding and Public Diplomacy, al carui editor-sef (Editor Emeritus) este tot S. Anholt si
a carui influentd este recunoscutd din anul 2004 ,si acum este un forum central pentru
prezentarea rezultatelor cercetarilor din domeniul brandingului unei natiuni sau al unui
loc” (T. Moilanen si S. Rainisto, 2009, p. 8).

H. Gudjonsson (2005), considerand brandingul de natiune ca un termen complex

propune, inainte de identificarea scopului acestui proces, prin formularea Intrebarii ,,De
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ce brandingul de tara?”, un raspuns la intrebarea ,,Ce putem obtine dacd folosim
brandingul de tari?” (p. 286). In elucidarea acestei probleme, autorul citat afirma ca
,brandingul de tard constd in influentare si in crearea unei platforme pozitive si a unui
mediu eficient pentru ca brandurile tarii (fie cd vorbim de categorii de produse sau
servicii, fie de diverse sectoare de activitate) sd poatd intra in competitie pe pietele
internationale. Mai poate fi folosit in scop politic sau al afacerilor externe” (ibidem).

Ca raspuns la prima interogatie, H. Gudjonsson (2005) identificd principalele
scopuri ale procesului de branding de tard, ca fiind: ,,(i) protejarea afacerilor si a
brandurilor interne de efectele negative si imprevizibile ale actiunilor de factura politica
interne sau internationale; (ii) suport acordat afacerilor si brandurilor locale pentru o
competitie globald; (iii) cresterea prosperitatii si marirea standardului de viata in cadrul
unei natiuni” (p. 286).

Conceptul tradus ca branding de tard (country branding) este o practica si un
domeniu de cercetare stiintificd multi- si inter-disciplinara, cu o altd varianta des intalnita
in materialele de specialitate si ca brandingul de natiune (nation branding), ce este, la
randul sdu subsumat unei arii mai largi, cunoscuta sub denumirea de brandingul de loc
(place branding). In ciuda recentelor valuri de interes si discutii, la nivel national si
international, atat din partea mediul academic, al practicienilor, al responsabililor din
sfera publica si al celor vizati direct de implementarea acestui concept, cercetarea si
stabilirea unor criterii universal valabile, cel putin la nivelul definirii acestui camp de
interes, al notiunilor care il compun si il diferentiazd de alte domenii conexe (e.g.,
brandingul de destinatie, marketingul unui loc, etc.) si al unor metode si tehnici aplicabile
si functionale, nu au reusit pana in prezent sd acopere intreaga arie de cunoastere, acest
construct fiind unul incd foarte confuz. Acest fapt poate fi determinat, pe de o parte, de
diversele perspective si notiuni pe care fiecare teoretician sau practician le utilizeaza,
neexistand o retetd universal-valabild in acest sens, fie prin lipsa unor cercetdri corect
fundamentate in acest camp, pe de alta parte.

Evolutia brandingului de natiune este descrisd in figura de mai jos, In care
domeniile academice, corelate identitdfii nationale §i efectului tarii de origine, sunt
prezentate ,interactionand intr-un context al globalizdrii economice, al carui efecte
contradictorii evocd omogenitatea pietelor si, in acelagi timp, o crestere a sentimentului

de identitate nationala” (L. de Chernatony, 2008, p. 20).
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Figura 2: Evolutia brandingului de tara

Identitate Efectul tarii
nationala de origine
s— —
Disciplina academica: Disciplina academica: marketing
geografie politica; relatii Specializari:
internationale; stiinte politice; comportamentul consumatorului;
antropologie culturald; managementul publicitatii si al
psihologie sociala; psihologie promovarii; managementul
politica; drept international; brandului; marketingul exporturilor
sociologie: istorie

\/

Globalizarea economica a cauzat efecte
contradictorii precum:

(a) omogenizarea pietelor

(b) cresterea sentimentului de identitate nationala

'

Scaderea barierelor de comert intre tari

v

Emergenta brandingului de tara, prin
concentrarea tarilor catre tehnicile
managementului de brand, in vederea unei
competitii eficiente la nivel mondial

Sursa: adaptare dupa L. de Chernatony, 2008, p. 21

Fluxurile de cunostinte incorporate in literatura de specialitate privind identitatea
nationald, pe de-o parte si efectul tarii de origine, pe de alta parte, au fuzionat relativ recent.
O manifestare timpurie a acestei convergente poate fi observatd odatd cu publicarea unui
numar special In Journal of Brand Management, in anul 2002 si dedicat brandingului de
natiune. Cu toate ca articole despre acest proces au mai aparut, in mod sporadic, si in alte
publicatii, ,,numarul special al revistei a fost primul care a pus accentul pe aceasta tematica si
a continut articole ale unor cercetatori internationali recunoscuti, printre care Ph. Kotler si D.

Gertner, N. Papadopoulos si L. Heslop, precum si lucrari ale unor consultanti din acest
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domeniu precum W. Olins, F. Gilmore si C. Lodge” (L. de Chernatony, 2008, p. 20). Acest
numdr a generat un interes atat de mare incat editorii au decis crearea unui nou jurnal
stiintific, intitulat Place Branding, care a fost lansat In noiembrie 2004 si dedicat strict
procesului de branding al natiunilor, oraselor sau regiunilor, asupra caruia m-am referit
anterior, din perspectiva contributiilor lui Simon Anholt.

Insa, cea mai importanta lucrare, de debut, ,,care se ocupa de domeniul care acum este
cunoscut drept brandingul natiunilor a fost cea din anul 1993: Marketing Places: Attracting
Investment, Industry, and Tourism to Cities, States And Nations” (L. de Chernatony, 2008, p.
20), semnata Ph. Kotler ef al. Cu toate ca aceastd lucrare este realizatd dintr-o perspectiva
economicd, a marketingului, si nu din cea a paradigmei managementului de brand, ea
»creeaza cadrul necesar pentru mare parte a cercetdrilor care au urmat in acest domeniu.
Pentru a plasa evolutia procesului de branding al unei tari intr-o perspectiva istoricd mai
larga, putem afirma ca tarile si-au creat mereu un brand - cu ajutorul simbolurilor, monedei,
imnului, numelui §i asa mai departe - si doar terminologia acestui proces este noud, nu si

practica” (ibidem).

3.2. Evolutii ale cercetarii privind tematica brandingului locurilor in Roméania

Teme ca brandul si brandingul de tara, campanii precum Fabricat in Romdnia (din
anul 2001) sau Romdnia mereu surprinzatoare (din 2004) au devenit in ultimii ani subiecte
de discutie si analiza in spatiu public romanesc. Incercirile de clarificare, circumscriere a
termenilor si de descifrare a complexitatii acestora, In aplicarea strategiilor de implementare
sunt deja numeroase, iar numarul lor creste de la an la an.

A. Bogdan, practician si specialist in strategie si design de brand, argumenteaza
diferenta dintre marca si brand, pentru prima oara in Romania (vezi revista Capital, nr. 38/
19.09.2002), militand pentru nevoia de a le folosi separat, ,,pentru identificarea unor activitati
care incep ca 'marcd’ si, daca avem noroc, vor ajunge la ’brand’” (A. Bogdan, 2011, p. 32).

La trei ani distanta, Agentia pentru Strategii Guvernamentale (ASQG), institutie aflata
in subordinea Guvernului Romaniei, a ITnceput demersurile pentru un proiect de construire a
brandului de tara, prin lansarea, spre dezbatere publica a rezultatelor si concluziilor obtinute
in urma unor cercetari sociologice riguroase, desfasurate atat in Romania, cat si in alte tari
europene, precum Italia, Spania, Germania, in perioada 2005 — 2008. Aceste demersuri sunt
concretizate intr-o perioada in care si W. Olins amintea: ,,Roméania nu a facut nimic, ca natie,
in directia construirii unui brand de tard, multe dintre strategiile si activitatile concerete

ramanand de cele mai multe ori la stadiul de intentie si discutie” (A. Dolea si A. Tarus, 2009,
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p. 42). Studiile au avut ca teme importante: autoperceptia romanilor, imaginea de tara,
imaginea romanilor si a comunitatilor romanesti din strdindtate, perceptii privind nevoia unui
brand de tara, etc. (vezi ASG, 2005, 2006, 2007, 2008, www.publicinfo.ro, accesat
12.03.2009).

In paralel, a demarat un proiect in mediul online intitulat Branding Romdnia
(www.brandingromania.com), un forum, ce sustinea discutia publicd despre brandingul de
natiune al romanilor. Aceastd platforma online a fost initiatd de Stefan Liute, nume
binecunoscut in industria advertisingului autohton, la 14 iunie 2005 si la care au aderat nume
sonore din media autohtone, cdutdnd sa determine factorii de decizie si influenta din toate
domeniile legate de brandingul de natiune (guverndmant, economie, stiinte si arte, media,
etc.), sd recunoasca importanta unui efort coordonat, eficient si perpetuu de construire a
brandului Roménia si sd subscrie la acesta (Grapefruit, 2005, http://www.comunicate
depresa.ro/grapefruit/grapefruit-lanseaza-brandingromania, accesat 12.03.2009).

Interesul mediului academic privind tematica brandului de tard a fost sustinut si
materializat prin finantarea acordatd, spre exemplu prin Consiliul National al Cercetarii
Stiintifice din Invatamantul Superior. Un reper in acest sens este cercetarea realizati in
perioada 15.09.2006 — 30.10.2007, sub titlul ,,Repozitionarea imaginii de tara a Romaéniei in
contextul integrarii europene”, proiect coordonat de prof. dr. Luminita Nicolescu, din cadrul
Academiei de Studii Economice din Bucuresti. Acest proiect a avut In vedere imbinarea mai
multor domenii de cercetare — marketingul de tara, comunicarea si relatiile publice si
competitivitate externd, in vederea gasirii unor solutii cu caracter pragmatic pentru
autoritatile statului, cat si pentru mediul de afaceri roménesc.

Ca rezultat al acestor demersuri, o noud literaturd a prins contur in Romaénia,
exprimand totodata eforturile administratiei publice din acea vreme 1n conturarea brandului
de tara. Astfel, sub coordonarea N. Cimpoca ef al. (2008) vede lumina tiparului volumul
intitulat ,,Branding de tara — Romdnia”, un prim efort de documentare, de reunire, sinteza si
analizd, din literatura de specialitate autohtona. Articolele reunite in acest volum prezinta
principalele directii si etape din sfera marketingului si al brandingului la nivel international,
aplicabilitatea conceptelor de branding, din sfera produselor si a companiilor, la nivelul unei
tari, facand trimiteri la rezultatele cercetarilor intreprinse in acea perioada, in Roméania sau
propunand raspunsuri la intrebarile momentului: Avem un brand salbatic de tara. Cum
scapam de el? (p. 208), Branding sau rebranding? (p. 206), Are Romdnia nevoie de un brand
de tara? (p. 124), Brandul de tara al Romdniei — a fi sau a nu fi? (p. 20), De ce
transbranding? (p. 187), etc.
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Imprumutand din conceptele prezente in fluxul lucririlor internationale, de referinta,
doud volume aparute in aceeasi perioada ocupa spatiul editorial romanesc. Este vorba aici de
lucrarea coordonata de L. Nicolescu, in 2008: Imaginea Romdniei sub lupa! Branding si
rebranding de tara si volumul BRANDING ROMANIA. Cum (ne) promovam imaginea de
tara, semnat A. Dolea si A. Tarus, din 2009. Dacé in primul material evocat (L. Nicolescu,
2008), interesul este axat in principal pe descrierea rezultatelor unor cercetari intreprinse de
autori in identificarea caracteristicilor imagologice ale romanilor in strainatate (pp. 160-183)
sau autoperceptia si caracteristicile identitare (pp. 102-143), in cel de-al doilea (A. Dolea si
A. Tarus, 2009) putem vorbi de o ,,premierd editoriald extrem de necesard in spatiul
romanesc, care abordeaza tematica spinoasa si atat de controversatd a brandingului de tara”
(p- 7). Lucrarea dezvolta problematica brandingului de la relatii publice la relatii culturale, de
la puterea soft la puterea smart, de la brandingul de natiune la cel de tara, de la diplomatia
publica la ,,diplomatia 2.0”, oferind totodatd notiunile esentiale pentru intelegerea corecta a
ceea ce inseamna construirea imaginii de tard. Pe 1anga perspectivele teoretice, un alt punct
de interes al autoarelor 1l constituie prezentarea comparativa si cronologica a primelor actiuni
de branding ale Romaniei, incepute la jumatatea anilor ’90 (e.g., Eterna si fascinanta
Romdnie, Fabricat in Romdnia, Romdnia mereu surprinzdatoare sau Fabulospirit) (A. Dolea
si A. Tarus, 2009, pp. 61-84). Abia dupa 2008 putem vorbi, asa cum afirma si autoarele, de
campanii cu strategii bine definite si rezultate mai consistente (e.g., Piazza di Romania,
Romania. Piacere di conoscerti sau Hola, soy Rumano), desfasurate de Ministerul Afacerilor
Externe si de Agentia pentru Strategii Guvernamentale (idem, pp. 95-143), exprimand si rolul
institutiilor publice in formarea brandului de tard (A. V. Angheluta si R. Zaharia, 2007, p.
745).

Alaturi de lucrarile mai sus mentionate, tratdind in mod expres problematica brandului
de tard, se inscrie si o lucrare coordonata de E. M. Dobrescu si V. Mihailescu-Veres (2009),
intitulata sugestiv Dictionar de branding. Aceasta lucrare pare a umple golurile terminologice
ale literaturii de specialitate din Romaénia, ,,de altfel destul de putin ilustrata cu carti sau studii
esentiale, asa cum ne-am obisnuit in alte domenii” (E. M. Dobrescu si V. Mihdilescu-Veres
2009, p. 3). Acest dictionar reprezinta o alta ,,premierad roméneasca mult asteptata, care arata
preocuparea serioasa a catorva reprezentanti ai scolii romanesti de a cladi temeinic si serios

cunostintele” (idem, p. 7), care vor sta la baza carierelor viitorilor practicieni.
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3.3. Brandingul de destinatie (destination branding, location branding)

Pentru a usura demersul explicativ si pentru a incuraja utilizarea termenului sub o
singurd acceptiune, pornim de la ,,considerarea unei destinatii ca brand ce denotd
dimensiunea turismului unui loc, spatiu sau locatie ca fiind larg acceptatd” (S. Hanna si J.
Rowley, 2008, p. 64). Este un concept ,,al marketingului si al brandingului unui loc sau
spatiu, 1n termeni de timp liber si turism” (G. Hankinson, 2005 apud V. Maheshwari si 1.
Vandewalle, 2008, p. 4). Aceeasi caracterizare, mai nuantata este preluata si de G. Kerr:
»doar in contextul turismului putem vorbi de o locatie geografica definita prin brandul de
destinatie” (2006, pp. 276-277). Acest autor preia si varianta propusa de J. R. Ritchie si J.
B. Ritchie (1998 apud G. Kerr, 2006, p. 277):

,,nume, simbol, logo, cuvant sau alt element grafic ce identificd si diferentiaza in acelasi
timp destinatia; mai mult, comunicd promisiunea unei experiente turistice memorabile,
asociatd la nivel unic cu acea destinatie; serveste totodatd pentru a consolida si a

retransmite amintirile placute ale unei experiente legate de o destinatie.”

Dupa cum afirmam mai sus, brandingul poate fi aplicat unei destinatii, spatiu sau
locatie, idee subliniata si de G. Hankinson (2001): ,,Ariile geografice céarora li se aplica
procese de branding variazd mult, in functie de suprafatd. Produsul in sine poate fi
complex si alcatuit din mai multe locatii (precum o zond cu mai multe situri recunoscute),
forménd, de fapt, o entitate conceptuald, mai degraba decat un singur loc” (pp. 127-128).
Si G. Kerr propune un sinonim acestui proces: brandingul de locatie (/ocation branding),
caracterizat prin ,Insumarea infrastructurii, a populatiei, industriilor si a factorilor ce
determina calitatea vietii unei locatii” (2006, p. 281).

Doi cercetatori din cadrul Texas A&M University, din Statele Unite ale Americii,
S.-Y. Park si J. F. Petrick au realizat, in 2005, o cercetare exploratorie, cu rezultate de tip
descriptiv pentru a sintetiza perspectiva practicienilor brandingului de destinatie, utilizand
un esantion de opt destinatii — tari si state din S.U.A. (i.e., Scotia, Singapore, Hawaii,
Missouri, Oregon, Texas, Wisconsin si Utah) — din 25 considerate active in acel moment.
Acestia gasesc sinonime pentru brandingul de destinatie (la F. Gilmore, 2002; J. Curtis,
2001; D. Hall, 2002) urmatoarele concepte: (re)pozitionarea, crearea de imagine,
reconstructia imaginii unei destinatii i propun semnificarea brandingului de destinatie ca
»selectare a unui mix consistent de elemente pentru identificarea si distingerea unei
destinatii prin intermediul crearii unei imagini pozitive” (S.-Y. Park si J. F. Petrick, 2006,
p. 262). Din aceasta definitie ne atrage atentia ideea lansata de ,,imagine pozitiva”, acest

lucru fiind relevat si de rezultatele cercetarii lor; astfel, respondentii au argumentat ca

44



principalele motive care ii determina sa sustind un proiect de branding de destinatie sunt:
posibilitatea de a crea o imagine dezirabild ce poate atrage turisti; diferentierea unei
destinatii de competitie §i pozitionarea acesteia pentru atragerea turistilor; gestionarea
unei imagini; cresterea contributiei economice a unei destinatii prin turism.

Concluzia celor doi cercetatori este ca brandingul destinatiilor este un mijloc
utilizat de practicieni in crearea sau schimbarea unei imagini, prin utilizarea elementelor
de brand (e.g., sloganul sau logo-ul), dar ca trebuie avut in vedere si diferentierea acestui
domeniu de managementul imaginii, argumentand ca brandingul de destinatie implicd mai
mult decat o imagine, ,,contine o identitate unica” (L. Cai, 2002 apud S.-Y. Park si J. F.
Petrick, 2006, p. 263).

Perspectiva lui J. Mundt (2002 apud S.-Y. Park si J. F. Petrick, 2006, p. 264)
contrazice aceastd diferentiere, argumentand cd ,brandingul” este utilizat ca inlocuitor
pentru termenul de ,,creare de imagine”, cu alte cuvinte ,,un vin vechi intr-o sticla noud”,
un altfel de jargon care sa sublinieze nevoia unei atentii fara echivoc a marketingului
asupra unei destinatii care sa atraga cat mai multi turisti.

Asadar, putem conchide cd brandingul destinatiei reprezintd suma perceptiilor pe
care le are o persoand despre un loc (fie bazate pe experienta, prejudecati sau din auzite),
care influenteaza atitudinea fatd de destinatie la un nivel emotional. Aceastd ultima idee
subliniazd relatia dinamicd dintre destinatie si turistii potentiali, dar si asocierile
emotionale care existd Intre cele doud entitati. Indica diferenta dintre brandurile
destinatiilor si produsele fabricate. Si este o definitie practicd care indicd notiunea
fundamentald de diferentiere competitiva sau ,,diferenta perceputd de consumator intre
diferite branduri din aceeasi categorie (i.e., pozitionare)” (H. Qu et al., 2011, p. 466), care

reprezintd scopul principal al procesului de branding.

3.4. Marketingul locului (place marketing, destination marketing, locational
marketing)

Conceptul de marketing de loc isi face aparitia la inceputul anilor 1990,
reprezentative fiind in acea perioadd lucrarile lui Ph. Kotler et a/l. (din 1999 si 2002),
acestea ,,incluzand o prezentare a celor mai bune practici §i o abordare teoretica. in 2002,
The Journal of Brand Management a publicat o editie speciald dedicata brandingului si
marketingului de loc. Tot in 2002, S. Anholt scrie, in prefata jurnalului mentionat mai

sus, ca au fost publicate 766 de lucrari scrise de catre 789 de autori pe tema marketingului
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de loc, din 1950 incoace” (L. Nicolescu, 2008, p. 6). G. Hankinson (2001) exprima o

opinie asemanatoare:
,O trecere in revista a literaturii de specialitate relevd un grad ridicat al interesului
academic privind subiectul locurilor, precum tari, orage sau regiuni, ca subiect predilect
al activitatii de marketing. Fiecare perspectiva isi delimiteaza propriul domeniu si set de
instrumente, uneori utilizdnd termeni diferiti pentru a descrie aceleagi idei. Spre
deosebire de marketingul locurilor, existd putine articole in literatura academica care
discuta in legaturd cu promovarea locurilor ca branduri. Acest lucru vine in contradictie
cu ideea regasitd in presa ca brandingul, cel putin din punct de vedere conceptual, este

din ce in ce mai des aplicat unor locuri.” (p. 129)

Locul poate fi folosit ca un termen ce ar semnifica orage, zone metropolitane,
regiuni, comunitati, arii, state, tari sau natiuni. Adaugarea termenului ,,loc” (sau uneori
»geografic”) la cel de ,,marketing” poate duce cu gandul la un tip de produs specific
cdruia 1i va fi aplicat un proces obisnuit si nu la un proces total diferit. Existd cercetatori
care, datoritd pregdtirii academice si a experientei practice in marketingul produselor,
considerd cd nu exista dificultati practice in inlocuirea produselor fizice cu locurile (M.
Kavaratzis si G. Ashworth, 2008, pp. 151-152). Un loc este definit de Ph. Kotler et al.
(2002) ca fiind ,,un stat-national, un spatiu fizic definit geo-politic; o regiune sau un stat;
un loc delimitat cultural, istoric sau etnic; un oras important si populatia din
imprejurimile sale; o piatd cu diverse atribute definibile; o industrie locala si o multime
de industrii complementare, cu furnizorii lor; un atribut psihologic privind relatiile dintre
oameni” (apud A. Azevedo, 2004, p. 106). ,Este ceea ce multe orase, regiuni si tari
utilizeaza deja prin tehnici normal asociate cu crearea brandurilor clasice de produse” (S.
Ward, 1998 apud V. Maheshwari si I. Vandewalle, 2008, p. 4).

Acceasi viziune este impartdgitd si de A. Deffner si T. Metaxas (de la
Universitatea din Thessaly, Grecia), acestia pledand pentru adaptarea modelului generic si
foarte popular al celor ,,4p” (produs, pret, plasament, promotie), definit de Ph. Kotler si
G. Armstrong (2005), si ,,a performantei acestuia In cadrul procedurii marketingului de
loc/ al orasului” (apud A. Deffner si T. Metaxas, 2007, p. 369); in plus, diverse regiuni
»au elaborat si implementat diverse politici competitive, precum planurile de marketing
de loc, pentru a atrage potentiale piete tintd: noi investitori, turisti, noi locuitori” (A.
Deffner si T. Metaxas, 2007, p. 369), dar si adoptarea unor ,,instrumente de management
si marketing strategic §i construirea unui brand in mod constient” (Ph. Kotler si D.

Gertner, 2002, p. 253).

46



Tot Ph. Kotler et al. (2002) este cel care a definit marketingul de loc ca
,proiectarea unui spatiu pentru a satisface nevoile pietelor emergente. Succesul este atins
atunci cand populatia si mediul de afaceri sunt mulfumiti de propria comunitate si
asteptarile din partea vizitatorilor si ale investitorilor sunt atinse” (apud A. Azevedo,
2004, p. 106). Acest lucru este posibil doar in masura in care ,,valoarea addugata ce rezida
la nivelul acelui spatiu este transmisd printr-un program sustinut de imagine si
comunicare” (S. Rainisto, 2003 apud A. Azevedo, 2004, p. 106).

M. Kavaratzis si G. Ashworth identificd o variatie a termenului, sub forma
»~marketingului de locatie” (en. locational marketing), explicand faptul ca, in multe
cazuri, produsul este reprezentat de o locatie, iar ceea ce se vinde reprezintd o pozitie

geografica:
»Agentii imobiliari i de promovare turistica, printre altele, vand chiar locatii geografice.
in aceste cazuri, tipologia incearci sa distanteze locul de produs. Nu este vanduta doar o
casd sau o vacantd, in multe privinte este vandutd locatia ca intreg. De multe ori,
marketingul va selecta, modifica sau manipula elementele geografice pentru a maximiza

beneficiile, crednd astfel propria geografie. Locurile sunt vdzute ca bunuri de consum

care sunt comercializate pe o piata.” (2008, p. 153)

Un punct de vedere mai recent in abordarea marketingului de loc considera
utilizarea alternativa a ,,planificarii culturale” in procesul de dezvoltare locala, ce ar putea
aduce beneficii in constructia identitatii locale si a promovarii patrimoniului cultural (C.
Murray, 2001 apud A. Deftner si T. Metaxas, 2007, p. 370), acest lucru, ducand de fapt,
citre evolutia marketingului de loc cétre ceea ce este definit ca branding de loc. Sau, tot
ca o tendintd recentd, marketingul de loc a devenit o caracteristicaA proeminentd a
strategiei de dezvoltare economicd, dezvoltarea locurilor. Ph. Kotler noteaza:
,Dezvoltarea locurilor inseamna dezvoltarea pentru un loc a unei strategii sistematice de
marketing pe termen lung, directionatd catre identificarea si dezvoltarea atributelor
naturale si potentiale ale unei zone sau regiuni” (Ph. Kotler et al., 2002 apud L.
Nicolescu, 2008, p. 7).

Se poate afirma cd multe nume de locuri sunt un fel de nume de brand: oamenii
raspund la ele la fel cum raspund la branduri, pot primi sau pot pierde capital, si in unele
cazuri sunt in mod deliberat inventate precum brandurile. Fard a exagera prea mult,
cineva poate afirma cd aceste locuri sunt deseori insotite de identitati vizuale, la fel cum
brandurile produselor au sigle sau logouri (S. Anholt, 2010b, p.7). Totusi, cand
majoritatea oamenilor vorbesc despre procesul de branding al unui loc, de obicei nu se

referd la plasarea unui nume sau a unui simbol unui anumit loc, deoarece ele au deja
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nume $i multe au si simboluri: ei se referd la realizarea de activitati pentru a consolida
imaginea brandului unui loc: procesul de branding al unui loc se considera ca este un mod
de a face locul cunoscut, in termeni de marketing al locului.

Construirea brandului unui loc difera intr-un mod semnificativ de procesul de
branding al bunurilor de consum. Prezintd multe asemandri cu constructia brandului
pentru un serviciu, dar cu toate acestea difera intr-un mod substantial (T. Moilanen si S.
Rainisto, 2009), de aceea voi prezenta in cele ce urmeazd o serie de caracteristici
specifice celor doua subiecte prezentate:

Concepte noi. Noi domenii de utilizare - Schimbarea conceptului de administrare
al afacerii de la un sistem de activitate (organizatie care doreste profit) la un altul (care nu
doreste profit) presupune mai multe provocari care fac parte din ,,munca de translatie”.
Conceptele precum produsul, pretul, promovarea vanzarilor si distributia trebuie sa fie
adaptate astfel incat sa aiba relevantd maxima pentru ambele tipuri de organizatie. De
exemplu, conceptul de maximizare a profitului poate fi modificat In maximizarea relatiei
beneficiu-cost. Dupa cateva schimbari conceptuale, modelele de marketing pot fi adaptate
sectorului non-profit intr-un mod foarte productiv (Ph. Kotler, 1982 apud T. Moilanen si
S. Rainisto, 2009, p.19)

Caracterul colectiv al marketingului locului - Cea mai importanta diferenta este
intrebarea fundamentald cui dorim sa aplicdim un brand. De obicei, bunurile de consum
sunt tangibile si entitati bine definite ale unei piete a unei companii sau grup de companii.
In marketingul locului destinatia care primeste in brand este o entitate complexa si multi-
dimensionald. Un grup mare de personaje participd la producere si de obicei ei difera
foarte mult unul de celalalt, datorita obiectivelor, resurselor si capacitatilor. Un loc
reprezintd de fapt o serie de produse si servicii, combinate cu caracteristicile fizice ale
locului. (J.R.B. Ritchie si R.J.B Ritchie, 1998 apud T. Moilanen si S. Rainisto, 2009,
p.19).

Dificultati ale controlului - O diferentd importanta intre marketingul locurilor si
marketingul bunurilor de consum sau al serviciilor este nivelul scizut al controlului. Intr-
0 companie toate activitatile sunt organizate si existd o persoand in ierarhie care are
puterea si dreptul de a lua decizii, aceastd persoand poate fi managerul principal sau
proprietarul. De obicei, un specialist de marketing al locului are foarte putind, sau deloc,
influentda asupra elementelor mixului de marketing cu exceptia marketingului

comunicatiilor. Datorita dificultatilor in ceea ce priveste controlul, multe locuri se gasesc
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in situatia ca organizatii diferite sd se ocupe de marketingul aceleiasi zone dar folosind
argumente diferite, sau chiar contrare.

Consumatorul construieste produsul - Participarea consumatorilor in producerea
serviciilor produsului a fost cercetatd in profunzime. Un produs turistic consumat intr-un
anumit loc reprezintd o colectie de produse si servicii disponibile, dar aceastd colectie
este selectatd in principal de cétre consumatorul insusi. Producétul stie dinainte ce tipuri
de servicii va folosi consumatorul. Asemenea locuri sunt comercializate fard ca
specialistii in marketing sa stie exact care va fi produsul final sau experienta produsa, si
care vor fi beneficiile clientului.

Posibilitati limitate - Comparativ cu alte retele de companii, oportunitatile de
alegere a celor mai buni parteneri strategici sunt limitate. De exemplu, companiilor si
organizatiilor care 1si desfasoard activitatea In orase sau statiuni turistice li s-au acordat
aceste oportunititi deoarece ele erau deja prezente, ceea ce inseamnd cad planificarea
strategica a fost sub presiune pentru a include toti participantii locali la activitati si nu
doar pe cei mai compatibili cu obiectivele strategice.

Definirea unui obiectiv de brand intr-o retea - Multi actori independenti pot
functiona intr-un loc si pot avea obiective partial similare sau diferite. Luarea deciziei la
nivelul companiilor si a altor actori ai retelelor diferda semnificativ comparativ cu alte
situatii de luare a deciziei. Gasirea unei opinii comune poate fi provocarea majord pentru
definirea identitatii brandului plecand de la ideea ca locurile pot avea mai multe companii
apartindnd de industrii diferite $i un mare numar de alte grupuri de interese, de la
organizatii administrative publice la alte organizatii si societati.

Apropierea de politica - O diferentd majorad apare in cazul abordarii traditionale a
afacerilor deoarece oamenii locuiesc in acea zond, ceea ce inseamnd cd tinta este
reprezentatd de locuintd si imprejurimile ei. Un alt aspect important este acela ca luarea
deciziei la nivel politic se bazeaza pe termenul unui singur mandat, ceea ce, din
perpectiva constructiei unui brand, poate insemna foarte putin timp.

Inegalitatea factorilor produsului - Toti participantii (companiile) nu au aceeasi
marime, §i procesul de luare a deciziei nu se poate baza pe votul democratic. Acest sistem
se poate potrivi unei companii care este condusd de o singurd persoana dar nu mai
functioneaza in cazul afacerilor mai mari.

Dezvoltarea produsului - Produsul reprezentat de un loc se schimba si se dezvolta
in fiecare zi, deci identitatea de brand trebuie sa foloseasca sau cel putin sa permita

schimbarea continua.
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Centrarea experientei produselor turistice - Turismul este strans legat de
experientd. O experientd nu poate fi produsa dar este posibil oferirea unui cadru pentru
nasterea sa. Cum poate cineva garanta cd promisiunea unei experiente se va indeplini?

Brandul si anotimpurile - Schimbarile sezoniere transforma produsul. De exemplu,
Parisul in perioada verii oferd o experienta diferitd fatd de Paris in perioada iernii.

Resurse financiare limitate - In locul unui singur participant (i.e. 0 companie), un
brand al locului de succes ofera valoare unui grup de participanti. Reprezintd o provocare
determinarea celor care vor avea parte de beneficii si cum va fi impartita investitia in mod
corect intre beneficiari. In mod tipic, participantii din sectorul public participa la
finantarea brandului. Dacd e sd comparam investifia companiilor in branduri, atunci
sectorul public dispune de obicei de resurse limitate pentru investire (T. Moilanen si S.

Rainisto, 2009, pp.20-22).

3.5. Brandingul locului (place branding)

in editorialul intitulat Definitions of place branding — working towards a
resolution, S. Anholt nota: , Trecerea de la promovarea locului, la marketingul locului si,
de acolo, la brandul unui loc este logica; trecerea de la brandul unui loc, la procesul de
branding al unui loc prezintd mai multe dificultati conceptuale si practice.” (2010b, p. 7).
G. Kerr adopta perspectiva lui S. Anholt 1n ceea ce priveste brandingul de loc: ,,practica
de a aplica o strategie de brand si alte tehnici de marketing, complementare si altor
discipline dezvoltarii economice, sociale, politice si culturale, la nivelul oraselor,
regiunilor si tarilor” (G. Kerr, 2006, p. 278).

Brandingul de loc ,,ajutd la dezvoltarea unei regiuni sau a unui loc, nu doar in
termeni de timp liber si turism, ci i in termeni de atragere a investitiilor, sporirea culturii
si patrimoniului existent, dezvoltarea facilitatilor pentru locuitori, cat si prin atragerea
altor rezidenti, angajati si emigranti calificati” (G. Hankinson, 2007 apud V. Maheshwari
si . Vandewalle, 2008, p. 6).

O sintetizare privind natura si evolutia domeniului incepand cu originile sale
legate de brandingul produselor/ serviciilor si al marketingului, spre promovarea si
brandingul destinatiilor (ca domenii de aprofundare) si cristalizarea brandingului locurilor

(ca ultima etapd) este prezentata in Figura 3 de mai jos.
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Figura 3: Evolutii ale domeniului catre brandingul locurilor

Originile Aprofundarea Extinderea
domeniului domeniului domeniului
Brandingul Brandurile ca =» Brandingul corporativ
produselor active
- Imaginea -> - Sustinerea
brandului brandului =3 Brandingul serviciilor
- Pozitionarea - Extensiile
brandului
- Valoarea > Brapdingul de tip non-
i rofit
brandului o > Brandingul locurilor
- Arhitectura - Brandingul
brandului . . S
. Brandingul intern destinatiei
- Identitatea " ngw t > : Brandir’lgul
brandului ol meifine
. - Bradingul
Rolind lllrbaqe Promovarea regional
- Imaginea =p locurilor > - Brandingul
urbana oraselor
Turism
- Imaginea .
destinatiei > Brandingul
destinatiilor
Marketingul

Sursa: adaptare dupa G. Hankinson, 2010, p. 302
In aceeasi acceptiune a termenilor, L. Nicolescu (2008) explica:
,,Locurile, ca locatii geografice, pot primi o marca (Ph. Kotler et al., 1999, 2002; K. L. Keller,
1998; G. Hankinson, 2001; M. M. Trueman et al., 2001, Ph. Kotler si D. Gertner, 2002). in
acest caz, vorbim despre brandingul de loc (place branding). Ca parte a marketingului de loc,
brandingul de loc incearca in special sa creasca atractivitatea unui loc. Conceptul de branding
de loc este un concept umbreld, relativ nou, care acopera conceptele de branding de natiune,
branding de regiune si branding de oras. Termenul a fost utilizat pentru prima datd de S.
Anbholt in 2001 si a fost dezvoltat de foarte multi specialisti, dovedindu-se a fi in ultimii ani
un instrument puternic, cu o popularitate in crestere atit printre teoreticieni, cat si printre
practicieni.” (p. 11)
Este important de amintit ca ,,brandingul unei tari nu este acelasi lucru cu promovarea
turismului. Acesta din urma ocupa evident o mai mare parte dintre elementele comune ale

unei branding de tara decat orice alt aspect privind afacerile externe, dar este doar o parte a

intregului” (G. Hankinson, 2005 apud G. Kerr, 2006, p. 281).
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Tot la nivelul acestei categorii, mai sunt regasite in discursul academic si alte
concepte, sinonime cu brandingul de loc: brandingul tematic, cel regional, brandingul
geografic sau geo-brandurile.

Brandingul geografic se refera la procesul de branding al unui loc in limitele stricte
ale granitelor geografice (tari, orase, regiuni), ca ,,scale spatiale diferite” (M. Kavaratzis si G.
Ashworth, 2010, p. 10). Brandingul tematic se refera la procesul de branding al unui loc in
functie de teme specifice care atrag segmente particulare de piatd (e.g., Franta — capitala
mondiald a gastronomiei, Scotia — patria golfului). Acest concept poate depasi, din punct de
vedere al semnificatiilor, brandingul geografic, permitand mai multor tari sau regiuni sa
conlucreze, daca ofera experiente similare.

In articolul Region branding: The case of the Baltic Sea Region, M. Andersson (2007)
propune alipirea termenului de brand, la cel al regiunilor, in contextul analizei realizate
asupra regiunii Marii Baltice, mentionata ca fiind o 'meta-regiune’ sau o 'macro-regiune’ (p.
122). Semnificatia de baza a conceptului de regiune este:

,,0 unitate geografica delimitatd, mai mult sau mai putin, de bariere fizice naturale i marcata

de caracteristici ecologice. Pentru ca acest tip de regiune sa se dezvolte la un nivel mai ridicat,

este nevoie de interactiuni economice, de un schimb cultural, de o stabilitate politica, de un

nivel ridicat de securitate si de un anumit grad de institutionalizare. O regiune matura

actioneaza ca un subiect cu o identitate distinctd, cu capacitatea unui actor, cu legitimitate si

cu o puternicd structurd in privinta ludrilor de decizii; o regiune care este capabild si-si

rezolve conflictele, ce pot aparea pe parcurs” (idem, p. 126).

In aceeasi manierd, printr-un efort sustinut de 12 primirii din Japonia pentru a
identifica modalitati de dezvoltare regionald, apare oportunitatea brandingului regional, chiar
dacd ,istoria initiativelor regionale de brand este de scurtd duratd si nu a fost acumulatd
suficienta teorie” (T. Ikuta et al., 2007, p. 133). De altfel, in termenii strategiei dezvoltarii
regionale, actiunea de branding se refera si la imaginea pe care oamenii o au in legatura cu
locul respectiv si ce fel de relatie se stabileste intre acestia (N. Nickerson si N. Moisey, 1999,
p. 217).

J. Freire (2006) sustine ideea ca nu este doar posibil, ci si dezirabil s vorbim despre
brandurile locurilor sau geo-branduri (branduri aplicate unor locuri — tari, regiuni sau orase)
(p. 69). Termenul de geo-brand ,,nu reprezinta o creatie a unui intreprinzator ‘destept’, cat un
rezultat al schimbarilor din societate. Brandingul locurilor nu este sinonim cu comercializarea
culturii locale, ci cu protectia si promovarea diversitatii. [...] Conceptul de geo-brand poate fi
vazut ca un raspuns la dezvoltarea locala sustenabila” (J. Freire, 2005, p. 347), aparand in

contextul ,,societdtii contemporane si este probabil cel mai puternic instrument pe care
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societatea 1l va avea pentru pastrarea si protectia identitatii sale in lupta cu standardizarea
modernd” (idem, p. 348).

Explicand conceptul din perspectiva de management, autorii M. Kavaratzis si G.
Ashworth (2005, p. 511), prezinta metodele din place branding, evidentiate in practica
managementului de loc. Astfel, exista cel putin trei variante ale brandingului de loc, adesea
confundate in literatura de specialitate, dar care denotd operatii diferite, gestionate de
persoane diferite pentru obiective diferite:

- nomenclatura (indicatia) geografica, ce implicad situatia In care un produs fizic este
numit in functie de o locatie geografica, fara ca aceastd legatura constientd sa
presupuna transferul de atribute dinspre locatie/ loc spre produs, acesta din urma
neavand niciun beneficiu in urma asocierii (e.g. carnatii de Plescoi, palinca de Bihor,
salamul de Sibiu);

- co-brandingul produs-regiune, ca incercare de a impune pe piatd un produs fizic prin
asocierea acestuia cu un loc, o regiune ce detine presupuse atribute benefice imaginii
respectivului produs (e.g. berea Bucegi, apa minerala Izvorul Minunilor);

- brandingul ca forma de management al regiunii, al locatiei, prin actiuni ce au ca scop
principal schimbarea modului 1n care aceste locatii sunt receptate de publicuri. Acest
tip de place branding implica crearea unei identitai recunoscute si, in subsidiar,
utilizarea acestei identitdti in alte procese ulterioare, fie ca vorbim aici de investitii
financiare, schimbari in comportamentul publicurilor sau generarea de capital politic.
(e.g. brandul judetului Brasov).
in concluzie, se poate afirma, in acord cu S. Anholt (2010b) cé ,paralele intre locuri si

produse se fac de mult timp. Locurile au promovat atractiile si imaginile proprii de-a lungul
istoriei, deoarece au avut nevoie Intotdeauna sa atragd colonisti, consumatori, turisti,

comercianti, investitori i alte categorii pe care azi ii denumim oameni cu influenta” (p.1).

3.6. Brandingul de natiune (nation branding) vs. bradingul de tara (country branding)
Inainte de a prezenta, in detaliu, principalele acceptiuni din literatura de specialitate
ale celor doud forme de branding, atrag atentia asupra distinctiei care trebuie operatd intre
brandingul de natiune si cel de tard. Fard a construi o explicatie privind diferentele sau
convergentele natiune — stat — tard (problematici tratate in subcapitolul 6.2), voi sublinia
faptul cd ,,natiunea reprezinta un grup mare de oameni care au aceeasi limba si fac parte din

aceeasi rasd, in timp ce tara este teritoriul pe care 1l ocupa o natiune. Chiar daca termenii de
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tard si de natiune sunt folositi alternativ, substituindu-se reciproc, imaginea/ brandul de tara
este diferita de imaginea/ brandul de natiune” (Y. Fan, 2006, p. 5).

Brandingul de natiune (nation branding) - Spatiul teoretic si cel practic al
brandingului de natiune? este abia in formare, avand doar o decada de experienta si activitate,
,»CU toate ca unii practicieni (W. Olins, 2002) considera ca tarile intotdeauna au folosit
strategii de branding si de re-branding de-a lungul istoriei, asadar conceptul nu ar fi unul
extrem de modern, ci doar o noud variantad in gestionarea imaginii” (apud G. Szondi, 2008, p.
3). Chiar si sub acestda formd, brandingul de natiune, sub aspect istoric, nu poate fi privit mai
mult decét ca o alegere tacticd, definitd de un anumit context si nu sub formula mai moderna
de definire, ca un proces strategic, planificat, holistic si coerent.

Un alt autor vede brandul de natiune ca ,,meta-brand, ce poate include o multitudine
de branduri primare si secundare, pe care cercetatorii recomanda a fi utilizate prin metoda
portofoliului de brand” (R. Hassman, 2008, p. 40). Portofoliul brandului national implica
folosirea tuturor brandurilor active (conform Figurii 4): ,meta-brandul national, natiunea,
brandurile sectoriale (de turism, export, investitii, imigratie, culturd), brandurile regionale si

urbane, brandurile de corporatie, brandurile de produs” (ibidem).

Figura 4: Portofoliul brandului national

brandul nationa

branduri sectoriale

branduri regionale si urbane

branduri de corporatie

branduri de produs

Sursa: adaptare dupd R. Hassman, 2008, p. 41

2 Termen propus initial de S. Anholt, in 1996 (conform S. Anholt, 2007, p. xi), pornind de la observatia
personala ca ,,reputatiile tarilor sunt asemanatoare cu imaginile de brand ale companiilor si produselor, fiind
la fel de importante”, aspect negat ulterior de autor: ,,Vreau sa fiu foarte clar: brandingul de natiune nu exista.
Este un mit, si, probabil, unul periculos.” (S. Anholt, 2010a, p. 1)
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In incercarea de a unifica si a standardiza diversele variante, concepte si definitii
regasite la alti autori, dar si prin intermediul unor exemple concrete, Y. Fan (2006, pp. 6-7)
realizeaza o tipologie a brandingului de natiune. El considera ca acest tip de branding poate fi
abordat sub diverse forme, de la cel mai simplu, pana la cel mai complex model construit.

Astfel, el considera ca ,,cea mai elementara forma de branding de natiune este cea a
imaginii dintre un produs si o tard (efectul tarii de origine), deoarece scopul utilizarii unei
astfel de imagini de tara este foarte clar: acela de a promova vanzarile si exportul’” (Y. Fan,
2006, p. 6). O a doua formd recunoscuta de Y. Fan este cea de branding de loc (punand
semnul de egalitate intre alte trei concepte place branding, place marketing, destination
marketing, indiferent cd vorbeste de un oras, o regiune sau o tard) — definit prin promovarea
unui spatiu ca destinatie de turism si implicatiile asupra unor segmente economice conexe. O
ultimd formd, cea mai complexa, este consideratd de autor ,brandingul de natiune in
adevaratul sens al cuvantului” (idem, p. 7), exemplificind cazul Marii Britanii prin conceptul
de ,,Cool Britannia” si al Germaniei — ,,Deutschland Europa”, ambele fara rezultate pozitive.

Brandingul national (national branding) - K. Dinnie introduce distictia dintre
brandul national (national brand) si brandul de natiune (nation brand), pentru a reflecta
diferentele dintre cele doud variabile. Astfel, el argumenteaza: brandul national este ,,brandul
disponibil la nivelul intregii natiuni si distinct de orice alt brand regional sau testat pe piata”
(2008, p. 15); iar brandul de natiune face referire ,.chiar la tara, statul sau natiunea in
discutie” (ibidem). Aceeasi observatie este ilustrata si de alt cercetator: ,,0 tard are o imagine
de brand cu sau fara branding de tard” (Y. Fan, 2006, p. 5) Tocmai de aceea, scopul este acela
de a ,crea o idee clard, simpld si diferentiatoare, idee construitd in jurul unor calitéti
emotionale, ce pot fi simbolizate atat verbal, cat si vizual, si intelese de audiente diverse intr-
o varietate de situatii” (idem, p. 6). Complexitatea conceptului identificat de K. Dinnie isi are
in acest ultim caz trasaturile prin: claritate, diferentiere, diversitate, varietate — aspecte ce nu
pot impune doar o strategie de marketing, ci implicarea tuturor resorturilor ce pot condensa

caracterul national.

3 Dupd cum nota si N. Papadopoulos (2004) in eseul siu publicat in prima editie a jurnalului academic Place
Branding and Public Diplomacy, poate fi realizata o paraleld intre ,,efectul tarii de origine” si procesul de
branding al unui loc. Intr-un mod asemanitor pentru turism, ,,exportul reprezintd un sector format in principal
de operatori privati care isi promoveaza, in mod independent, bunurile si serviciile direct consumatorilor, dar
sub un efect de tip ,,umbrela”, asigurat de catre stat. Din acest motiv, marketingul exportului formeaza o alta
conexiune intre stat si sectorul privat, si este simplu de observat cum expertiza in promovarea produselor unei
anumite tari ne conduce la concluzia ca imaginea acesteia are nevoie de management, la fel ca brandul unei
companii sau al unui produs” (S. Anholt, 2010b, p. 3).
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Brandingul de tard (country branding) - Specialistul englez S. Anholt (2003)
apreciaza ca brandingul de tard este ,,un camp al teoriei §i al practicii ce 1si propune sa
masoare, sd construiasca si sd gestioneze reputatia tarilor” (apud V. Maheshwari si I.
Vandewalle, 2008, p. 5) sau, asa cum explica in Brand New Justice — How Branding Places
and Products Can Help the Developing World (2005a), utilizand o definifie mult mai
operationald: ,,0 strategie nationald de brand ce determind cea mai realistd, hotaratoare si
competitivd viziune a unei tari, ce asigurd cd acea viziune este sprijinitd, consolidata si
imbogatita de orice act de comunicare dintre tara si restul lumii” (S. Anholt, 2005a, p. 11).

Intr-o anumiti masurd as putea spune ci acest domeniu se apropie de brandingul de
loc, daca se poate accepta ca in acest caz tara este ,,produsul” analizei, in comparatie cu
cealaltd perspectiva, a brandingului de loc, in care spatiul devine ,,produsul”. Considerand
definirea procesului de branding ca o modalitate de diferentiere a unui anume produs fata de
competitorii sdi, as putea extrapola rationamentul si atribui in mod similar brandingului de
tard un impact puternic asupra capacitatii tarii de a castiga in competitia internationald.
,Principiile brandingului se aplica in egald masura tarilor, precum corporatiilor” (Interbrand,
2003 apud L. Nicolescu, 2008, p. 2) pare sa reprezinte o doctrind centrald in industria
brandingului. Atat argumentele teoretice, cat si dovezile construiesc insd o relatie mult mai
complexa.

N. Kaneva (2011) observa, ,analizdnd studiile tehnico-economice ce impartasesc
paradigma comuna de marketing” (p. 121) faptul cd, in contextul definirii termenului, chiar si
autorii care adoptd expresia de ,,branding de tard” oferd un numar de definitii concurente
despre ce presupune acesta. De exemplu, Y. Fan identifica trei tipuri de definitii: legate de
produs, la nivel national si centrate pe cultura (2006, pp. 5-6). Definitiile axate pe produs se
referd la imaginea conferitd produselor de tara de origine (e.g., masini germane, vin
franfuzesc) sau la imaginea conferita tarii de catre produse. Definitiile la nivel national se
refera la imaginea de ansamblu a tarii si la pozitionare sau la capitalul brandului (e.g.,
Japonia, un centru de putere tehnologici, Statele Unite, un ,far al democratiei”). in cele din
urmad, definifiile centrate pe aspectele culturale se refera la cultura unei tari si la identitatea
nationala — si, din punctul de vedere al Iui Y. Fan, ,,au un impact direct scazut in procesul de
marketing sau branding” (idem, p. 6). Intr-o lucrare ulterioara, autorul oferd o formulare mai
generald a brandingului unei tari: ,,procesul prin care imaginile unei tari sunt create,
monitorizate, evaluate si administrate pro-activ, pentru a imbunatafi reputatia unei tari in

randul unui public tintd international” (Y. Fan, 2009, p. 6).
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Asa cum explica K. Dinnie (2008), brandingul de tarda este un fenomen caracterizat
prin trei atribute principale: ,.este incitant, deoarece reprezintd un spatiu putin cercetat din
punct de vedere teoretic, dar cu foarte multe activitati practice; este complex, atragand
discipline multiple, dincolo de limitarea strategiei de brand conventionale; este controversat,
ca activitate politizatd, ce deseori genereaza opinii si puncte de vedere divergente si
conflictuale” (p. 13). El mai adaugd si o altd caracteristicd acestui proces, aceea de
proeminentd, avand 1n vedere faptul ca tot mai multe tari utilizeaza resurse in dezvoltarea
propriilor branduri (ibidem).

Brandul de tard este definit de Y. Johnston (2008, p. 5), CEO al Consiliului
International de Marketing al Africii de Sud, ca ,brandul mama” (in en. mother-brand),
atunci cand defineste relatia dintre brandul principal si alte sub-branduri (e.g., turismul si
afacerile). Aceste sub-branduri au fost categorizate de Y. Fan (2008, p. 5) ca fiind: brandul
politic, brandul economic/ comercial si brandul cultural.

Definitia cea mai apropiata de subiectul lucrarii de fata si pe care o putem considera
un reper in discutiile ulterioare, conferind brandului de tard o naturd si un spectru larg de
acoperire, integrand 1n cadrul ei si dimensiunea identitara, 1i apartine Iui K. Dinnie, ce afirma
ca brandul de tard este definit ca ,,un complex de elemente unice si multi-dimensionale ce
asigura tara cu o diferentiere fundamentata cultural si cu o relevantd pentru toate audientele
sale tintd” (K. Dinnie, 2008, p. 15). Un ultim argument 1n favoarea acestei definitii propuse
este ca recunoaste capacitatea brandului de a se pozitiona in mintea utilizatorilor, mai degraba

decét a fi o creatie in totalitate controlabila de o functie de marketing.

3.7. Identitatea competitivi, managementul reputatiei si diplomatia publica

S. Anholt este cel care a introdus un nou termen in sfera brandingului, considerandu-1
oarecum sinonim cu brandingul de loc (place branding), si pe care l-a definit ca identitate
competitivd. S. Anholt (2008a) argumenteaza faptul ca ,multe guverne, consultanti si
academicieni se afld inca la un nivel de interpretare naivad si superficiald a conceptului de
branding de loc — acesta fiind pentru ei nimic mai mult decat promovare de produs, in cazul
de fata fiind din intamplare vorba de o tara, si nu un pantof sport.” (p. 22)

Tot S. Anholt este cel care, in 1996, a lansat conceptul de branding de natiune,
considerand, la acel moment, ca ,,reputatia tarilor functioneaza precum imaginile de brand ale
companiilor §i cd acestea din urma sunt la fel de importante pentru dezvoltarea si
prosperitatea acelor tiri” (S. Anholt, 2008a, p. 22). in anul 2003, el propune un nou concept,

pe care 1l denumeste Pentagonul brandingului national (National Brand Pentagon), ce are ca

57



element central strategia nationala de branding; celelalte elemente de branding sunt
operationalizate si dispuse 1n jurul acestei strategii: (1) promovarea turismului, (2) atragerea
investitiilor, (3) exporturile de branduri, (4) politica externa si (5) cultura.

Schema Pentagonului a evoluat in 2004, devenind hexagon (Brand Hexagon) definit
prin efectul cumulativ al elementelor ce pot crea brandingul de loc, ,.cele sase puncte
reprezentand canalele naturale de comunicare prin care tarile pot transmite informatii catre
mediul extern: (1) turismul, (2) cultura, (3) diplomatia, (4) oamenii, (5) brandurile, (6)
investitiile si recrutarile de personal calificat” (S. Anholt si J. Hildreth, 2004 apud G. Szondi,
2008, p. 20).

Apoi, in 2007, el introduce termenul de identitate competitiva, ce inlocuieste
elementul central - strategia nationald de branding; specialistul britanic oferd definifia
conceptului propus, explicand faptul ca a ales acest termen pentru a putea descrie ,,fuziunea
dintre managementul brandului cu diplomatia publica, schimburile comerciale, investitiile,
turismul §i promovarea exporturilor. Identitatea competitiva este noul model pentru cresterea

La S. Anholt, identitatea competitivd are legdtura ,mai degraba cu identitatea
nationald, cu competitivitatea politica si cu cea economica, decat cu brandingul inteles in sens
comercial.” (S. Anholt, 2008a, p. 22) Schimbarea de terminologie o justificd prin declararea
brandului drept ,,un cuvant periculos, incarcat cu prea multe asocieri negative si emotionale,
desi raméne in continuare un termen puternic” (S. Anholt, 2007, p. 7). Acelasi autor atragea
atentia, cu doi ani mai devreme, in 2005, asupra demonetizarii cuvantului ,,brand”, astfel ca
acesta a devenit ,,unul din acele jargoane precum «trauma» sau «fobie», ce sunt utilizate ani
de zile, avand un rol descriptiv, simplist in cadrul respectivului domeniul de specialitate” (S.
Anbholt, 2005b, p. 116) Tot el mai adauga: ,,acum cd Madonna si Pavarotti sunt branduri,
Greenpeace la fel, afacerile externe din Statele Unite, Uniunea Europeand si NATO sunt tot
branduri, acest cuvant se apropie periculos sa devina sinonim cu «un lucru»” (ibidem). Acest
concept evolutiv are cateva caracteristici pe care autorul le propune:

1. Locurile trebuie sa fie angrenate cu mediul exterior intr-o strategie clara,
coordonata si de tip comunicativ daca au interesul de a influenta opinia publica. Este necesara
o stransa legaturd intre mediul guvernamental, sfera afacerilor si societatea civild, precum si
prin adoptarea de noi structuri §i institutii pentru atingerea si sustinerea acestui tip de
comportament pe termen lung.

2. Notiunea de imagine de brand (brand image) este cruciald: reputatia acestuia

trebuie nteleasd ca un fenomen extern, poate chiar cultural, care nu se afla sub controlul
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direct al proprietarului de brand, dar care poate influenta orice tranzactie dintre el si
consumatori.

3. Notiunea capitalului de brand (brand equity) este importantd: constientizarea
faptului ca reputatia este un activ foarte valoros ce trebuie gestionat, masurat, protejat,
echilibrat pe termen lung.

4. Notiunea de scop al brandului (brand purpose) ce implica asocierea unor grupuri de
indivizi In jurul unei singure viziuni strategice ce poate avea o dinamica a progesului si
concentrarea pe managementul de brand ca proiect intern.

5. Importanta sustinerii inovatiei in toate sectoarele nationale de activitate, daca se
doreste influentarea opiniei publice: mediul social international, si cu precadere mass-media,
sunt mult mai interesate de noile perspective ce sugereaza un model atractiv de dezvoltare al
locurilor din cadrul tarilor sau oraselor, mai degraba decat repetitia unui trecut glorios (S.
Anholt, 2008Db, p. 3).

Cuvintele ,,brand” si ,,branding” genereaza, de multe ori, reactii mixte. Pentru unele
persoane, cuvintele acestea sunt descrieri inconstiente ale unor elemente si practici ale lumii
comerciale; pentru alti, ele intruchipeaza notiuni de manipulare, inseldciune si
superficialitate. K. Dinnie (2008) afimd ca ,,brandingul natiunilor este o fortd benigna la
dispozitia tuturor natiunilor” (p. 251), insd termenul ,brandingul natiunii” este unul
imperfect, ,,de aceea alfi termeni ar putea, la un moment dat, sa-I Inlocuiasca, incluzand aici
managementul reputatiei, identitatea competitiva, diplomatia publica, etc.” (ibidem)

Diplomatia publica reprezinta un concept care precede notiunea de ,,branding de tara”
si care este n circulatie cel putin din anii *60. J. Wang (2006 apud N. Kaneva, 2011, p. 124)
identificdi patru domenii in literatura despre diplomatia publicd: ,(1) mass-media si
diplomatia publicd, (2) diplomatia publica si intersectiile cu alte discipline adiacente, (3)
perspectiva istoricd a diplomatiei publice si (4) strategia si managementul diplomatiei
publice”. In incercarea de a clasifica practicile diplomatiei mediatice, E. Gilboa (2001)
propuse trei modele distincte: diplomatia publica, diplomatia media si diplomatia agentilor
media (apud N. Kaneva, 2011, p. 124).

Scopul acestei lucrdri nu este acela de a prezenta evolutia cercetarilor referitoare la
diplomatia publicd ca intreg, insd asemandrile si deosebirile dintre conceptualizarea
termenilor de diplomatie publica si branding al unei tari, precum si potentialele convergente
sau divergente existente in practica, au atras suficient atentia cercetatorilor (S. Anholt, 2006,
G. Szondi, 2008), deoarece ,,complexitatea procesului de formare a unei imagini despre o tara

sau alta, precum si necesitatea unor demersuri de promovare sau imbunatitire a acesteia
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subliniaza rolul esential al relatiilor publice internationale si al diplomatiei publice” (A.
Dolea si A. Tarus, 2009, p. 18).

Existd doud puncte de vedere asupra abordarii brandingului de tard si a diplomatiei
publice: primul considera ca sunt distinte dar exista o anumita relatie intre ele (G. Szondi,
2008), iar al doilea, mult mai controversat, sugereaza ca reprezinta acelasi lucru, exprimand o
transformare a abordarii tehnico — economice, in abordarea politica (S. Anholt, 2007, P. van
Ham, 2001). Cele doua puncte de vedere asupra problematicii discutate sunt regasite si la A.
Dolea si A. Tarus (2009): ,,diplomatia publica si brandingul de tard sunt similare din multe
puncte de vedere. Similaritatile includ gestionarea simbolurilor si a imaginilor, construirea
relatiilor si folosirea mass-media. Diferentele, pe de altd parte, se refera la finalitatea celor
doua activitati — promovarea politicilor externe ale tarii, pe de o parte, si cresterea vanzarilor,
pe de alta —, dar si la modelele de comunicare folosite” (p. 31).

Primul punct de vedere este analizat in detaliu de G. Szondi (2008, p. 14), care
prezintd patru modele de intersectie a brandingului unei tari cu diplomatia publica. El
analizeaza si un al cincilea model, care considera elementele echivalente, dar in cele din urma
il respinge.

Argumentul echivalentei este insusit de citre S. Anholt (2005) care afirma intr-un
interviu ca cei doi termeni se referd la acelasi set de practici: ,,Noi [n.a. in Anglia] o numim
diplomatie publica deoarece vrem sa sune mai bine si nu dorim ca cineva sa creada ca este, in
principiu, acelasi lucru cu obsesia guvernului Blair de a duce tara spre prosperitate cu ajutorul
relatiilor publice” (apud N. Kaneva, 2011, p. 124). Opiniile lui S. Anholt (2006) au rezistat
de-a lungul timpului, aspect care sugereaza cd, momentan, nu existd unanimitate privind
relatia dintre diplomatia publica si brandingul unei {ari.

In concluzie, ambele abordiri au in comun o orientare instrumentali sau pragmatica si
vad diplomatia publica si brandingul unei tari ca ,,instrumente necesare atingerii unui avantaj
competitiv, indiferent dacd procesele sunt definite in termeni economici sau politici” (N.

Kaneva, 2011, p. 125).

3.8. Limite, roluri si critici asupra perspectivelor de branding

Din punct de vedere al metodelor din marketing, brandingul (prin place marketing,
destination marketing, destination branding) are un singur scop clar delimitat, acela de a
vinde produse, servicii si locuri, destinatii. Pentru a reusi acest lucru, pasii intrepringi in
procesul de branding sunt relationati si ganditi din perspectiva produsului, adicad in termeni de

ofertd, piatd si grup(uri) tinta. ,,Specialistilor in marketing le place, deseori, sd gandeasca
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despre branduri din perspectiva unor fenomene psihologice ce emand din perceptiile
consumatorilor individuali. Dar, ceea ce face un brand sa fie puternic este natura colectiva a
acestor perceptii; povestile au devenit conventionale si astfel, sunt permanent sustinute,
deoarece sunt tratate ca adevaruri in interactiunile de zi cu zi.” (D. B. Holt, 2004, p. 3)

Dincolo de acesta perspectiva, ,,brandingul de natiune poate avea un rol important in
cadrul unei comunicari inter-culturale; in loc sd intarim vechile stereotipuri sau sa cream
altele noi doar pentru castiguri economice de scurtd duratd, brandingul de tara ar putea oferi
diverselor state sau tari posibilitatea de a-si dezvolta capacitatea de intelegere mutuald si
imbunatatirea relatiilor internationale” (Y. Fan, 2006, p. 12).

O clarificare in ceea ce priveste rolul brandingului este prezentatd de L. de
Chernatony si M. McDonald (2003, pp. 24-25) prin delimitarea si compararea input-urilor si

output-urilor procesului de branding:
»este imperativ sa recunoastem ca, in timp ce specialistii din marketing promoveaza procesul
de branding (ca input), cumpardtorul sau utilizatorul este cel care isi formeazd o imagine
mentald a brandului (ca output), aceasta putand fi diferitd fatd de produsul intentionat de
marketing. in timp ce specialistii in marketing vorbesc despre efortul de branding la care sunt
supusi, ei n-ar trebui sd piarda din vedere faptul ca forma finala a brandului este constituitd de
evaluarea mentald detinutd de cumparatori sau de utilizatori. Tocmai de aceea brandingul

trebuie apreciat atat in termenii procesului de input, cét si de output.”

K. Dinnie (2008, p. 15) extrapoleaza procesul de input - output al brandingului definit
anterior, sugerand faptul ca ,,aceastd formulare este in mod particular relevantd brandingului
de tara, acolo unde pre-existenta stereotipurilor nationale poate determina fixarea si pastrarea
acestora In mintea consumatorilor, si asadar, fiind foarte greu de schimbat.”

Brandingul de natiune, ca spatiu al discutiilor teoretice si al aplicatiilor mai mult sau
mai putin reusite, dar foarte aprig comentate, neavand o vechime sau o experienta prea vasta,
si-a atras, asa cum era de asteptat, si o serie de critici: ,,pe terenul relatiilor politice
internationale, atat de contestate si schimbdatoare, brandingul de natiune, aceastd constructie
fetisa a identitatii nationale definitd de semne §i imagini specifice, reprezintd o participare
discursiva 1n asigurarea puterii” (I. S. Roy, 2007, p. 571).

S. C. Jansen (2008), considerand brandingul de natiune ca motor al neo-liberalismului
iar metodologia sa ca anti-democratica si fascista, critica brandingul de natiune prin simpla sa
existentd, aceea de a avea o ambitie comerciald, ,transformand spatiile civice in spatii
calculate, rationale, formate din date de marketing si ludri de decizii, $si mai putin prin termeni
de relatii sociale si de guvernare” (apud G. Szondi, 2008, p. 31). Autoarea descrie acest

domeniu ca pe o afacere riscantd, avand in vedere ca ,,succesul si eficienta de pana acum au

61



fost garantate de cunostintele intuitive din industriile creative, afirmand in plus ca abordarea
bazata pe calcule si manipuldri sau pe logici reductive, sldbesc puterea discursului public”
(ibidem).

Pentru a sintetiza informatiilor exprimate anterior, In cadrul acestei prime parti a
lucrarii, vreau sa apreciez ca termenul de branding de natiune (nation branding) este introdus
in planul teoriei si al practicii de S. Anholt, in 1996, avand ca predecesoare, inca din anii *90,
brandingul de loc (place branding) si marketingul de loc (place marketing), ca specializari
recunoscute. Brandingul de natiune s-a manifestat prin simbioza studiilor asupra efectului
tarii de origine si a literaturii multidisciplinare privind identitatea nationald, din perspectiva
culturala, politica, sociologicd si istorica. Studiile privind brandingul de destinatie
(destination branding) pot fi de asemenea considerate premergatoare conceptului in cauza,
ramanand, din punct de vedere teoretic, cea mai dezvoltata si cercetata forma a brandingului
de loc, cu un pronuntat caracter asupra turismului. Rdmane doar de atras atentia asupra
diferentei pe care trebuie sa o pastram intre brandingul de destinatie si cel de natiune, ultimul
dintre ele fiind un concept mult mai larg.

Consider, In urma conceptualizarilor prezentate, ca brandingul de natiune este o forma
speciala, o varietate a brandingului de loc. ,.Brandingul de natiune presupune aplicarea
tehnicilor comunicarii de branding si de marketing pentru promovarea imaginii de natiune”
(Y. Fan, 2006, p. 6). Aceasta definitie reuseste sa demonstreaza cd acest tip de branding se
refera la aplicarea strategiilor si instrumentelor specifice in cazul statelor nationale, subliniind
atentia acordatd promovarii imaginii (fapt asemanator si in cazul multor definitii legate de
brandingul de loc), ceea ce reprezintd, pana la urma, scopul final al brandingului de natiune.
Un alt punct asupra caruia existd un acord general din partea mediului stiintific i al
practicienilor este acela ca ,tarile si guvernele ar trebui sa se implice in brandingul de natiune
pentru a se diferentia de alte tari in castigarea unor avantaje competitive” (G. Szondi, 2008, p.
16).

Mai poate exista si o altd abordare teoretica, in care brandingul de natiune poate fi
conceptualizat independent de un proces de branding; acest lucru este posibil daca acceptati
opinia oferita de S. Anholt, care priveste acest concept ca o prezentare proprie a unei tari, de
tip strategic, avand ca scop crearea unui capital de reputatie prin intermediul promovarii
interne §i externe a economiei, politicii si interesului social: ,,brandingul de tara apare atunci
cand publicul vorbeste publicului; cand o parte insemnata a populatiei unei tari — nu doar
functionarii de stat si capetele luminate — trece de partea strategiei si o traieste in ritmul vietii

cotidiene cu mediul exterior” (S. Anholt, 2003 apud G. Szondi, 2008, p. 5).
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Acest punct de vedere mai demonstreaza si un alt fenomen: utilizarea alternativa,
adeseori sinonima, a unor termeni precum: branding de natiune (ca cel mai des termen folosit
si detaliat conform Tabelului 4, de mai jos), brandingul de tard si a brandingului de stat

(termen folosit mai rar in literatura de specialitate) (G. Szondi, 2008, pp. 5-6).

Tabelul 4: Caracterizarea brandingului de natiune

Brandingul de natiune

Scopul Promovarea (in mare parte) a interesului economic
Contextul Politizat sau depolitizat, daca existd acord intre actorii implicati si partidele politice

Determinat de imagine

Determinat de societatea de consum, aspecte de marketing si branding
Grup tinta Consumatori (de masd) ce sunt pasivi

Consumatori de imagini, produse, locuri

Proces universal, aplicabil oricdrei tari

Directie Audiente atat interne, cat si straine, externe. Fard un acord din partea audientelor
locale, intervine esecul procesului

Rolul guvernului  Poate fi initiator, dar rareori §i transmitator, comunicator (pericol de interpretare drept
propaganda); control slab sau inexistent

Actori implicati Consilii nationale de conducere din turism, agentiile de turism, agentiile pentru
promovarea investitiilor si exporturilor, ministerul comerfului, camerele de comert,
organisme multinationale — ce pot fi factori multiplicatori ai procesului catre alti actori
si grupuri tinta

Strategii Managementul imaginii
Accent pe elemente vizuale si simbolice

Abordare centralizata, determinata de esenta brandului (unica pentru toate grupurile
tinta, one-size-fits-all)
Centrare exclusiva pe elemnete pozitive si ,,vandabile” privind oamenii si cultura unei
tari

Actiuni Logo si slogan; reclame privind tara pe principalele canale media internationale; pagini
sponsorizate in reviste de prestigiu si alte publicatii recunoscute; e-comunicare;
portaluri web; vizite de presa; materiale tiparite; pseudo-evenimente

Media Se bazeaza pe media, ca principal canal de comunicare. Media ramane, in general,
pasiva fiind vorba de reclame platite

Buget Parteneriat public — privat

incadrare in Ad-hoc sau determinatd de campanie

timp

Evaluare Pe termen lung

Sursa: adaptare dupd G. Szondi, 2008, pp. 17-18

O ultima clarificare a terminologiei utilizate In procesul de branding este realizata de
S. Hanna si J. Rowley (2008), acestea pledand in echivalarea teoreticd a natiunii (ca intreg)
cu tara la care face referire: ,,natiunea poate fi privitd ca tara, in special din perspectiva unui
grup numeros de indivizi ce trdiesc intr-o singurd arie, avand aceeasi guvernare, limba,
traditii, etc.” (p. 64), aspecte evidentiate si prin intermediul Figurii 5, expriméand asocierile
vocabularului de branding. In Figura 5, elementele componente ale unei natiuni (din punct de

vedere economic), precum turismul, agricultura, divertismentul, etc. pot fi promovate sau
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vandute individual, dar, prin definitie, este greu de presupus ca natiunile pot avea o singura
piatd de desfacere sau o piata tintd a acestor output-uri. Astfel, ,,atunci cand ne referim la
importanta brandurilor de natiune, in relatia acestora cu tarile, referinta este datd de output-

urile tarii (e.g., in contextul turismului vorbim de branding de destinatie)” (ibidem).

Figura 5: Asocieri ale vocabularului de branding

NATIUNE SAU TARA ‘
SINONIM

LOC SAU LOCATIE ‘

' ' '

ORASE REGIUNI JUDETE

/’ \//

-  Agriculturd e
I Industrie l Patrimoniu
-

l Cultura \ \ T / Turism

DIMENSIUNILE | —
BRANDULUI

Sursa: adaptare dupa S. Hanna si J. Rowley, 2008, p. 65
Pornind de la punctele de vedere ale lui N. Morgan (2006, p. 12) si M. Kavaratzis si

G. Ashworth (2010, p. 10), conform carora studiile centrate in mod special pe problematica
turismului, ar putea reflecta brandingul de destinatie in cadrul unei strategii mai largi, a
brandingului de loc, S. Hanna si J. Rowley (2008) conchid ca ,,un brand al locurilor implica
brandingul unui construct compozit: locul” (p. 64). Atunci, comparativ, voi fi de acord cu
afirmatia ca ,,0 Natiune este echivalentd cu un Loc, iar la o scald mult mai micd, o Locatie
poate fi identicd cu un loc, dacd acesta este considerat o entitate precum orasele, regiunile,

etc., fiecare din ele fiind generatoare de output-uri” (idem, pp. 64-65).
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CAPITOLUL 4 - Perspective multidisciplinare in abordarea brandurilor si

exprimarea identitatii locurilor

Acest capitol are scopul de a prezenta, intr-o maniera sintetica, perspectivele asociate
teoriei brandingului cultural, ca model fundamentat initial de D. B. Holt (2004), a
modalitatilor prin care brandurile devin iconuri prin intermediul interactiunii creative cu
mediul lor si aplicabilitatea modelului in sfera brandingului de loc (place branding).

Interesul si cercetarea brandurilor au aparut din Intrepatrunderea sferelor de
management, marketing, strategie, acestea urmarind sa propuna, in general, modele
pragmatice privind ,,efectele” produse de branduri, prin analize cantitative (e.g., K. L. Keller
si D. Lehmann, 2006). Studii mai recente, adepte ale paradigmei constructiviste, ce reflecta
,hatura” brandului, ca ,entitate vie, avand o personalitate cu care putem relationa, care se
poate schimba si evolua in timp” (T. Hanby, 1999, p. 12), indici o reconsiderare a
mecanismului de functionare generala a brandurilor si schimbarea atentiei dinspre produse si
producitorii acestora spre raspunsul si serviciile acordate consumatorului, in intelegerea
procesului de formare a valorii de brand (e.g., A. M. Muiiiz, Jr. si T. C. O’Guinn, 2001). In
cadrul acestei abordari de tip comunitar, consumatorii, angajatii i organizatiile sunt vazuti ca
alcatuind, construind si savarsind identitati si concepte proprii, proband noi roluri si creandu-
si propriile identitati in cadrul si prin cultura de brand.

Consider ca aceastd abordare poate surprinde mai in detaliu caracteristicile
brandurilor in mediul online, fiind primul model care explicd dinamica subculturilor de
consum, o primd abordare centratd pe contextul comunitatilor, acolo unde brandul este
centrul interactiunilor sociale, acolo unde ,,managerul brandului, care in trecut reprezenta
custodele acestuia, a devenit azi gazda, a carei principal rol nu este controlul (ceea ce ar fi
imposibil), ci facilitarea contributiei” (G. Christodoulides, 2009, p. 143) cu continut online
din partea utilizatorilor; insa ceea ce lipseste frecvent din aceste observatii si analize este
accentul pe procesele culturale ce afecteazd sau influenteazd brandurile contemporane,
incluzédnd aici contextul istoric, preocupdrile etice si conventiile culturale. Cu alte cuvinte,
,»nicl managerii, nici consumatorii nu controleaza pe deplin, in mod complet procesele de
branding - codurile culturale obliga si controleaza modul in care brandurile creaza valoarea”
(J. E. Schroeder, 2009, p. 123). Aceastd prima observatie contureazd modelul abordarii
culturale, prezentat in subcapitolul 4.5.

Utilizand tot o criticd a fostelor modele, D. B. Holt (2006b) afirma faptul ca teoriile

de branding existente pana acum suferda de ambitii excesiv de mari, ,,prin propunerea de
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modele universal valabile. Atat in cercurile marketingului pragmatic, cét si in cele ale unor
teorii sociale ezoterice, modelele teoretice ale brandurilor de tipul one-size-fits-all sunt
comune. Astfel de cadre sunt in mod excesiv foarte vagi si derutante, ingelatoare deoarece
netezesc, reduc eterogenitatea brandurilor” (D. B. Holt, 2006b, p. 356). Pentru multe dintre
branduri, simbolurile si semnificatiile atasate acestora nu reprezintd o prioritate sau acestea
sunt de o importantd mai mica, asadar este nevoie de utilizarea altor discipline pentru

intelegerea efectelor economice si sociale.

4.1. Economia si brandurile - semnale ale reputatiei

Pentru economisti, brandurile sunt pur si simplu o forma de informatii. Acestea sunt
semnale economice care circuld in economie, care permit companiilor si stabileasca
informatii credibile despre ofertele lor. Brandurile garanteaza ca produsele sunt de o anumita
calitate si fiabilitate si ca producatorul lor este prezent in caz ca ceva nu functioneza bine in
piatd. De exemplu, ,,un brand ca Toyota a atins un grad de influentd in primul rand prin
reputatia sa economicd, adunatd de-a lungul deceniilor, respectiv in a face masini foarte
fiabile si sigure, la o pret bun” (D. B. Holt, 2006b, p. 356). Urmarind relatia dintre factorii
determinanti ai brandurilor, efectele produse de acestea asupra consumatorilor si valoarea lor

economicd, Ph. Kotler si D. Gertner (2002) propun urmétoarea explicatie:
.Brandurile diferentiazd produsele si reprezintd promisiunea calitatii. Brandurile formeaza
convingeri, evoca emotii si determind comportamente. Foarte des specialistii din marketing
extind numele brandurilor de succes noilor produse lansate, imprumutand astfel asociatiile
deja existente. Astfel ei grabesc procesul de invdtare al informatiilor de cédtre clienti.
Brandurile au atdt o valoare sociala cdt i una emotionald pentru utilizatori. Ele au
personalitate si vorbesc in numele utilizatorului. Ele cresc utilitatea perceputd si
dezirabilitatea pentru un produs. Brandurile poseda abilitatea de a creste sau de a scadea
valoarea perceputd a unui produs. Pe de o parte, consumatorii se agteapta sa plateasca preturi
mai mici pentru produsele care nu apartin unui brand sau pentru produsele care apartin unui
brand slab cotat. Pe de altd parte, ei platesc mai mult pentru brandurile preferate sau pentru
cele cu valoare sociald. Brandurile au valoare atat pentru consumatori cat si pentru investitori.
Capitalul unui brand se traduce prin preferinte ale consumatorilor, loialitate §i castiguri
financiare. Brandurile sunt evaluate si comercializate pe piatd. Capitalul unui brand cuprinde
multe aspecte precum performantd, imagine sociald, valoare, incredere si identificare.” (Ph.

Kotler si D. Gertner, 2002, pp. 249-250)
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4.2. Psihologia si brandurile - sisteme euristice

In psihologia consumatorului, o paradigmi dominantid in procesul de marketing,
brandurile sunt intelese ca ,,dispozitive care simplificd decizia consumatorul si micgoreaza
costurile de cautare. Brandurile care se potrivesc usor acestui model sunt cele ale produselor
cu grad scazut de implicare, care au o suficientd complexitate tehnica pentru a le face dificil
de evaluat - sapunuri, pasta de dinti, medicamentele fard prescriptie medicald. Companii
precum Procter & Gamble si Unilever au fost construite pe acest tip de branding” (D. B.
Holt, 2006Db, p. 357).

Din perspectiva psihologiei comportamentale si a procesului de invatare, se poate
discuta despre importanta acordatd imaginii, ,,in domeniul serviciilor, din perioada anilor
1960, pentru magazinele de retail” (J. H. Kunkel si L. L. Berry, 1968 apud R. Govers si F.
Go, 2009, p. 32). In urmitorii ani insa, psihologii au ajuns la concluzia ci imaginea reprezinta
»mai mult decét stimulii asteptati si Tnvatati, asociati cu experiente anterioare. Imagistica a
fost descrisa ca un nou mod de a procesa si stoca informatiile primite prin intermediul
organelor de simf, in memoria de lucru. in esentd, in zilele noastre, se considera ca procesarea
imaginilor depinde de metode holistice de reprezentare a informatiilor (de tip Gestalt)” (R.
Govers si F. Go, 2009, p. 33).

Reprezentativ n aceastd discutie este studiul condus de L. Rodriguez et al. (2012),
care a cdutat sa determine influenta principiilor Gestalt exprimate in logo-urile destinatiilor,
definite ca dimensiuni ale imaginii acestora si ale brandului de tara (p. 242), in raport cu
intentia publicului de a vizita o tard si cu gradul ei de recunoastere, bazat pe pictograma sa
turistica. ,,Un numar de 154 de logo-uri au fost colectate din site-urile a 116 tari si au fost
evaluate in functie de mdsura in care sase principii Gestalt erau prezente in cadrul
conceptiilor grafice: similitudinea, proximitatea, continuitatea, raportul forma - fond,
apropierea si asimilarea” (idem, p. 243). Rezultatele demonstreaza ca logo-urile mai incarcate
de atribute Gestalt (e.g., Peru, Noua Zeelanda, Japonia, Tanzania) pot influenta usurinta cu
care oamenii vor recunoaste logo-urile natiunilor si intentia consumatorilor de a vizita acele
locuri (idem, pp. 242-243).

Procesarea imaginilor este descrisd deseori ca fiind o vizualizare mentala, cu toate ca
vazul nu este singurul simt care ajuta la crearea ei. ,,Jmagistica poate include oricare dintre
simturi sau toate la un loc - vaz, auz, miros, gust sau pipdit (cu toate ca ultimele trei sunt
considerate mult mai putin importante)” (R. L. Atkinson ef al., 1987 apud R. Govers si F. Go,
2009, p. 33). Procesarea imaginilor vine in contrast cu ,procesarea discursivd” care este

caracterizatd prin parti de informatie sau atribute individuale, mai degraba decat impresiile
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generale. Aceasta viziune holistica este esentiala, in schimb, in procesul de branding al unui
loc, acesta reprezentand ,,0 incercare de creare a imaginilor pozitive, prin (re)construirea si
proiectarea identitatii, respectiv construirea asteptarilor in jurul unor experiente ale locurilor”

(R. Govers si F. Go, 2009, p. 33).

4.3. Relatiile publice si brandurile - gestionarea perceptiilor

A. Dolea si A. Tarus recunosc rolul marcant jucat de relatiile publice internationale in
formarea brandurilor locurilor, ,,reprezentand efortul sistematic si planificat al unei companii,
institutii sau guvern de a stabili relatii reciproc avantajoase cu publicurile altor natiuni”
(2009, p. 18). PR-ul ofera acea mobilitate si viatd atributelor si promisiunii de brand prin
crearea unor situatii cat mai credibile si acordarea sprijinului pentru onestitatea imaginilor din
spatele unei campanii de branding. Aceste actiuni sunt cu atat mai importante cu cat sunt
percepute de mediul in continud schimbare si evolutie din media si cel al afacerilor.
Dezvoltarea unei strategii de PR de succes implica patru elemente:

1. Identificarea diferitelor atribute si caracteristici ale brandului, e.g., valorile sale si
comportamente care le sustin, pozitionarea si identitatea. Odatd ce acestea au fost
identificate, trebuie realizatd o apreciere, o evaluare legata de implicatiile acestora la
nivel organizational. Apoi, poate fi construitd o platforma de relatii publice bazata pe
atribute, caracteristici si promisiunea de brand.

2. Perceptiile tuturor partilor externe interesate trebuie evaluate. Aceastd evaluare ar
trebui sa se extindd dincolo de perceptiile despre produse si sa includa vectori ai
reputatiei: leadership, inovatie, valoare financiard, calitatea managementului si
cetdtenia corporativa.

3. Functia de comunicare organizationala ar trebui sa utilizeze pe plan intern atributele si
caracteristicile brandului pentru a informa angajatii despre pozifionarea companiei pe
diverse subiecte, in scopul de a sprijini initiativele de schimbare, pentru a sublinia
credibilitatea in situatiile de criza si pentru a ghida comportamentul.

4. Ar trebui creat un plan anual si masurabil de PR, ancorat in promisiunea de brand,
avand obiectivele de a modela perceptiile publicurilor privind conducerea, relatiile cu
clientii, piata, inovarea §i responsabilitatea corporativd (D. Bowker, 2003, pp. 154-
155).

Dar poate cea mai importanta este concluzia autorilor P. Curtin si K. Gaither, conform
careia ,,cultivarea imaginii nu exclude tehnicile relatiilor publice generale pe care un anumit

guvern le poate folosi pentru a relationa cu propriii cetdteni, printre ei numarandu-se si cei
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care, in aceastd lume globalizata, trdiesc si muncesc in alte tari” (2008, p. 42). De fapt, se pot
aduce argumente solide in favoarea afirmatiei ca ,,strategiile de relatii publice pentru publicul
intern si extern constituie ingredientele unei retete pentru crearea imaginii nationale. O
imagine pozitivd este consideratd un castig din punct de vedere economic, prin faptul ca
genereazd turism, da nastere unor relatii cordiale cu celelalte guverne si mareste sansele tarii

respective de a beneficia de ajutor” (A. Dolea si A. Tarus, 2009, pp. 19-20).

4.4. Sociologia si brandurile - mecanisme ale increderii

Daca luam 1n considerare faptul ca pentru anumite achizitii, clientii sau consumatorii
nu pot specifica exact ceea ce doresc sa cumpere in avans (e.g., angajarea de medici, avocati,
ateliere de reparatii auto, agentii de publicitate sau consultanti, atunci, n astfel de cazuri,
,brandul serveste ca un mecanism pentru a garanta ca furnizorul va raspunde doar la nevoile
clientilor, furnizdnd servicii satisfacatoare, la un pret corespunzitor, in ciuda lipsei unui
contract specific. Pentru un brand de servicii profesionale precum Goldman Sachs, aceasta
componenta a Increderii este esentiald pentru valoarea brandului” (D. B. Holt, 2006b, p. 356).

D. B. Holt (fost profesor la Harvard Business School, a ocupat pozitia de L’Oréal
Chair in Marketing, la Oxford, participand la seminarii internationale, precum Global
Economic Forum si Skoll World Forum) este singurul teoretician care propune un nou camp
de analiza specific brandurilor, acesta pledand pentru o sociologie a brandului, pentru a putea

descrie si explica politicile si societatea contemporana. Acesta argumenteaza:
,,Nu am cunostinta de niciun articol academic din jurnalele de top ale stiintelor sociale care sa
se concentreze pe studiul brandurilor. Este ca si cum Marx ar alege sa ignore evolutia rapida a
fabricilor intr-o Anglie industrializatd, deoarece acestea sunt omniprezente, sau Simmel ar
respinge cresterea economiilor monetare pentru ca circulatia banilor a devenit prea populara

pentru a mai fi obiect de studiu.” (D. B. Holt, 2006a, p. 300)
D. B. Holt (2006a, pp. 300-302) considera, ca baza a teoriei pe care o propune, ca

brandingul reprezinta ,,0 modalitate distincta a acumularii de capital [...] genereaza o serie de
profituri prin crearea si apoi, prin exploatarea diverselor categorii de dependenta sociald. Un
brand devine un bun economic pentru organizatie cand indivizii ajung sa-1 considere ca ajuta
la viata sociald, el devenind astfel parte a societatii si a culturii respective” (D. B. Holt,
20064, p. 300). Acest aspect denotd o forméd de influentd ideologica 1n sens marxist, asa cum
tranzactiile economice s-au dezvoltat in S.U.A., dupa al Il-lea Razboi Mondial, printr-o
expansiune internationald, introducadnd termenul de «coca-colonizare», amintindu-ne sub

aceastd acceptiune - a falsei constiinte sau intelegeri - de celebrele cuvinte ale lui K. Marx:
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»el nu stiu acest lucru, dar il fac” (K. Marx si F. Engels, 1966, p. 88), exprimand o
conditionare, o reproducere mecanicd a sistemului capitalist. Acest termen explica modelul
prin care

,companiile reusesc sd acumueze profituri mai mari, in momentul in care brandurile lor sunt
incluse in institutiile sociale (e.g., Coca-Cola se infiltreaza in familie si in scoala, din 1950),
in practicile cotidiene (e.g. spalatul dintilor cu Colgate) si in discursul cultural (e.g., Nike este
prezentat ca un simbol global al hipercompetitivitatii). Totusi, brandurile sunt acceptate in
viata sociald deoarece ele furnizeaza clientilor, consumatorilor informatii reale si beneficii
interactionale si simbolice. Dar, pe masura ce devin fixate in retelele sociale si in discursurile
culturale ca actori cheie — cand o masa criticd de indivizi, in mod unanim decid sa se bazeze
pe branduri pentru astfel de scopuri publice — atunci organizatiile devin capabile sa utilizeze

aceasta dependenta creata pentru a extrage rente economice” (ibidem).

Astfel, ,,brandurile sunt o modalitate paradoxald a acumularii de capital: ele sunt cu
atdt mai valoroase, cu cit reusesc sd penetreze mai mult spatiul public, si cu cat sunt mai
putin controlate de detinatorii lor legali” (idem, pp. 300-301). Asa cum si C. Dussart (2001) si
A. Mitchell (2000) au aratat, ,,balanta puterii incepe sd se indeparteze dinspre distribuitori si
producatori, spre consumatori — clienti” (apud L. De Chernatony si M. McDonald, 2003, p.
305), iar activele si capitalul unui brand sunt produse de ,,insisi consumatorii, dincolo de
controlul direct al organizatiei salariale” (A. Bengtson and J. Ostberg, 2004 apud A.
Arvidsson, 2005, p. 239).

Acest punct focal al abordarii sociologice exprimd, in cadrul acestei lucrari,
pozitionarea paradigmaticd, ca parte a teoriei sociale interdisciplinare a neo-marxismului,
subliniind astfel afilierea la ideile acestei scoli de gandire. Aderarea la aceastd paradigma
exprima o pozitie moderata, cu influente socio-economice, aflatd Intre abordarea culturala si
teoria brandurilor iconice (prezentatd in subcapitolul 4.5) si miscarea anti-branding,
postmodernd (subcapitolul 4.6), ambele pozitionate intr-o schemd paradigmatica
constructivist — interpretativista.

Conform acestei abordari, brandurile actioneazd ca paraziti ce se asociaza cu alte
forme culturale, mai puternice din societate, ca mai apoi sa-si utilizeze puterea de piata prin
actiuni de prozelitism, pentru a-si impune propria ideologie, cea a consumului, a
capitalismului. Ca efect al acestui proces, ,,prin ubicuitate si repetitie, brandurile transforma o
culturd emergenta Intr-o norma dominantd” (D. B. Holt, 2006a, p. 302). Aceasta este sursa
paradigmei de branding a ,,ingineriei culturale” (cum o numeste D. B. Holt, 2002, p. 70),
avand ca punct de referintd cultura consumului, ce acordd autoritatea culturala normelor de

piatd, marketingului. Acest concept se referda la modul dominant de consum care este

70



structurat de actiunile colective ale detinatorilor de brand, ale organizatiilor, prin activitatile
lor de marketing. Pentru a functiona in parametrii normali, ,.capitalismul cere o relatie
simbiotica intre prerogativele pietei si cadrul cultural care orienteaza modul in care oamenii
inteleg si interactioneaza cu ofertele pietei” (D. B. Holt, 2002, p. 71).

Teoriile critice ale Scolii de la Frankfurt, prin reinterpretdrile si extensiile aduse
ideilor filosofului social K. Marx, propun noi perspective conceptului de culturd a
consumului (ca derivat al ideologiei dominante, numita ,,capitalism”) (D. Garlitz, 2005, p. 2)

Ar trebui, In acest punct al lucrdrii, si va amintesc ci ,,brandingul a inceput cu
produsele de consum. Ideea de baza a fost aceea de a produce calitate consecventa si preturi
standard pentru o gamd de bunuri casnice obisnuite” (W. Olins, 2006, p. 67), iar astdzi
brandurile modeleaza dorintele si actiunile consumatorului (D. B. Holt, 2002, p. 71), creand
noi identitati. M. Horkheimer si T. W. Adorno ([1944] 1996) au sustinut ca ,noile identitati
de consum au fost produse, in primul rand, prin alegerea dintr-o gama slab diferentiata de
bunuri. Segmentarea pietei este mostenitoarea tehnologiei de dominare. Segmentarea se
referd la clasificarea, organizarea si etichetarea consumatorilor, mai degraba decat furnizarea
unor diferente ale produselor, care sa fie substantiale. Diferentele produsului sunt cantitative,
mecanice” (M. Horkheimer si T. W. Adorno [1944] 1996 apud D. B. Holt, 2002, p. 71).
Paradigma marketingului (D. B. Holt foloseste termenul de ,,inginerie sociala™) (observa A.
Arvidsson, 2005, p. 243) — cercetarea de piatd, segmentarea, publicitatea de masa — conduc la
,0 concentrare a culturii care va sterge aceste diferente, particularitati” (D. B. Holt, 2002, p.
71).

Intr-o lume a globalizarii hipercapitaliste si a consumului de masa, ,,ideile critice ale
neo-marxismului devin relevante si 1si gasesc aplicabilitatea 1intr-o gama largd a
consumurilor” (D. Garlitz, 2005, p. 17). Astfel, este sustinutd ideea ca brandurile sunt
construite pe forta de munca imateriala a consumatorilor: abilitatea lor de a crea un surplus
etic (e.g., o legatura sociala, o experientd impartasita, o identitate comuna) prin comunicarea
productiva. Aceastd munca este, In general, ,,liberd in sensul ca este neplatita si, mai mult sau
mai putin, autonomad. Managementul contemporan al brandurilor, din perspectiva scolii
marxismului cultural, consta Intr-o serie de tehnici prin intermediul carora aceastd munca este
gestionatd in asa fel incat ea sd produca veniturile dorite detinatorilor lor” (A. Arvidsson,
2005, p. 235). Aceste evidente sunt dominate de un discurs cultural. Specialistii in marketing,
reprezentanti ai actiunii de ,,marketizare” si ,,economizare” societale prin managementul
contemporan al brandurilor, sunt portretizati ca ingineri culturali, organizdnd gandurile

oamenilor §i sentimentele lor, prin produsele comerciale brandate. ,,Corporatiile omnipotente
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folosesc tehnici de marketing sofisticate pentru a seduce consumatorii sa participe intr-un
sistem comodificat al intelesurilor, incorporat in branduri” (D. B. Holt, 2002, p. 71).

Asemaénator, cultura de consum este organizatd in jurul principiului de supunere, de
obedientd fata de autoritatea culturald a specialistilor in marketing, astfel ca ,,indivizii care si-
au internalizat cultura de consum, implicit le vor permite organizatiilor sa le organizeze si
gusturile” (D. B. Holt, 2002, p. 71). Aprecierile lui M. Horkheimer si ale lui T. W. Adorno
([1944] 1996) despre cum definesc ei ,,industriile culturale” este locus classicus pentru aceste
idei. Ei afirma ca ,sistemul productiei culturale de masd, un set de tehnici pentru
rationalizarea culturii ca marfa, este liantul ideologic care mentine participarea largd in
societatea capitalistd avansatd” (apud D. B. Holt, 2002, p. 71).

A. Arvidsson (2005), descriind brandurile ca pe niste mecanisme ce permit o
crea incredere, o stare afectivd si semnificatii impartasite in cadrul comunitatii
consumatorilor, evoca perspectiva lui G. Tarde (1902), conform careia ,,constructia publica a
’adevarului’, *frumusetii’ si ’utilitdtii’ sunt factori importanti care contribuie la stabilirea
valorii economice a bunurilor si serviciilor” (G. Tarde, 1902 apud A. Arvidsson, 2005, p.
236). Astazi, referindu-ne la branduri, putem spune ca aceasta legaturd dintre comunicarea
publica si valoarea economicd a dobandit o importantd fard precedent, deoarece pentru
organizatii, ,,cea mai de pret valoare este sustinerea publica a brandurilor lor; locul pe care
acestea l-au cAstigat in lumea vietii consumatorilor” (A. Arvidsson, 2005, p. 236). In sens
marxist, brandurile figureazd ca un capital imaterial, deoarece valoarea lor reprezinta
valoarea monetara din ceea ce pot ele inseamna pentru consumatori. Sunt ,,valori simbolice

monetizabile” (A. Gorz, 2003 apud A. Arvidsson, 2005, p. 239).

4.5. Perspectiva culturala si brandurile - afirmarea simbolurilor. Teoria brandingului
cultural si a brandurilor iconice

Recent, antropologii, istoricii si sociologii au privit brandurile si dintr-o abordare
culturala, prin acceptarea importantei lor in societate si prin oferirea unor puncte de vedere
complementare fatd de viziunile de management sau psihologice ale brandurilor, e.g., L.
Bently et al., 2008; N. F. Koehn, 2001; C. Lury, 2004 (apud J. E. Schroeder, 2009, pp. 123-
124). In diversitatea culturald existenti, brandurile sunt privite ca simboluri — pline de
intelesuri si emotii, fiind pretuite in societate. Cele mai puternice branduri simbolice, purtand
denumirea de ,,branduri iconice, sunt unele dintre cele mai renumite din lume: Coca-Cola,

Nike, Apple, Starbucks s.a.m.d.” (D. B. Holt, 2006b, p. 357). Perspectiva brandingului
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cultural presupune existenta consumatorului intr-un spatiu al globalizarii, al imperialismului
si al standardizarii culturale, ,,inglobat universului simbolic al brandingului” (T. Heding et
al., 2009, p. 211), iar detindtorul brandului, proprietarul sau specialistul de marketing, In mod
deliberat, Inzestreaza brandul cu continut cultural. Prin aceasta actiune brandul va juca un rol
important in cultura consumatorului. Brandul este vazut ca ,.entitate povestita, exprimand
mituri comune ce relationeazd cu proiectele sale de consum” (idem, p. 212) Astfel de
branduri functioneaza pentru ,,a organiza identitati colective, ca expresii ale unor axe sociale
majore, cum ar fi clasa, genul, apartenenta etnica, etc.” (D. B. Holt, 2006b, p. 357). Indivizii,
considerati homo mercans, ,,folosesc semnificatia brandurilor iconice pentru a-si consolida
propria identitate si pentru a adopta statusul si procesele de afiliere, acestea reprezentand
functiile de baza ale tuturor simbolurilor” (ibidem).

Pornind de la afirmatia lui M. Roll (2006), in ceea ce priveste influentele brandurilor
puternice din partea culturii populare si a tendintelor manifestate intr-un spatiu social dat, K.
Dinnie (2008, p. 14) preia perspectivele regasite si la D. B. Holt (2004) si J. Grant (2006) si
traduce modalitatea prin care brandurile devin iconuri prin intermediul interactiunii creative
cu mediul lor, printr-un proces pe care D. B. Holt il numeste ,,brandingul cultural” — ,,proces
ce este In mod particular potrivit a fi aplicat in cazul tarilor” (K. Dinnie, 2008, p. 14),
deoarece premisa fundamentalda a acestui model teoretic este aceea cd brandurile iconice
savarsesc mituri ale identitatii nationale ce solutioneaza contradictiile culturale.

D. B. Holt (2004) isi fundamenteaza teoria brandingului cultural, folosind ideea de
iconuri culturale, vazute ca ,,fundamente ale societatii, ancore de semnificatii cu referiri
constante in sfera divertismentului, jurnalismului, politicii si advertisingului [...] simboluri pe
care oamenii le folosesc si le gasesc la indemana pentru a-si reprezenta ideile importante” (p.
1), transgresand aceste informatii catre brandurile iconice, ,,ce furnizeaza o valoare identitara
extraordinard, deoarece se adreseaza anxietatilor colective si dorintelor unei natiuni” (idem, p.
6). S. Pryor si S. Grossbart (2007, p. 297) fac observatia conform careia, in ciuda rezultatelor
obtinute dintr-o analiza aplicatd produselor, D. B. Holt (2004) indicd posibilitatea aplicarii
modelului sdu de branding cultural si asupra ,,altor entitati pretabile procesului de marketing
pe care indivizii se bazeazd pentru a-si exprima propriile identititi” (p. 5). Intre acestea
autorul include si destinatiile turistice, alte locuri (e.g., natiuni, orase, cartiere, districte).

Astfel, brandurile iconice devin tema centrald a teoriei, exprimand identitatea
brandului, care abordeaza valoarea identitara a unui icon cultural. Un brand identitar este un
brand povestit, a carui valoare pentru consumatori deriva, 1n principal, din valoarea sa

identitard. Valoarea identitara este un aspect al valorii de brand care deriva din contributiile
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brandului privind auto-exprimarea consumatorului. Un icon cultural este ,,0 persoand, o
institutie sau un lucru privit ca simbol, in cadrul unei culturi sau a unei miscari, considerat
demn de admiratie si respect” (D. B. Holt, 2004, p. 11).

Un icon este un simbol exemplar. Iconurile culturale sunt simboluri exemplare, care
rezoneazd cu majoritatea indivizilor si oferd cea mai valoroasd si relevantd solutie unei
situatii cu conotatii culturale, la un moment dat. La fel se intdmpla si cu brandurile iconice:
,»ele trebuie sa abordeze preocuparile cele mai generale ale timpului, intr-un mod cat mai abil.
Din acest punct de vedere, ele trebuie sd performeze mituri mai reprezentative si puternice
decat brandurile identitare, inspre cultura de masa” (T. Heding et al., 2009, p. 217).

Tema secundara pe care o identificim in discursul legat de brandurile iconice este cea
legatd de consumul cultural. Antropologul G. McCracken a conceptualizat ,,0 perspectiva
culturala asupra consumului in anii 1980. Ideile sale au devenit centrale in intelegerea
consumului, in context cultural” (T. Heding et al, 2009, p. 214). Centrale in teoria
consumului cultural stau notiunile de culturd si consum, acestea actionand sub forma unui
sistem. Aceasta paradigma a consumului cultural accepta faptul ca ,,bunurile nu au doar un
caracter utilitar, ele sunt capabile sd poarte si sd comunice un inteles cultural — fiind mobil,
fluctuant si intotdeauna in tranzitie. Intelesul este transferat din lumea constituitd cultural in
bunurile de consum, si prin consumul lor, el devine parte integrantd din vietile
consumatorilor” (idem, p. 215).

D. B. Holt (2004) identifica si foloseste sapte axiome-cheie pentru explicarea
modelului de branding cultural. Acestea sunt:

1) brandurile iconice se adreseaza contradictiilor acute din societate — indivizii
construindu-si propriile identitati in raspuns la schimbarile istorice ce influenteaza natiunea;

2) brandurile iconice savargesc miturile identitatii ce se adreseaza acestor dorinte si
anxietdti — 1n viata de zi cu zi, indivizii intrd in contact cu diversele forme de framéantari
sociale, transpuse mai apoi in anxietati personale. Miturile calmeaza aceste tensiuni,
ajutandu-i 1n identificarea unui scop in viata si in fundamentarea identitatii imaginate;

3) miturile identitatii rezida in branduri, pe care consumatorii le experimenteaza si le
impartasesc prin actiuni ritualice — pe masurd ce brandul actioneaza ca mit, audienta va
percepe cd mitul apartine marcatorilor de brand (i.e., nume, logo, elemente de design),
devenind, in ultima instanta, un simbol, o personificare a mitului;

4) aceste mituri ale identitatii sunt setate in lumile populiste — locuri separate de viata
cotidiana sau de realititile unei lumi comerciale sau ale controlului elitist. In aceste lumi,

indivizii Tmpartasesc un ethos distinct, ce le oferd motivatia intrinseca propriilor actiuni;
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5) brandurile iconice actioneaza ca activisti, printr-o culturd conducitoare —
incurajand indivizii sa gandeasca diferit despre ei, promovand schimbarea culturald;

6) brandurile iconice se bazeazd pe performante inovative, nu pe comunicare
consistentd — ele devin cu atdt mai dezirabile, cu cat sunt rezultatul unor performante de
geniu, care au reusit sd identifice mitul, si nu al unei prezente consistente prin comunicare
media.

7) brandurile iconice se bucurd de un efect cultural de tip halo — cand un brand
transmite un mit puternic, fiind considerat folositor de consumatori in fundamentarea
propriilor lor identitati, aceasta valoare identitard formeaza un halo asupra altor aspecte
anterioare ale brandului (pp. 6-10).

In exprimarea caracteristicilor brandurilor culturale, se porneste de la ideea ci
semnificatia acestora ar trebui sa functioneze in mod similar ca alte produse culturale, cum ar
fi romanele, filmele, actorii, sportivii si politicieni:

- precum alte produse culturale, brandurile sunt constructii intertextuale, asa ca
trebuie sa acorddm atentie relatiilor dintre branduri si alte forme ale culturii de masa, precum
si altor influente colective de consum.

- din moment ce brandurile sunt agenti durabili si adaptabili din punct de vedere
cultural - in mod asemanator cu o persoana iconica, cum ar fi un actor sau muzician sau om
politic, mai degraba decat o singura carte sau un film - avem nevoie sd urmarim traiectoria
expresiilor de brand de-a lungul timpului (D. B. Holt, 2006b, p. 359).

- brandurile sunt utile si In imaterialitatea lor. Obiectele de marca (in en. branded
objects), sunt doar manifestari partiale ale ,,esentei” sau ,,personalitatii” brandului. Acest
lucru este ceva care se articuleazd pe nivelul abstract al ,.emotiei”, ,,experientei” sau al
»~metafizicii”, fiind uneori prea abstract pentru a fi explicat prin cuvinte (P. Feldwick, 1999
apud A. Arvidsson, 2006, p. 126).

- atunci cand utilizam un brand, reteaua de semnificare a relatiilor sociale si estetice
ce se stabilesc in jurul acestuia ne permite sa efectuam, sa propunem o anumita personalitate
sau sa ne asociem unui anumit grup de indivizi. Ceea ce proprietarii de branduri detin este
tocmai privilegiul de a pastra si de a deriva valoarea din aceasta retea (ibidem).

- brandurile nu constau doar in relatiile dintre lucruri, ci in relatiile dintre lucruri,
oameni, imagini, texte si mediul fizic si informational. ,,in acest fel brandurile incorporeazi
acea medialitate incrucisata (ca realitate perceputd si influentata de tipul de media la care ai

fost expus), ce identifica capitalul informational in general” (A. Arvidsson, 2006, p. 126).
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- brandurile sunt un exemplu perfect de integrare ,,a unei productii estetice... in
productia de marfuri, in general”, aspect pe care teoreticienii post-moderni l-au remarcat cu
mult timp in urma (F. Jameson, 1991 apud A. Arvidsson, 2006, p. 126).

- caracteristica de tip retea a brandurilor semnifica si faptul ca acestea nu apartin
vreunui spatiu fizic, In mod special; ,,asemenea unei divinitati ce este peste tot si nicdieri (e.g.,
un spatiu special al brandurilor (in en. brandspace), precum Niketown sau Apple Store, ar putea
sd functioneze ca templu, dar utilitatea brandului Nike nu este deloc in relatie cu acel spatiu
particular, ci poate fi invocata in mai multe contexte ale vietii)” (A. Arvidsson, 2006, p. 126).

- brandul corespunde conditiei unei ,,culturi de retea”, in care mediatizarea socialului
a progresat pand in punctul in care nu mai are sens sd se mentind o distinctie Intre mass-
media si realitate, iar informatia nu mai este ceva care exprima o realitate, ci ceva care ofera
0 ambiantd 1n care realitatea se poate desfasura.

- precum media in era informationald, capitalul nu este ceva cu care sa te intalnesti
intr-un spatiu fizic (e.g., fabrica), ci mai degraba ceva din contextul vietii de zi cu zi a cuiva.
,Brandul este un exemplu de capital, ca mediu de informare. Brandurile sunt amplasate intr-
un mediu de viatd, acolo unde actioneazd ca ’platforme de actiune’ (C. Lury, 2004 apud A.
Arvidsson, 2006, pp. 126-127).

Abodarea culturald a brandingului, elaborata in 2004 de D. B. Holt, este regasita la J.
Grant (2006 apud K. Dinnie, 2008, p. 14), acesta definind brandul ca ,,0 multime de idei
culturale strategice.” D. B. Holt este cel care sintetizeazd, intr-o viziune personald (vezi si
Tabelul 5, de mai jos), intreaga experientd teoreticd si aplicativa a brandingului de pana
acum, stabilind o clasificare in functie de variantele luate in considerare la constructia valorii
identitare a brandurilor:

1. Brandingul asocierilor mentale (Mind-Share Branding) — promovat inca din anii ’70,
pe considerente cognitive;

2. Brandingul emotional (Emotional Branding) — ca varianta imbunatatita (incepand cu
anii “90) a primului model, afirmand latura emotionala si relationald a modelului de
branding;

3. Brandingul viral (Viral Branding) — aparut odatd cu ascensiunea Internetului, ca
mediu propice afirmarii brandingului (D. B. Holt, 2004, p. 13). Ca in cazul celorlalte
modele, se pleaca de la ideea ca societatea este cea care comanda identitatea unui
brand, definind pentru consumator modul si motivul pentru care un produs modeleaza
identitatea consumatorului. Acest model de branding este cel mai putin folositor
pentru brandingul unui loc din perspectiva unei strategii pe termen lung (S. Pryor si S.

Grossbart, 2007, p. 296)
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Tabelul 5: Comparatie a axiomelor intre cele patru modele de branding

Cuvinte cheie

Definirea
brandului

Definirea
brandingului

Necesitati
pentru succesul
de brand

Cele mai
adecvate
aplicatii

Rolul companiei

Sursa valorii
consumatorului
Rolul
consumatorilor

Sursa: adaptare dupd D. B. Holt, 2004, p. 14

Branding
Cultural

Iconuri culturale,
branduri iconice

Executant si
pastrator de
mituri identitare
Savarsirea
miturilor

Savarseste un
mit ce se
adreseaza unui
contradictii acute
din societate
Categorii
identitare

Autorul

Consolidarea
identitatii

- personalizarea
mitului brandului
pentru a se
potrivi biografiei
individuale

- actiune ritualica
pentru a
experimenta
mitul atunci cand
produsul este
folosit

Branding
pozitional (en.
mind-share)
ADN, esenta
brandului, cod
genetic, beneficiile
PUV, modelul
foilor de ceapa

Un set de asocieri
abstracte

Detinerea
asociatiilor

Expresia
consistenta a
asociatiilor

Categorii
functionale,
categorii putin
implicate, produse
complicate
Administrator:
expresia
consistentd a
ADN-ului in toate
activitatile de-a
lungul timpului

Simplificarea
deciziilor

- asigurarea ca
beneficiile devin
vizibile prin
repetitie

- perceperea
beneficiilor la
cumpadrarea sau
folosirea
produsului

Branding
emotional

Personalitatea
brandului,
branding
experiential, religie
de brand,
economia
experientei

Un partener al
relatiei

Interactiunea si
construirea
relatiilor cu clientii

Conexiuni
interpersonale
puternice

Servicii,
comercianti,
produse si servicii
speciale

Bunul prieten

Relationarea cu
brandul

- interactiune cu
brandul

- consolidarea unei
relatii personale

Branding
viral

Stealth marketing,
coolhunt, meme,
grass roots,
infectii,
selectionare,
contagios, buzz

O unitate de
comunicare

Raspandirea
virusilor prin
intermediul
clientilor de top
Circulatie in masa
a virusului

Noua moda, noua
tehnologie

Un maestru
ascuns al
marionetelor:
motiveaza anumiti
consumatori sa
promoveze
brandul

A ficool sila
moda

- ,,descoperirea”
brandului de unul
singur, implicare
personala (en. do
it yourself)

- word of mouth

Inca din perioada anilor 1970, managerii s-au bazat pe un model cognitiv de branding,

numit de D. B. Holt (2004) mind-share branding (al asocierilor mentale) sau de alti autori

branding pozitional (S. Pryor si S. Grossbart, 2007, p. 295), iar abia din 1990 o serie de

experti au transformat acest model, pe baze emotionale si relationale, In ceea ce astazi
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cunoastem sub denumirea de branding emotional. Abia odatd cu cresterea influentei din
partea internetului se dezvoltd un al I1I-lea model, cel de branding viral. Impreuna, aceste trei
modele ar putea include, din punct de vedere teoretic, aproape orice incercare de branding
initiatd de agentii, consultanti, proprietari de branduri, etc.

In Tabelul 5 sunt prezentate aceste trei modele, alaturi de cel de-al IV-lea model, cel
al brandingului cultural. Elementul comun pe care brandingul cultural il imparte cu celelalte
modele este presupunerea cd procesul de branding este un proces managerial, in care
companiile creeaza miturile de identitate. Totusi, modelul lui D. B. Holt este util, deoarece
,permite descoperirea mai multor factori culturali si sociali, recunoscand importanta
consumatorului si a retelelor sociale” (S. Pryor si S. Grossbart, 2007, p. 297).

Reactia societala la tema centrald a teoriei brandingului cultural (i.e., brandurile
iconice) a fost miscarea No Logo (vezi si D. B. Holt, 2002, p. 70), prezentatd in urmatorul
subcapitol. Agenda si obiectivele asumate de miscarea anti-branding sunt de interes pentru
abordarea culturald, deoarece aceste mecanisme trebuie cunoscute atunci cand ele vizeaza

,»statusul brandului iconic” (T. Heding et al., 2009, p. 214).

4.6. Miscarea culturald anti-branding si manifestul No Logo

Intr-un articol devenit reper al teoriei brandingului cultural, D. B. Holt sustine ca,
ceea ce el numeste ,,managementul postmodern al brandului”, se construieste nu pe
incercarea de a impune sau adopta indivizilor anumite practici de consum, ci mai curand prin
oferirea brandurilor drept ,resurse culturale”, si apoi valorificarea a ceea ce consumatorii
produc cu aceste resurse: ,,piata de astazi infloreste datoritd consumatorilor [care actioneaza
ca] agenti neobositi, acestia implicandu-se in producerea unor practici de consum
nonconformiste” (D. B. Holt, 2002, p. 88). In mod similar, in manifestul ei anti-branding, No
Logo, N. Klein (2000) denunta brandurile (printre alte aspecte) pentru ,tendinta lor de a
coloniza spatiul public, de a cere si capta atentie si afectiune” (A. Arvidsson, 2005, p. 237).

Aceastd noud filosofie si miscarea antiglobalizare a atacat puternic notiunea de
branding, concentrdndu-se in particular pe brand — cea mai publicd, seducdtoare si
manipulatoare manifestare a corporatiei, urmand ,,a produce in principal branduri, nu

produse” (N. Klein, 2000, p. 25). De aceea, brandurile au ajuns
,.intr-o pozitie inaltd in panteonul ororilor creat de miscarea anticapitalistd si anticorporatista.
N. Klein (2000) si cei care gandesc ca ea, s-au straduit din rasputeri sa demonizeze corporatii
precum Nike, Coca-Cola si alte citeva companii la fel de cunoscute pentru oprimarea

economica a saracilor din tarile Lumii a Treia, pentru faptul cd influenteaza si submineaza
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educatia copiilor din Occident, céd practicd preturi prea mari in schimbul a prea putine lucruri

oferite clientilor existenti si a celor potentiali, ca spald creierele oamenilor cu bani putini

pentru ca acestia sa cumpere produse de care nu au nevoie, pe care nu si le doresc cu adevirat

si care le pot dduna, precum si pentru ca ,,actioneazad in general ca niste derbedei, talhari si

profitori. Aceasta poate fi 0 exagerare a perspectivei prezentate in No Logo, dar nu cu mult”

(W. Olins, 2006, p. 11).

Astfel, o contraculturd se formeazd in jurul ideii ca ,.eforturile de branding ale
companiilor globale de bunuri de larg consum au generat o culturd a consumerismului
distructiv”’ (D. B. Holt, 2002, p. 70).

Insa, conform lui W. Olins, ,,punctul slab al scolii anticapitaliste a lui N. Klein (2000)
este acela ca trateaza brandurile ca si cum unica lor manifestare ar fi corporatistd si
comerciala. Influenta, strategiile si tacticile de branding trec astdzi, nsd, mult dincolo de
aceste aspecte. Brandingul joacd un rol tot mai mare in politica, In definirea natiunii, sport,
culturd si 1n sectorul activitatilor voluntare” (W. Olins, 2006, p. 12), iar notiunea-cheie cu
privire la branduri pe care sustinatorii No Logo o evitda sau nu o iau In seama este aceea ca
,brandurile in sine nu sunt nici bune, nici rele; doar felul, locul si motivul pentru care ele sunt
folosite sunt cu adevarat semnificative” (ibidem). Dar, pe langa ignorarea brandingului intr-o
lume mai larga, lumea de dincolo de comert, N. Klein (2000) si ceilalti protestatari scapa din
vedere o alta problema fundamentala: ,,Brandurile ne plac. Daca nu ne-ar placea, nu le-am
cumpara. Noi, consumatorii suntem cei care decidem care brand va avea succes si care nu.
Unele branduri prospera pentru cd oamenii le iubesc si nu se mai saturd de ele. Alte branduri
esueaza pur si simplu pentru cd oamenii nu le vor. Ele nu inseamna nimic pentru nimeni” (W.

Olins, 2006, p. 17). De fapt, observand o aseménare cu conceptiile neo-marxiste,

antiglobalistii nu sunt deloc interesati de branduri in sine. Pentru ei brandurile sunt doar

simple simptome ale unui sistem capitalist care sustine o distribuire extrem de neuniforma a

bogdtiei, o exploatare ingrozitoare si risipirea unor resurse finite. Brandurile, pretind ei, sunt

arma preferatd a acestor distrugdtori mondiali. Brandurile ofera iluzia alegerii, creand astfel

mai multa risipd si o exploatare mai intensd a resurselor tot mai rare. Mai mult, brandurile

ofera optiuni doar oamenilor care au banii, nivelul de instructie si informatiile necesare pentru

luarea deciziei de a le cumpara. Oamenii sdraci — adicd majoritatea lumii — trebuie sa accepte

ceea ce li se ofera de catre companiile globale, exploatatoare si profitoare” (W. Olins, 2006, p.

11-12).

Aceastd opinie reprezintd un exemplu clar a ceea ce economistul G. Myrdal a numit
»efectul Matei”, un fenomen adoptat dupa un vechi principiu biblic: ,,Caci celui ce are i se va

da si-i va prisosi, iar de la cel ce nu are, si ce are i se va lua” (Matei 13.12) sau 1n alte cuvinte:

bogatii devin mai bogati, in timp ce saracii devin mai saraci (conf. G. Myrdal, 1957, p. 34).
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Pe scurt, se poate spune ca zicala ,,succesul aduce succes” se poate aplica si locurilor (apud
G.-J. Hospers, 2004, p. 273)

W. Olins (2006) lanseaza o idee asemanatoare, astfel ca efectul descris anterior este
produs, in opinia autorului, de globalizare, prin competitia acerba dintre natiuni, pe aspecte
concrete — cuantificabile — investitii atrase, exporturi si turism. ,,Acestea sunt aspecte unde
apar castigatori si perdanti. Castigatorii devin mai bogati si puternici, iar perdantii rdman
sdraci si slabi” (p. 137). De aceea, fiecare natiune incearcd acum sa-si promoveze valorile,
istoria, cultura si personalitatea proprie, proiectind ceea ce s-ar putea numi o imagine

idealista despre sine, dar imediat recognoscibild in scopuri economice, comerciale si politice.

4.7. Critica neo-marxista privind utilizarea modelelor de branding in tratarea locurilor

Scrierile Scolii de la Frankfurt (aldturi de conceptia ideatica cea mai vizibila a neo-
marxistilor) sunt esentiale in formarea ideii de consumator ,,educat”, daca nu chiar ,,sceptic”
(D. Garlitz, 2005, p. 3), dacd reconsiderati ideile regasite in manifestul anti-branding (N.
Klein, 2000).

Studiile orientate spre abordarea constructivistd cerceteazd modul in care brandingul
unei natiuni este implicat in relatiile de putere sociala si incearcad sa examineze strategiile si
practicile asociate cu brandingul unei natiuni, din punct de vedere istoric. Aceste studii
»problematizeazad tendinta brandingului de a depolitiza si de a ascunde framantarile si lupta
prin care identitatile nationale sunt create. Se preocupa si de modul in care brandingul unei
natiuni considerd identitatea nationald o marfa (i.e., o comodificare)” (N. Kaneva, 2011, p.
131)

Ca orientare neo-marxistd, un asemenea proces al comodificarii incepe cu capitalul
(D. Garlitz, 2005, p. 3). Critica utilizarii strategiilor de marketing si vanzarea zonelor pe piata
aduce o ,modificare comerciald a regiunilor”, o ,comodificare a locurilor” (in en.
commodification of places).

Considerand locurile drept produse, ,,autoritatilor risca sa neglijeze aspectele sociale
ale zonelor, care pot intra in conflict cu responsabilititile publice ale administratiei. In
practica, totusi, regiunile folosesc Intr-un mod extensiv sloganuri atragétoare si campanii de
promovare pentru a iesi in evidentd. Totusi, desi efectul acestor strategii de marketing este
greu de determinat, unele locuri au avut succes in crearea unui brand puternic” (G.-J.
Hospers, 2004, p. 273). ,Marketizarea” societdtii contemporane, in mod special a sub-
sistemelor non-economice, precum sistemul de sdnatate, educatia, arta sau stiinta, ,,a

reprezentat un subiect de dezbatere publica. Din moment ce piata, ca mecanism de baza al
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guvernarii, este in principal asociatd cu sub-sistemele economice ale societdtii moderne,
»~marketizarea” poate fi privitd ca mijloc prin care alte sub-sisteme devin subiectele unei
politici economice deliberate” (U. Schimank si U. Volkmann, 2012, p. 37).

Cu alte cuvinte, ,,economizarea” poate fi inteleasa prin intermediul unor considerente
economice ce tin de profiturile financiare si de costuri, In cazul sub-sistemelor societale
specifice sau la nivelul intregii societéti.

Din perspectiva teoriei marxiste, ,,marketizarea” si ,,economizarea” societatii moderne
nu sunt deloc surprinzitoare. Deoarece economia capitalistd este ,,centrul dominant al
societatii si al altor sub-sisteme, se pare cd, in mod natural, 1si va extinde influenta asupra
restului societal. Comodificarea, ca termen specific marxismului, este baza dinamica a
capitalismului. Ea implica transformarea bunurilor i a serviciilor, al ideilor si al altor entitdti,

care in mod normal nu ar fi considerate bunuri, in marfuri” (ibidem).

81



CAPITOLUL 5 - Structuri asociate brandurilor si locurilor

5.1. Identitatea locala, cea nationala si problematica stereotipurilor nationale

Identitatea locald este un concept lansat si utilizat de marketingul de destinatie, prin
care se intelege ca identitatea unui loc surprinde conditionarile istorice/ de patrimoniu ce
caracterizeaza o regiune sau un spatiu cercetat. Identitatea unui spatiu poate fi privita in doua
moduri distincte: ca o chestiune pur obiectiva, fara alte determinari (M. Barke si K. Harrop,
1994 apud A. Deffner si T. Metaxas, 2007, p. 370) sau prin intermediul culturii i a
reprezentarii date de turism: ,reprezentarile utilizate de marketingul de destinatie nu sunt
expresii lipsite de valoarea unei identitdti locale, ci ele sunt varful culminant al proceselor
istorice, sociale, economice si politice” (A. Pritchard si J. N. Morgan, 2002 apud A. Deftner
si T. Metaxas, 2007, p. 370).

In schimb, identitatea nationald poate avea mai multe determinari, prima dintre ele
reprezentand: ,,cunostintele colective ale unui popor privind caracteristicile presupuse a fi
centrale si relativ permanente si prin care se diferentiaza de o alta entitate” (Y. Fan, 2008, p.
3).

Analizand brandingul de natiune ca discurs, vdzut ca un corp de cunostinte comune,
impartdsite asupra unei anumite chestiuni din societate, J. Widler (2007, p. 145) face
observatia cad ,,discursul brandingului de natiune considerd de la sine inteles ca natiunile
existd”. Autoarea preia opinia sociologului M. Billing (1995) ce afirma ca ,,natiunea este un
concept eronat considerat natural (naturalizat)” (apud J. Widler, 2007, p. 145). In viziunea

aceasta, conceptul de natiune este un construct

»~eminamente social precum genul, clasa sau etnia. Asta nu inseamna ca aceste concepte nu
sunt reale, ele avand, in mod evident, un impact major asupra oamenilor; atat doar cd nu sunt
naturale. Ele doar par a fi, deoarece sunt reproduse zi de zi prin intermediul practicilor, al
media si al institutiilor. Constructele sociale trebuie sa fie permanent reconstruite pentru a
supravietui, de aceea brandingul de natiune este practica ce targeteaza natiunea si contribuie

astfel la reconstructia acesteia.” (J. Widler, 2007, p. 145).

Fondatorul etnosimbolismului, ca abordare multidisciplinard ce sintetizeaza
manifestdrile traditionale si moderne ale nationalismului, A. D. Smith (1991, pp. 10-11)
porneste 1n analiza genezei conceptului de identitate nationala prin compararea acestuia cu un
alt factor central — acela de identitate culturala.

Pentru a pastra o egalitate legala intre membrii unei comunitati definite politic si

demarcate spatial, a fost nevoie de introducerea in randul populatiei a unei masuri privind
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valorile comune si a traditiilor. Cu alte cuvinte, autorul doreste sa explice nevoia unei natiuni
de a avea o masurd a unei culturi comune si a unei ideologii civice, un set comun al
cunostintelor si al aspiratiilor, al sentimentelor si ideilor. Sarcina de a asigura o astfel de
culturd de masd, comund publicului larg a fost incredintata organismelor de socializare, de
masi, in mod special sistemului public de educatie si mass-media. In modelul identitatii
nationale vestice, tarile erau vazute drept comunitati culturale, a caror membri erau uniti,
dacd nu omogeni, de amintiri ale unei istorii comune, mituri, simboluri si traditii.

Trecand din planul ipotezelor sustinute anterior, A. D. Smith (1991, p. 14) propune
insugirile fundamentale ale identitatii nationale: ,,(1) un teritoriu istoric, patria; (2) mituri
comune si istorie Tmpartasita; (3) culturd comuna, de masa; (4) drepturi legale, comune si
indatoriri pentru toti membrii; (5) economie comund cu mobilitate teritoriala a membrilor.”
Identitatea nationala este in mod fundamental multidimensionald; niciodata nu poate fi redusa
la un singur element, nici nu poate fi indusa populatiei prin metode artificiale (ibidem).

Multidimensionalitatea exprimatd anterior si caracterul dinamic al identitatii are

valente justificabile si pentru H. Skinner si K. Kubacki (2007), acestia motivand:

,ldentitatea nationald nu este o constructie fixa. Ea exista intr-un mediu dinamic, care depinde
crucial de revendicérile pe care le fac oamenii in diferite contexte si perioade. Cu toate ca
poate fi greu de modificat, identitatea unei natiuni se modifica de-a lungul timpului. Totusi,
chiar daca aceasta identitate se poate schimba si poate fi perceputa ca modificatda de cei din

cadrul unei natiuni, este la fel de dificil pentru cei din exterior sd observe aceste modificari”

(p. 310).
Prin folosirea conceptului general de Altul Semnificativ, In sens sociologic al

termenului, A. Triandafyllidou (2001, pp. 32-34) propune o conceptualizare a identitatii
nationale ca relatie cu doua sensuri, ce implicd definirea termenului atat din perspectiva
interna, cat si externd. Din interior, legatura nationala se poate referi la o credinta intr-un
stramog comun §i/ sau culturd comuna, in principal fiind vorba aici de un sistem de traditii,
idei, simboluri si modele de comportament si de comunicare — toate aceste elemente fiind
impartasite de membrii comunitatii. Tot la nivelul definirii interne a identitatii nationale,
aceasta mai este vazutd si prin prisma unui teritoriu clar delimitat, ce reprezintd patria si
cadrul natural in care se poate exersa puterea suveranitatii. Pentru ca aceste elemente sa
prinda contur, ele trebuie sd se afle in contrast cu alte comunitati, din exterior, de care
natiunea doreste si cautd sa se diferentieze. Se pare ca istoria fiecdrei natiuni a fost marcata
de prezenta Altora Semnificativi, definiti de A. Triandafyllidou ca ,alte grupuri care au
influentat dezvoltarea identitdtii unei natiuni prin intermediul prezentei lor cu caracter

aspirational sau primejdios” (idem, p. 32).
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Astfel, notiunea de Alfii Semnificativi se referd, in cazul de fata, la altd natiune sau
grup etnic ce se afla In mod obisnuit aproape de (sau chiar in interiorul) comunitatii
respective §i se caracterizeaza a fi exact ceea ce in-grupul nu poate fi. Nu toate out-grupurile
sunt importante pentru in-grupul de referintd. Studiile de psihologie sociala (H. Tajfel si J.
Turner, 1979) au aratat ca ,,un grup dat nu se va angaja in comparatie cu orice grup, luat
aleator, ci cu cele pe care le considera cele mai relevante, in functie de o serie de criterii sau
factori: similaritate, proximitate, importanta unor situatii si contexte” (apud A.
Triandafyllidou, 2001, p. 33); asa cum si ,,aseméanarea dintre un in-grup si altii va semnifica o
amenintare asupra caracterului distinctiv si a unicitatii sale” (L. Johnston si M. Hewstone,
1990 apud A. Triandafyllidou, 2001, p. 33).

Identitatea implica atat unicitate, cat si o recunoastere a asemanarilor dintre membrii
unui grup ce dau sens colectiv acestei unicitati. Prin intermediul fundamentelor teoretice
oferite de identitatea nationald, ,,brandurile de tard poseda mult mai multe si profunde resurse
culturale decéat orice alt tip de brand, fie el produs, serviciu, corporatie sau alta entitate ce
poate fi un brand” (K. Dinnie, 2008, p. 14). Aceeasi perspectivd este exprimatd si de H.
Skinner si K. Kubacki, observand materializarea brandurilor in cazul locurilor: ,,Consideram
ca identitatea unui brand al locului este strans legatd de identitatea nationald, care la randul ei
este inseparabilad de identitatea culturala a unei natiuni” (2007, p. 306).

Cand tarile au o prezentd pe plan international, se vorbeste adesea de stereotipuri,
avand conotatie asupra imaginii unei natiuni. Un loc, precum un produs, este evaluat ,,nu doar
pe baza aspectelor functionale dar si pe baza elementelor simbolice, ceea ce implica un loc
incarcat cu inteles simbolic” (N. Caldwell si J. Freire, 2004 apud J. Freire, 2005, p. 348). in
sens sociologic, cuvantul stereotip sugereaza ,,0 prejudecatd (de obicei cu tendinte de
prejudiciere) a unui grup sau clasa de indivizi — perspectiva ce este rezistenta la schimbare
sau modificare, chiar in fata unor evidente de netagdduit” (J. O’Shaughnessy si N. J.
O’Shaughnessy, 2000, p. 57).

Din perspectiva brandingului de natiune, stereotipurile fac referire la ,,ceva ce oamenii
pastreaza sau cunosc despre alte natiuni sau tari pentru cd nu au suficiente alte informatii in
legatura cu ele” (J. Widler, 2007, p. 148), au ,,0 imagine despre un loc si locuitorii sii, chiar
dacd acele imagini se bazeaza pe stereotipuri” (D. Boorstin, 1992 apud J. Freire, 2005, p.
348). Perspectivele consumatorilor asupra unei natiuni privite ca un brand vor fi definite de
,»un compus format din credintele bazate pe experienta (atunci cand aceasta are loc) si/ sau
emanate din imaginarul indivizilor si al conditiondrilor sociale, politice si economice

determinante la un moment dat” (J. O’Shaughnessy si N. J. O’Shaughnessy, 2000, p. 57).
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Cu toate acestea, stereotipurile sunt considerate a fi simplificari eronate sau naive, sau
generalizari bazate pe opinii in locul unor fapte, dovezi, ,,0 intelegere si experimentare
limitata a faptelor relevante” (J. Freire, 2005, p. 348). Uneori, ele sunt considerate a fi
nedrepte si gresite, neputdnd fi modificate. Vorbind de stereotipurile unei natiuni, ,,acestea
pot fi insa atdt pozitive, cat si negative sau doar neutre” (J. O’Shaughnessy si N. J.
O’Shaughnessy, 2000, p. 57) sau asa cum se exprimd J. Widler (2007), ,,ele par a fi atat
inamicul, cat si cel mai bun prieten al specialistilor de branding, in acelasi timp, deoarece in
practica ele devin punctul de plecare in dezvoltarea unui brand de natiune” (p. 148), iar
»aceastd metodd de a percepe realitatea va fi mereu prezentd intr-o societate, deoarece
reprezintd o strategie simpla folositd de indivizi pentru a administra volumul mare de
informatii. Din acest motiv este necesara trasarea unei paralele intre stereotipurile legate de
un loc sau de locuitorii sai si brand” (J. Freire, 2005, p. 348).

O sintezd a conceptelor de identitate - imagine - stereotipuri apare in cadrul
conceptual propus de Y. Fan (2008), dupa modelul de analizd a imaginii unei organizatii
(A.D. Brown, 2001 apud F. Stock, 2009, p. 122); acesta oferd o explicatie teoreticd si o
unificare a multor abordari moderne in ceea ce priveste imaginea si identitatea unui loc.
Importante pentru acest cadru sunt elementele de baza ale: identitatii, punctului de referinta,
imaginii, imaginii proiectate si imaginii dorite. O contributie importanta a lui Y. Fan (2008,
p. 8) o reprezintd distinctia pe care acesta o opereaza intre imaginea interpretata si imaginea
reald a unei natiuni. Adica, Y. Fan face diferentiere intre modul in care o natiune crede ca
este perceputd de o altd natiune i modul in care este perceputd in mod real. Cu toate ca Y.
Fan (2008) este primul care face aceastd diferentiere intr-un cadru conceptual (p. 11), alti
autori au analizat unele dintre aceste perspective. E. Avraham si E. Ketter, de exemplu,
afirma: ,,este important sd distingem Intre imaginea unui loc pentru un anumit public tinta si
imaginea lui in cadrul mass-media” (E. Avraham si E. Ketter, 2008, pp. 19-20). Imaginea
media a unei tari nu este sinonima cu imaginea interpretata, cu toate ca poate fi responsabila
de modul in care se formeaza. In cadrul ambelor concepte, existi o imagine reald impreuna
cu altele, construite sau interpretate. Aceste distinctii conduc la sase perspective de baza, care
au fost prezentate de Y. Fan (2008, p. 12) (conform Figurii 6):

Identitatea nationala (perceptia de sine): se refera la legatura psihologica, irationala
care 1i uneste pe locuitorii unei tiri. Are la baza elemente cheie precum: teritoriu istoric,
limba comuna, legi, mituri si istorie. Identitdti nationale slabe duc la imagini de tard slabe,
deoarece este necesara o imagine clard pentru a putea comunica $i promova aceasta perceptie

de sine, in exterior.
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Punctul de referinta (perceptia Altora Semnificativi): creeaza cadrul contextual pentru
procesul de formare a imaginii. De exemplu, Israel este si vrea sa fie perceput in mod diferit
de catre tarile vecine, comparativ cu Statele Unite sau tarile europene. In plus, identitatea
nationala capata inteles numai prin contrastul si compararea cu alte tari.

Imaginea interpretata: se referd la ,,cum cred locuitorii unei tari ca este perceputa
natiunea lor de catre altii” (Y. Fan, 2008). Aceastd diferentiere nu reprezintd doar o inovatie
esentiala a acestui cadru conceptual, ci este baza examinarii cercetarilor ulterioare. Imaginea
interpretata se reflectd asupra identitatii nationale si asupra modului in care oamenii se vad pe
ei Ingisi si n acelasi timp eforturile de modificare a imaginilor se bazeaza pe modul in care
oamenii cred ca sunt perceputi.

Imaginea reald (reputatia, stereotipuri): se refera la imaginea concreta pe care o tara
o are despre altd tard. In functie de punctul de referintd, aceasti imagine se modifica, iar
locuitorii altei tari au imagini diferite in functie de context. Cu toate acestea, imaginea reala
cuprinde un set de asocieri pe care persoanele din exterior le considera esentiale, distinctive si
de lunga durata pentru o natiune.

Imaginea proiectatd curentd: include eforturile tarilor de a forma §i comunica o
imagine proprie unui public exterior, care se bazeaza pe managementul imaginii nationale.
Imaginea proiectatd reprezintd imaginea creatd de o tard pentru a fi comunicata lumii
exterioare, care poate sa reprezinte sau nu realitatea aparenta.

Imaginea viitoare dorita (pozitionarea): se dezvolta in functie de punctul de referinta.
In esentd, imaginea viitoare doritd reprezinta ,,perceptia vizionard” pe care o tara doreste si o
capete din punctul de vedere al altei tiri, undeva In viitor. Imaginea viitoare doritd este
determinatd nu numai de catre punctul de referinta, ci si de catre toate celelalte aspecte care

privesc managementul imaginii nationale.

Figura 6: Cele sase perspective esentiale ale imaginii unei tari

2
P
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Sursa: adaptare dupa Y. Fan, 2008, p. 12, unde:
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1. Perceptia de sine a tarii A — identitatea nationala;

Perceptia tarii A despre tara B — punct de referinta;

Modul in care tara A crede ca este perceputd de catre tara B — imaginea interpretata;
Modul real in care tara A este perceputa de tara B — reputatia/ imaginea reala;

Modul in care tara A se promoveaza citre tara B — imagine proiectata actuala,

AN

Modul in care tara A doreste sa fie perceputa de catre tara B — imagine viitoare dorita.

5.2. Identitatea si imaginea brandurilor
Pe baza specificatiilor propuse de T. Moilanen si S. Rainisto (2009), trei concepte

esentiale sunt legate de branduri: identitate, imagine $i comunicare:
identitatea unui brand este definitd de catre cel care transmite mesajul, in timp ce imaginea
unui brand este imaginea reald dezvoltatd in mintea receptorului. Identitatea brandului
inseamna modul in care proprietarul brandului doreste sa fie perceput. Pe de alta parte,
imaginea brandului se referd la modul in care este perceput brandul in realitate. Mesajul este
dezvoltat de catre factorii alesi ai identitatii care trebuie sa fie comunicati publicurilor {inta ca

factori atractivi.” (p. 7)

Imaginea unui brand reprezinta ,,un set de credinte si asocieri legate de acel nume sau
semn care apar in mintea consumatorului” (S. Anholt, 2010b, p. 7), acelasi autor considerand
ca este important sa facem diferenta dintre cele patru aspecte diferite ale brandului: identitate,
imagine, scopul si capitalul brandului (S. Anholt, 2007, p. 5).

Identitatea brandului (brand identity) este un concept relativ nou aparut in cadrul
literaturii de specialitate (fiind enuntat prima dati de Jean-Noel Kapferer, 1986). in descrierea
acestui concept, J.-N. Kapferer foloseste modelul prismei cu sase fete: (1) Partea fizica, (2)
Personalitatea, (3) Cultura, (4) Relatia, (5) Reflectia, (6) Imaginea despre sine (J.-N.
Kapferer, 2008, p. 183). Este definita ca ,set unic de asocieri ale brandului pe care
managementul doreste sa-1 creeze sau sa-1 mentina. Asocierile reprezinta pozitia brandului gi
implicd o promisiune adusd consumatorilor” (D. Aaker, 1996 apud A. Azevedo, 2004, p.
106). Identitatea de brand formeaza ,,0 legaturd cu consumatorii prin intermediul unei
propozitii de valoare ce sugereazd anumite beneficii functionale si emotionale” (J.-N.
Kapferer, 1994 apud A. Azevedo, 2004, p. 106). Ea include caracteristicile care ii dau inteles
si unicitate, pe masura ce diferentele dintre produsele dintr-o categorie tind sa devina tot mai
mici ca rezultat al atributelor usor de imitat. Dezvoltarea identitatii de brand reprezintd o
competitia bazata pe preturi. L. de Chernatony (1999, p. 165) sugereaza necesitatea trecerii

de la conceptul de brand management la cel de management al identitatii si sporirea rolului
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brandingului intern. Identitatea de brand este conceptualizata in termeni de viziune si cultura
care duc la stabilirea pozitionarii, precum si de personalitatea brandului in termeni de ,,ethos,
teluri si valori care prezintd un sens al individualitatii care diferentiaza brandul” (ibidem).
Identitatea este cea care precede imaginea si inainte de proiectarea unei imagini trebuie sa
stim ce dorim sad proiectaim. Dacd imaginea brandului reprezintd proiectia receptata de
consumatori (i.e., fata dinspre consumatori), identitatea brandului reprezintd fata dinspre
expeditor sau detinatorul/ creatorul brandului (J.-N. Kapferer, 2008, p. 174). Conform lui D.
Aaker (1996, p. 79), identitatea de brand este constituita din 12 dimensiuni organizate in jurul
a patru perspective:
- brandul ca produs: 1. scopul produsului; 2. atributele produsului; 3. calitatea/
valoarea; 4. utilizarile/ ocaziile de utilizare; 5. utilizatorii; 6. tara de origine;
- brandul ca organizatie: 7. atributele organizatiei (inovare, preocuparea fatd de
consumatori, increderea); 8. local vs. global;
- brandul ca persoand: 9. personalitatea (e.g., istet, energic, aspru, etc.); 10. relatia
client-brand (e.g., prieten, sfatuitor);
- brandul ca simbol: 11. elementele vizuale; 12. traditia brandului.
In comparatie cu observatiile anterioare, plasate intr-o paradigmi pozitivisti a
managementului de brand (T. Heding et al., 2009, p. 21), prin abordari economico-identitare,
S. Anholt (2007) exprima un punct de vedere mai rezervat in legaturd su similaritatea dintre

identitatea brandurilor si cea nationala:
,Identitatea brandului reprezinta conceptul esential al produsului, exprimat intr-un mod clar i
distinct. Pentru produsele si serviciile destinate comercializarii, reprezintd ceea ce vedem in
fata noastrd ca si consumatori: o sigld, un slogan, un ambalaj, designul produsului insusi. intre
aceste aspecte si cele legate de identitatea nationala pot exista unele paralele, dar comparatia
prezintd anumite riscuri. Tehnicile de comunicare ale unui brand cum ar fi designul grafic, nu
prezintd relevantd pentru o tard, de vreme ce aceasta nu reprezintd un singur produs sau

organizatie.” (S. Anholt, 2007, p. 5)

P. D. Bennett (1995) vede imaginea brandului ca ,,perceptia unui brand in mintea
consumatorilor. O reflectie in oglinda (chiar dacad poate fi inexacta) a personalitatii de brand
sau a produsului in sine. Este ceea ce oamenii cred despre acel brand — gandurile,
sentimentele si asteptarile lor” (apud A. Azevedo, 2004, p. 106). Ea ,pozitioneazd in mod
corect o tard in termeni de potential al investitiilor, incredere, oportunitati de export, potential
al turismului si relatii internationale” (Y. Johnston, 2008, p. 5).

Totodatda, imaginea brandului, din perspectiva lui S. Anholt (2007), reprezinta

»perceptia despre brand care existd in mintea consumatorilor sau audientei — practic este
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sinonim cu reputatia — si poate coincide sau nu cu identitatea. Include o serie de asocieri,
amintiri, agteptari si alte sentimente care sunt legate de produs, serviciu, companie sau loc.
Aceste sentimente determind comportamentul oamenilor, deci imaginea este un concept cheie
atunci cand vorbim despre tari, orase sau regiuni” (p. 5). Imaginea poate reprezenta si
contextul in care mesajele despre brand sunt primite; nu reprezintd mesajul in sine. Spre

exemplu:

,Jmaginati-va ca doud companii aeriene decid sa instaleze paturi duble In cabinele de la clasa
business, astfel incat cuplurile sa poata dormi impreuna in timpul curselor lungi. Una dintre
companii, 4eroflot, are un brand slab; cealalta, Virgin Atlantic, are un brand puternic. Anuntul
despre paturile duble lansat de Aeroflot va fi primit cu dezgust de catre presa si public, dar in
mod sigur, acelasi mesaj de la Virgin Atlantic ar fi — i chiar a fost — primit cu simpatie si
entuziasm. Mesajul este identic, dar raspunsul pietei este diferit: §i acesta este efectul imaginii
brandului.” (ibidem)

Considerand imaginea strans legatd de reputatia unei natiuni, un alt autor propune:
»~Brandingul de natiune constd in managementul imaginii si al reputatiei acesteia” (Y. Fan,
2008, p. 2). Un practician islandez defineste brandingul de natiune in stransad legaturd cu
imaginea de natiune, dar identifica, de aceastd datd guvernul ca initiator si sustinator al
procesului, acceptdndu-i implicarea si influenta sa indirectd: ,,Brandingul de natiune se
produce atunci cand guvernul sau o firma privata isi foloseste puterea de a persuada pe
oricine are abilitatea de a schimba imaginea de natiune. Astfel, sunt folosite instrumentele de
branding pentru a modifica sau schimba comportamentul, atitudinile, identitatea sau imaginea
unei natiuni Intr-un sens pozitiv’ (H. Gudjonsson, 2005, p. 285).

O opinie distinctd fatd de cele prezentate mai sus o au J. O’Shaughnessy si N. J.

O’Shaughnessy (2000), acestia afirmand:

»imaginea unei natiuni este atit de complexa si fluida, incat i se poate nega claritatea implicita

printr-un termen ca imaginea de brand. Parti diferite ale identitatii unei natiuni apar pe scena

de interes internationald in diverse momente, fiind influentate de evenimente politice curente

sau chiar de anumite filme sau buletine de stiri. Mai mult, imaginile nationale sunt prezente,

avand diverse grade culturale sau intelectuale, la publicuri diferite, si tot atitea intelesuri in

functie de clasa, grad socio-demografic s.a.m.d.” (p. 58)

Acest argument pledeaza in Intelegerea dificultatii de a crea ,,0 imagine coerentd de
natiune, atita timp cat oamenii aranjeaza §i rearanjeaza permanent atributele tarii (natiunii),
ca raspuns la realitatile si evenimentele politice pe care nu le pot controla” (N. Caldwell si J.
R. Freire, 2004, p. 54) Solutia rezidd in identificarea unei ,,imagini dominante, imagine

suficient de puternica pentru a estompa toate celelalte semnificatii si surse de disonanta.

Astfel, brandurile de natiune pot mobiliza o astfel de imagine dominantd (cu necesitate
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pozitiva), avand posibilitatea credrii unei imagini de brand reale. Acolo unde este prezenta o
imagine dominantd a natiunii, produsele de consum pot fi definite ca extensii de brand,
percepute de consumatori ca emanatii ale brandului national sursa” (J. O’Shaughnessy si N. J.
O’Shaughnessy, 2000, p. 59).

O observatie importantd in analiza imaginii este abordata de Y. Fan (2006), ce
caracterizeazd anumite principii de branding la nivelul produselor, al tarilor si al
dimensiunilor culturale implicate, considerdnd totodata slaba diferentiere dintre natiune si
tard: ,,desi natiunea si tara sunt concepte folosite alternativ in literatura de specialitate, exista

o diferenta subtila intre brandul de natiune si cel de tara” (Y. Fan, 2006, p. 5).

Tabelul 6: Termeni folositi in literatura de specialitate

In legdtura cu un produs Nivel national Accent cultural

Tara de origine Brandul de natiune/ de tara Stereotipuri ale tarii
Imaginea produs — tara Imaginea de natiune/ de tara Identitate nationala
Imaginea de tara ,,fabricat in...” Capitalul tarii Caracteristici nationale
Efectul imaginii de tara Pozitionarea tarii e.g., ,britanic”

Sursa: adaptare dupad Y. Fan, 2006, p. 6

In Tabelul 6, termeni ca efectul ,.tarii de origine” si ,,imaginea produs — tard” sunt
stansi legati de un singur produs sau de un anumit brand de consum, neavand nicio
semnificatie dacd sunt separati de acesta. Conceptul de ,,brand de natiune” sau ,,capitalul
tarii” se refera la natiune, ca la un intreg si descrie activele (bunurile) intangibile, fara vreo
trimitere explicitd la un anumit produs (idem, p. 6).

Un alt concept important este ceea ce S. Anholt (2007) numeste scopul brandului (in
en. brand purpose), ideea care este similara cu cultura organizationala: ,,poate fi considerat
echivalentul intern al imaginii de brand. Corporatiile, in principal cele care detin branduri
puternice, vorbesc despre acest aspect intern ca fiind ’spiritul organizatiei’, ’valori si scopuri
comune’” (p. 6). Cu alte cuvinte,

,,0 promisiune adresata pietei nu are inteles daca nu este impartasita de forta de munca si de
catre ceilalti participanti, dacd nu este traita in cadrul structurilor interne si in cadrul culturii
organizationale. Acest lucru se aplica tuturor grupurilor de oameni, fie ca e vorba de o
companie, un club, o echipa sportiva sau o tara intreaga: daca majoritatea oamenilor accepta
aceleasi valori si au aceleasi scopuri, obiectivele sunt mai usor de atins. Si din moment ce
partea de servicii ocupd un loc din ce in ce mai important in cadrul companiilor — in conditiile
in care multe produse sunt practic identice din punct de vedere fizic — are sens ca o cultura
internd puternica, legatd puternic de promisiunile externe ale companiei sa construiascda o

reputatie puternica.” (ibidem)
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Acest aspect al brandului prezintd importanta si cand facem referire la tari, orase sau
regiuni.

Un alt concept care trebuie amintit, marcand legaturi cu identitatea si imaginea
brandurilor, este capitalul brandului (in en. brand equity). Pentru a explica importanta
acestuia, S. Anholt (2007) porneste de la o situatie ipoteticd: ,,dacd o companie, produs sau
serviciu construieste o reputatie pozitiva, puternica si solidd, aceasta devine un bun cu o
valoare enorma: probabil mai valoroasd decat toate bunurile tangibile ale organizatiei,
deoarece reprezinta abilitatatea companiei de a continua comertul si de realiza un profit atat

=%

timp cat imaginea ramane intactd” (p. 6). Asadar, capitalul brandului reprezinta
»acordul dat companiei de catre clienti sa continue producerea si imbunatatirea gamei de
produse, inovand, comunicand si comercializand produsele clientilor. Aceasta bunavointa,
dacd este masurata in dolari, deseori valoreazd de cateva ori mai mult decat bilantul
companiei, §i de aceea companiile care detin branduri puternice se achizitioneaza la preturi
foarte mari: un investitor nu cumpara doar cladiri, actiuni sau utilaje, ci o relatie de incredere
cu un segment al pietei. Fard capitalul brandului, de exemplu, capitalizarea bursierd a unei
companii precum Xerox ar fi de doar 481 milioane de dolari si nu de 6,5 miliarde” (S. Anholt,
2007, pp. 6-7).
Am vazut in acest subcapitol cd managementul brandului combina intr-un mod unic
caracteristicile de baza: identitatea brandului, reputatia/ imaginea, valoarea reputatiei/

capitalul si puterea scopurilor comune/ scopul brandului si de aceea reprezintd o sursa

importanta de inspiratie pentru autoritatile implicate in procesul de branding al locurilor.
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PARTEA a II-a: MEDIUL ONLINE SI BRANDINGUL
LOCURILOR

CAPITOLUL 6 — Cadrele de concretizare ale brandurilor

6.1. Spatiul, locul si bio-regiunea

»dpatiul” si ,,Jlocul” sunt cuvinte similare ce denota, de multe ori, experiente comune.
Y.-F. Tuan (2001), dintr-o perspectiva a psihologiei mediului, oferd in volumul Space and
Place. The perspective of Experience cateva ipostaze: ,,Traim in spatiu. Nu existd spatiu
pentru o altd cladire. Avioanele sunt foarte spatioase. Locul denotd securitate, spatiul este
libertate, etc.” (Y.-F. Tuan, 2001, p. 3)

Spatiul si locul sunt componente de baza ale lumii in care trdim, pe care le gasim
foarte importante. Cand ne gandim la cei doi termeni, ne dim seama ca ei pot avea
semnificatii neasteptate si pot ridica intrebari la care nu ne-am fi gandit niciodata (idem, p. 3).
Termenii din limba germana: ‘platz’, in franceza: ‘place’, in italiand ‘piazza’ deriva din
platea (latind), ce semnifica un drum larg sau spatiu liber, deschis, avand aceeasi
semnificatie si pentru varianta plateia (din greaci) (J.E. Malpas, 2004, p. 22). in aceeasi
ordine de idei, originea termenului de spatiu, din engleza: ‘space’ si franceza ‘/’espace’ poate
fi urmaritd cétre termenul din latind spatium si inainte de acesta, din grecescul stadion,
exprimand un standard de marime (idem, p. 23).

Organizarea spatiului si stabilirea locurilor, in interiorul unui grup social dat,
reprezintd subiecte de dezbatere teoreticd, la intrepatrunderea diverselor stiinte sociale.
Urmarind un punct de vedere sociologic, ,.colectivititile (sau mai bine spus, cei care le
conduc), asemenea membrilor constituenti, trebuie sa se gandeasca simultan la identitate si
relatii sociale, iar pentru a-gi atinge acest scop, ei trebuie sd simbolizeze, intr-un fel,
componentele de identitate comuna (care sunt impartasite de intregul grup), identitatea
particulara (care tine de un anumit grup sau individ, in relatie cu altii) si identitatea unica (cea
care diferentiazd un individ sau un grup de ceilalti)” (M. Augé, [1992] 1995, p. 51).

Voi rezerva termenul de ,,loc antropologic”, in sensul propus de (M. Augé, [1992]
1995, pp. 51-53) pentru constructia concretd si simbolica a spatiului, avand cel putin trei
caracteristici comune, respectiv ca simboluri ale: identitatii, ale relatiilor si ale istoriei.

Configurarea spatiilor publice deschise, aspectele legate de distributia terenurilor, toate
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continut este determinat atat spatial, cat si social. ,,A te naste inseamna a te fi ndscut intr-un
loc, pentru a fi ’atribuitul unei resedinte’. In acest sens, locul de nastere este un element
constitutiv al identitatii individuale” (idem, p. 53). In cele din urma locul devine, in mod
necesar, istoric ,,din momentul in care — combindm identitatea cu relatiile — acesta este definit
de o stabilitate minima. Acesta este cazul multora, iar cei care traiesc int-un astfel de loc, pot
recunoaste reperele de acolo, care nu trebuie sd fie neaparat obiecte de cunoastere. Locul
antropologic, prin urmare, este istoric pentru cei care traiesc in el, exact In aceeasi masura in
care istoria este stiinta” (idem, p. 54).

Distinctia dintre locuri si non-locuri derivd din opozitia dintre termenii ,,loc” si
»spatiu”, asa cum ne indicd o analiza preliminara a acestor notiuni. Spatiul devine sinonim cu
,» un loc frecventat’, o intersectie a corpurilor In miscare’, care este reprezentatd, spre
exemplu, de pietonii care transforma o stradd (geometric definitd ca un loc al urbanistilor),
intr-un spatiu. Aceastd paralelda dintre loc, ca un ansamblu de elemente coexistente intr-o
anumita ordine si spatiu, vazut ca o animatie in care miscarea unui corp este sustinutd de mai
multe referinte, defineste termenii in mod precis” (M. de Certeau, 1990 apud M. Augg,
[1992] 1995, pp. 79-80).

Observand variatia de sens a termenilor, autorul aduce o serie de clarificari
terminologice, din moment ce ,,locul”, din punctul sdu de vedere, nu este chiar acelasi pe care
M. de Certeau il opune termenului de ,,spatiu”, ,,in acelasi mod in care figura geometrica se
opune miscdrii, cuvantul nerostit care se opune cuvantului rostit sau itinerarul care este de
cele mai multe ori in opozitie cu traseul” (M. Augg, [1992] 1995, p. 81). Astfel, termenul de
loc are sensul stabilit si simbolizat de locul antropologic, descris anterior, incluzand
,posibilitatea de a ne deplasa in el, de a ne rosti discursurile in interiorul sau si, de asemenea,
incluzand si limba caracteristica unui astfel de loc” (ibidem), in timp ce notiunea de spatiu
presupune utilizarea sa din prezent (in expresii precum: cucerirea spatiului, spatii sportive,
puncte de Intdlnire, etc.).

»dpatiul este mai abstract decat locul”, afirmd Y.-F. Tuan (2001, p. 6). Acesta din
urmd poate face referire ,,la un eveniment (e.g., ,,care a avut loc”), la un mit (e.g., ,,despre
care se spune ca a avut loc”) sau la o istorie (e.g., ,,care ocupd locuri inalte”). Se aplica, mai
mult sau mai putin unei zone, implicd o distantd intre doud lucruri sau puncte (e.g., un
»spatiu” de doi metri este lasat intre aceste ,,posturi”) sau acelasi lucru se Intdmpla si in cazul
unei ,,intinderi temporale” (e.g., ,,in spatiul unei sdptdmani”). Prin urmare, acesti termeni
abstracti ar trebui sd fie utilizati in limbajul specific al diferitelor institutii reprezentative ale

timpul nostru” (M. Augé, [1992] 1995, pp. 82-83). Y.-F. Tuan (2001) adauga: ,,Ceea ce
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incepe ca un spatiu nediferentiat, devine un loc pe care vom ajunge si-1 cunoastem mai bine
si care cu timpul va fi dotat cu valoare (atat materiald, cat si sentimentald). Arhitectii ne
vorbesc despre spatiul calitativ al unui loc; dar trebuie sd fim atenti, acestia se pot referi, la
fel de bine, la calitdtile de localizare ale spatiului” (p. 6).

in plus, termenul ,,loc” este un concept mai cuprinzator decat cel de ,,destinatie”,
vazuta ca ,,spatiu geografic in care existd o mulfime de resurse turistice, mai degraba decat
granite politice” (S. Pike, 2008, p. 24). in cadrul acestei lucriri, termenul de ,,loc” este folosit
pentru a semnifica diverse forme administrative, sociale sau geografice: orase, regiuni,
comunitati, state, natiuni, tari.

,Locul” poate simboliza toatd activitatea economica si sentimentele care sunt legate
de el. Cert este ca oamenii 1si doresc sa aiba, ,,de la securitatea si stabilitatea unui loc, un fel
de deschidere catre libertatea si aventura unui spatiu si vice versa. Mai mult de atat, daca ne
gandim la un spatiu care sd ne permitd miscarea, atunci locul este pauza, iar fiecare pauza a
miscarii aduce posibilitatea ca locatia sa fie transformata in loc” (Y.-F. Tuan, 2001, p. 6). Asa
cum brandingul care foloseste termenul de ,.destinatie” implicd o perspectiva turistica,
procesul similar al locurilor propune o perspectivd mai larga asupra problematicii, ,,putand
include toate interactiunile unui loc cu mediile sale, incluzand aici politica, investitiile
externe, comertul, imigratia si chestiunile legate de media. Atat brandingul unei destinatii, cat
si brandingul locurilor pot include in procesul lor o tara, o regiune, un oras” (R. Govers si F.
Go, 2009, p. 14). Termenul de ,,loc” este un concept mai holistic decat cel de ,,destinatie”
,Locul” cuprinde toata activitatea economica si sentimentele care sunt legate de el. Termenul
,loc” se poate referi la o natiune (sau tard), un oras sau o regiune. Nu este legat strict de
turism (V.-A. Briciu, 2013). Marketingul si brandingul locurilor se preocupd cu atragerea
oamenilor care pot alege unde sa locuiascd, lucreze, studieze sau ce sa viziteze, ce anume sa
faca intr-un anumit loc. Ei sunt oameni talentati, mobili care aduc bogatie si investitii cu ei
(World Tourism Organization & European Travel Commission, 2009, pp.15-16).

Un alt concept relationat 1n literatura de specialitate cu conceptele de ,,loc” si ,,spatiu”
este cel de ,bioregiune”. Pentru unii academicieni utilizarea termenilor ,bioregiune”,
,bioregional” si ,.bioregionalism” poate parea ori inutild, ca termeni construiti cu ajutorul
unui jargon, ori ca o inclinatie in a adopta cuvinte moderne, neobisnuite. Pe de altd parte,
existd si opinii conform carora ,bioregionalismul nu se concentreazd doar pe ecologie si
geografie, accentul fiind pus pe stransa legatura dintre locatiile ecologice si cultura umana”
(D. Flores, 2005, p. 46). Particularitatile bioregionale, care sunt atat de recunoscute de

calatori, sunt explicate de ecuatia geografului Y.-F. Tuan: spatiu + cultura = loc ([1977],
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2001, pp. 4-6). Dincolo de parametrii ecologici, ,,al doilea nivel al explicatiilor in termeni de
istorie bioregionald, desigur, este existenta unei diversitati de culturi umane in timp si spatiu”
(D. Flores, 2005, p. 48)

In viziunea lui R. Rappaport (1977) ,adaptarea este esentiali pentru intelegerea
succeselor pe termen lung (sau a esecurilor pe termen scurt) ale culturilor umane in anumite
locuri si adaptarile pozitive care sunt cele care impletesc alegerile culturale cu dinamismul
specific bioregiunii intr-un amestec care ’supravietuieste’” (apud D. Flores, 2005, p. 49).

Este de retinut, in cadrul discutiile despre spatiu si loc, rolul pe care il joaca factorul
cultural in modelarea unui spatiu, asa cum apare in formula prezentata anterior, reprezentand
unul din mijloacele de formare a unei identitati, fie ea si a brandurilor online, urmand un
traseu cu intelesuri culturale, strabatut de diferite semne institutionalizate, care desemneaza

astfel, locul.

6.2. Natiunea, statul, tara

J. Widler (2007, p. 146) prezinta distinctia intre statul-natiune/ natiunea ca stat
(nation-as-state) si natiunea-civica (nation-as-people), considerdnd ca delimitarea acestor
concepte este vaga, nefacandu-se o clard delimitare stiintificd In procesul de branding de
natiune in cazul celor doua variante. Totusi, un punct de vedere mai bine structurat asupra
acestei problematici 1l regdsim la sociologul M. Billing (1995), pentru care termenul de
,hatiune” poartd cu sine doud semnificatii inter-relationate: natiunea ca stat si natiunea-
civica: ,,pe de o parte este natiunea ca stat, si pe de altd parte este conceptul de natiune —
privit ca oameni traind In interiorul statului. Legétura dintre cele doud semnificatii reflecta
ideologia generala a nationalismului [...] Acesta este principiul care spune cd orice natiune-
civica ar trebui sa aiba un stat-natiune” (apud J. Widler, 2007, p. 146).

A. D. Smith (1991) considera ca statul-natiune presupune doud conditionari:
»granitele statului sa coincida cu cele ale natiunii si toatd populatia statului sa Impartageasca o
singurd cultura etnica” (p. 15). Aceasta ramane o aspiratie pentru foarte multe state ce sunt in
cautarea unitatii politice, avand in vedere diversele probleme pe care le au in legéaturd cu
comunitatile etnice din interiorul propriile granite. ,,Natiunea cuprinde un grup de indivizi cu
aceeasi identitate, istorie si destin in cautarea statalitdtii, dar poate exista si ca forma
independentd” (C. Hill, 2003 apud G. Szondi, 2008, p. 6), iar alt autor propune sinteza: ,,un
grup considerabil de oameni de acelasi neam si cu acceasi limba” (Y. Fan, 2008, p. 2). Prin
introducerea unui alt set de factori de legatura: culturd si oameni, se poate considera ca

,hatiunea consta din locuitorii unui teritoriu fix, impartasind un set de elemente ale unei
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culturi comune (valori, credinte, norme, institutii) si posedand un simt al intereselor comune.
Un stat-national poate fi compus, din acest punct de vedere, din mai multe natiuni” (J.
O’Shaughnessy si N. J. O’Shaughnessy, 2000, pp. 56-57).

G. Szondi (2008) concluzioneazd cd natiunea este definitd in principal de indivizi,
avand o culturd si o identitate, si tocmai de accea lanseaza propunerea cd brandingul de
natiune ,,se potriveste mai bine ca termen in descrierea procesului de branding al oamenilor”
(p. 6), dar intelegerea acestei relatii ,,depinde de modul in care identitatea unei natiuni (cu
radacinile culturale si politice) este creata si comunicata atat de cei din interiorul ei, cat si de
cei din exterior” (H. Skinner si K. Kubacki, 2007, p. 310).

Din perspectiva identitatii nationale, A. D. Smith (1991) lanseaza o definitie de lucru
asupra natiunii, ce pare a acoperi caracteristicile fundamentale ale acesteia: ,,natiunea poate fi
definitd ca o populatie umana ce poartd un nume, impartisind un teritoriu istoric, mituri
comune §i amintiri istorice, o culturd publicd, de masa, o economie comuna si drepturi legale

si indatoriri pentru toti membrii” (p. 14), astfel ca procesul de branding poate fi exprimat ca
,un compendium al discursurilor si al practicilor care vizeazd reconstituirea natiunii prin
intermediul paradigmelor de marketing si de branding. Din punct de vedere al manifestarilor
practice, brandingul unei tari include o varietatea largd de activitati, pornind de la operatii
‘estetice’, precum crearea unui logo sau a unui slogan national, pana la eforturi de introducere
a brandingului 1n institutiile statului, prin crearea de agentii guvernamentale care
administreaza eforturile nationale de branding pe termen lung” (N. Kaneva, 2011, p. 118).

Prin abordarea conceptului de Altul Semnificativ (in en. the significant other), regasit
la A. Triandafyllidou (2001), putem afirma ca definirea, inclusiv existenta unei natiuni
trebuie sa ia in considerare un factor exterior, la care sd se poatd raporta, acel altul

semnificativ:
,hatiunea nu este un simplu grup atasat doar prin credinte intr-o descendentd comuna sau
aceeasi limba si traditii culturale impartasite. Cu atat mai putin ar fi o comunitate teritoriala.
Reprezinta un grup de indivizi ce impart mai multe lucruri in comun decat cu cei din exterior.
Tocmai de aceea, pentru ca natiunea sa existe, trebuie identificat un alt grup, din exterior,

impotriva cdruia unitatea si omogenitatea interna a grupului sa fie testata” (p. 26).

Tara face referire in mod obisnuit la ,,un teritoriu definit geografic, la locatii sau alte
locuri unde o anumitd culturd este produsa, astfel cad, din perspectiva acestei definitii,
brandingul de tara este sinonim cu brandingul de loc” (G. Szondi, 2008, p. 6). Facand apel la
teoria clasica francezd, ce propune formula ,,un stat — o natiune”, tara poate fi definita ca ,,0
suprafatd de teren ocupatd de o natiune” (Y. Fan, 2008, p. 2), in timp ce statul se refera

exclusiv la ,,institutiile publice, diferentiate si autonome fata de orice alte institutii sociale, ce

96



exercitd un monopol al coercitiei si al extractiei in cadrul unui teritoriu dat” (A. D. Smith,
1991, p. 14) sau ,,presupune o organizare politica, i.e., o formd de guvernamant: democratie
parlamentarda, monarhie constitutionald sau o forma de dictaturd” (Y. Fan, 2008, p. 2).
Aceeasi opinie o regasim si la alt autor: ,,statul cuprinde un set de institutii, dispozitii si un
anumit teritoriu ce face posibild existenta unei forme de guverndmant — precum si schimbarea
acestuia” (C. Hill, 2003 apud G. Szondi, 2008, p. 6).

G.-J. Hospers (2003) aduce in discutie paradoxul global — local, in contextul
economiei cunoasterii, la nivel mondial si efectele acestora asupra spatiilor urbane. Acesta
consider cd ,,unii autori sunt pesimisti, ei vad cresterea continua in integrare, ca o amenintare
pentru existenta orasului traditional (W. J. Mitchell, 1995, F. Cairncross, 1997, J. Kotkin,
2000)” (p. 145). Este, astfel, evidentiat efectul major a ceea ce a primit denumirea de
»tehnologii de micgorare a spatiului”, permitand evolutia societdtii cunoasterii si a
comunitatii globale (P. Dicken, 1998 apud G.-J. Hospers, 2003, p. 145).

Mediul online nu mai implica vreo conditionare legatd de spatiu, asa cum

utilizatorilor le este indiferent locul de accesare sau de conectare la mediul virtual:

»Acestea sunt tehnologiile care fac lumea mai micd, cum ar fi tehnologia de transport
(avioane mai rapide ca niciodata si solutii logistice eficiente) si tehnologia informatiei si a
comunicatiilor (e.g., e-mailul, Internetul si i-modul). Aceste evolutii tehnologice sunt in
stransa legatura cu rolul jucat de distanta si proximitate, de aici plecand si cerinta ca
,lucrdtorii cunoasterii” sa fie pozitionati intr-un anumit loc fizic. Din punctul de vedere al
pesimistilor, locul (fizic) in care te afli nu mai are nicio relevantd, deoarece toti cetatenii lumii
au nevoie doar de o legaturd la internet, ceea ce va conecta intreaga lume Intr-un cadru la

indemana” (G.-J. Hospers, 2003, p. 145).

Consecinta acestui ,,deces al distantei” (termen propus de F. Cairncross, din 1997, in
lucrarea: The Death of Distance: How the Communications Revolution will Change our
Lives), se reflecta in schimbarea cunoscutului oras cu strdzi, piete, gari, magazine si
restaurante, intr-un concept al ,,orasului de biti”, un orag virtual care constd in autostrazi pline

de ,,informatii digitale” (W. J. Mitchell 1995 apud G.-J. Hospers, 2003, p. 145).

6.3. Spatiul virtual si problematica Web 1.0 vs. Web 2.0

Termenul de spatiu virtual (in en. cyberspace) a fost introdus pentru prima oara in anul
1984 prin intermediul nuvelei de science-fiction ,,Neuromancer” a lui Williams Gibson.
Conform acestuia, spatiul virtual reprezintd o ,,halucinatie consensuald experimentatd zilnic
de miliarde de operatori din fiecare tara, de copii care sunt invatati concepte matematice... O

reprezentare graficd de date extrase din bancile fiecdrui computer din sistemul uman” (B.
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Cotton and R. Oliver, 1994 apud R. Bryant, 2001, p.139). Desigur ca in prezent conotatia
cuvantului s-a schimbat semnificativ.

Conform dictionarului explicativ Cambrige Dictionary, termenul de spatiu virtual
inseamnd ,,internetul imaginat ca o arie imaginara fara limite unde poti intalni oameni si poti
descoperi informatii despre orice subiect” (Cambridge Dictionary, dictionary.cambridge.org/
dictionary/english/cyberspace, accesat 24.12.2014). Cu toate cd aceastd definifie nu este
exactd, ea reuseste sd evidentieze cateva caracteristici ale spatiului virtual: non-fizicalitatea
sa, fuctionalitatea sa si dimensiunea sa sociald. Andrew Vande Moere sustine ca termenul de
spatiu virtual teoretic nu are nicio importanta intrucat o serie de sinonime pot fi folosite in
locul sau: internetul, domeniul digital, sfera informationala etc. Totusi, aceastd forma
conoteaza automatizare, control artificial, computerizare si un loc multidimensional. (A.
Vande Moere, 1998, p.11). R. Bryant defineste spatiul virtual ca fiind ,,un nou mediu de
comunicare, comunicare electronicd, care rapid intrece, sau chiar inlocuieste metodele
traditionale de comunicare” (R. Bryant, 2001, p.139).

Spatiul virtual, internetul, isi are originile in armata, in cadrul unui proiect de cercetare
creat de Departamentul de Aparare al Statelor Unite ale Americii. In anul 1958 a fost creata
agentia ARPA (Advanced Research Projects Agency) cu scopul de a mobiliza resursele de
cercetare, cu precadere cele din mediul universitar, pentru a crea superioritate militara fata de
Uniunea Sovietici. In septembrie 1969 a fost creati o retea de calculatoare numiti
ARPANET. Aceasta avea ca scop facilitarea ,,impartasirii timpului online intre diferitele
centre de calculatoare si grupurile de cercetare care lucrau pentru agentie” (M. Castells, 2001,
p-10). Pand in 1990, spatiul virtual era utilizat pentru e-mail-uri si transferul de fisiere de
academicieni §i cercetdtorii americani. La jumatatea deceniului au aparut doud schimbari
majore in cadrul sau: utilizarea comerciald si aparitia World Wide Web (WWW) care a
devenit metoda principala de navigare a site-urilor. (D. Holmes, 2001, p. 57)

In prezent, utilizarea spatiului virtual a crescut exponential. Incepand cu anul 2000
peste 377 milioane de oameni facilitau de servicii de internet si peste 1 miliard pagini web
existau pe internet (M. Dodge si R. Kitchin, 2001, p. 3). De atunci, explozia in cifre a
internetului a continuat sd creasca. Ultimele date statistice aratd o crestere de 1.167% in
numadrul de utilizatori din 2000 pand in 2020. La finele anului 2019, rata de penetrare a
internetului era de 58,7% din numarul total al populatiei de pe mapamond (Internet World

Stats, https://www.internetworldstats.com/stats.htm, accesat 2.01.2020).

Caracteristicile particulare ale spatiului virtual sunt redate de: spatialitatea sa, de faptul

ca poate fi accesat doar prin intermediul unor device-uri speciale si de permiterea comunicarii
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independent de timp si spatiu intre indivizi (A. Vande Moere, 1998, p.11). Legat de
problematica spatialitatii internetului este de mentionat faptul ca se considera ca spatiul poate
fi doar de doua feluri: fizic sau non-fizic (virtual). Aceastd afirmatie este combatutd de
specialistii din domeniu care sustin ca internetul este doar partial fizic ca atare el reprezinta
un alt fel de spatiu. Acesta nu reprezintd o locatie fizica ci o ,,completare digitala a lumii
noastre atomice” (ibidem). Spatiul virtual faciliteazd de o geografie proprie formata din retele
si noduri prin care informatia procesata calatoreste de la locurile in care sunt generate si
administrate. Spatiul in care curge informatia reprezintd ,,un nou fel de spatiu caracteristic
erei informationale care creazd o legaturd intre spatii prin intermediul retelelor de
telecomunicare a calculatoarelor si sistemele de transport computerizat. Acesta redefineste
distanta, dar nu anuleaza geografia” (M. Castells, 2001, p.207).

Dupad cum am mentionat anterior, a doua caracteristicdA a spatiului virtual este
posibilitatea accesarii acestuia doar prin intermediul unor dispozitive fizice care dispun de
,»un mecanism de procesare digital cum ar fi puterea digitald a unui calculator si/sau un
software care este unit cu alte device-uri de acces la o retea sau o conexiune fizica... fara un
device de acces nu existd nicio diferentd intre lumea virtuala si comunicare in lumea reala”
(A. Vande Moere, 1998, p.11). Tipuri de interfete fizice care permit accesul in spatiul virtual:
,,PC-urile, monitoarele, tastaturile, microfoanelor, camerelor video, modemurilor, linilor de
telefonie, cablurilor de fibre optice, satelitii de comunicare etc” (D. Saco, 2002, p. 26).

Ultima particularitate a internetului este redatd de dimensiunea sa sociald. Este de
retinut faptul cd initial calculatorul a fost creat si utilizat pentru capacitatea sa de a procesa
date. Acest lucru s-a schimbat incepand cu 1990 cand fascinatia legatd de tehnologia
informationalad a aparut. De atunci calculatoarele au Inceput sa functioneze mai de graba ca
niste medii de comunicare si socializare. (D. Holmes, 2001, p. 58). R. Bryant (2001) sustine
ca spatiul virtual reprezinta ,,un nou mediu de comunicare, comunicare electronica, care rapid
intrece, sau chiar inlocuieste metodele traditionale de comunicare” (p. 139).

Devenind noul mediu de comunicare, au aparut numeroase afirmatii care sustineau ca
internetul presupune aparitia unor noi modele de interactiuni sociale. Acestea au fost
combatute de numerosi specialigti. M. Castells (2001) sustine ca ,,interactiuniile sociale pe
internet nu par sd aibe niciun efect asupra stilului de viatd a indivizilor n general cu exceptia
adaugarii interactiunii on-line in relatiile sociale existente” (p. 119). Alt autor considera ca
existd numeroase practici online care nu sunt altceva decat niste extensii a unor practici fata

in fatd: pagina principald (en. Homepage) a unui website care semnaleazd sosirea la o
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destinatie, pariciparea la diferite forumuri care semnificd apartenenta la o anumita
comunitate, corespondenta prin e-mail etc. (D. Saco, 2002, p. 28).

Spatiul virtual permite comunicarea independent de timp si spatiu intre indivizi. In
contrast cu interactiunea normald, interactiunea prin intermediul internetului este de obicei
indirectd, améanata in timp sau separatd de distantd” (A. Vande Moere, 1998, p.11). Fara
indoiald internetul are un impact imens asupra unui numar mare de practici sociale nsa nu
presupune aparitia unor noi modele de comunicare, ci a generat anumite schimbari in randul
comunicdrii interpersonale si socializarii. Relatiile romantice, problemele legate de intimitate
si confidentialitate, miscarile sociale si politice, educatia, literatura, constructia prezentarii
sinelui reprezintd doar cateva dintre ariile afectate de acesta (D. Saco, 2002, p. 9).

Asadar, spatiul virtual poate fi descris ca un spatiu care este In acelasi timp real si
artificial, reprezintd un nou mediu de comunicare, un spatiul global care este locuit zilnic de
un numdr mare de oameni. Originile sale sunt legate de sistemul militar, in cadrul unui
proiect de cercetare care avea ca scop interconectarea diferitelor calculatoare. De-a lungul
timpului acesta a suferit numeroase schimbari cele mai importante fiind utilizarea comerciala
si aparitia World Wide Web (WWW). De atunci utilizarea internetului a crescut extraordinar
astfel cd in prezent aproximativ 60% (la nivelul anului 2020) din populatia lumii are acces la
internet. In concluzie, am viazut ci se discutd despre trei caracteristici principale ale spatiului
virtual: spatialitatea sa, componenta sa sociald si posibilitatea accesarii acestuia doar prin
intermediul unei interfete fizice. Intruct spatiul virtual este doar partial fizic, el reprezinti un
alt fel de spatiu: este un complement digital al lumii noastre atomice. El poate fi accesat doar
prin intermediul unor device-uri speciale si chiar daca a fost creat pentru capacitatea sa de
procesare a datelor, n prezent a devenit un mediu de comunicare si (chiar) socializare.

G. Christodoulides (2009) afirma ca ,,un brand este sau ramane brand indiferent de
context. Ceea ce se modificd este punerea sa in scend” (p. 143). Conceptul de brand a fost
adoptat initial in mediul online, iar site-urile au devenit ,instrumente fundamentale de
comunicare pentru orice tip de brand” (I. Alonso si E. Bea, 2012, p. 315), prin folosirea unor
factori precum expunerea, localizarea brandului, viteza de descarcare, aspectul de prezentare
al site-ului, navigarea, suport personal, recompensa diferentiatd (L. de Chernatony si G.
Christodoulides, 2004 apud G. Christodoulides, 2009, p. 143). Ani mai tarziu toate aceste
aspecte au devenit factori igienici (i.e., raspunzand unor nevoi de baza, naturale,
identificabile in Web 1.0), in sensul ca sunt aproape obligatoriu folositi, dar au aparut altii, in

afara controlului imediat al brandului, asa cum sunt prezentati si In Tabelul 7. Brandingul
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actioneazd acum la un alt nivel (definit de sintagma Web 2.0%), prin bloguri, widget-uri,
reclame create de utilizator, retele sociale (e.g., Facebook, Myspace), podcasting,
videocasting, contentsharing (e.g., Scribd), videosharing (e.g., YouTube), etc. (G.
Christodoulides, 2009, p. 143). Acest lucru inseamna ca ,,0 prezenta online eficientd este
vitald pentru succesul brandului pe internet” (J. Murphy si A. Scharl, 2007, p. 300). Web 2.0
este privit ca ,,noua tehnologie care faciliteazd comunicarea sociald” (I. Alonso si E. Bea,
2012, p. 316), oferindu-le utilizatorilor, prin aceste aplicatii specifice Web 2.0, ,,posibilitatea

de a interfera chiar cu valorile brandurilor” (G. Christodoulides, 2009, p. 143).
Tabelul 7: Caracterisitici ale brandurilor in Web 1.0 si Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Localizarea brandului Grupuri
Viteza de descércare Podcasts
Suport personal Videocasts
Recompensa diferentiata Videosharing
Aspectul de prezentare al Experienta de Bloguri
site-ului brand promisa Widgets
Navigarea
Valori
emotionale

Valori rationale

Sursa: adaptare dupd L. de Chernatony si G. Christodoulides, 2004 apud G. Christodoulides, 2009, p. 143

Rob Brown (2009, p. 3) considera ca ,,Web 2.0 nu este o altd versiune de web, ci
poate fi privit ca un update treptat a celui dintai. Continutul nu mai e oferit vizitatorilor, nu
mai este generat doar de catre administratori, angajati ai diverselor organizatii, ci poate fi
creat de catre utilizatori, conectati prin retele informale existente pe Internet.” Ei contribuie si
participa activ la raspandirea informatiei, prin intermediul web-ului. Exemple tipice, pentru
acest nou aspect sunt blogurile, precum si portalurile sau platformele de sharing de imagini,
muzicd, video, text si software cum ar fi Facebook, Flickr, YouTube sau Dropbox. Acestea,
pot fi restranse, in categoria de site-uri dinamice. ,,Este un continut deschis, orientat Tnspre
consum, in tandem cu modul in care corporatiile ar trebui si ele sa se fi expus in Web 2.0” (R.

Brown, 2009, p. 36). Astfel, in aceastd noud generatie a Internetului, utilizatorii dicteaza

4 Termenul de Web 2.0 este definit in comparatie cu Web 1.0 de G. Ritzer (2011) ca ,,un sistem ’de jos in sus’,
controlat In mare parte de catre utilizatorii sai, In vreme ce Web 1.0 este mai mult ’de sus in jos’, fiind
proiectat mai degraba la nivel central de catre furnizori” (p. 317)
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modul in care informatia este distribuitd si obiceiurile de consum din social media, pe care
organizatiile trebuie sa le cerceteze si sa se adapteze acestora, in demersurile de mentinere a
contactului cu publicurile. Asadar, se poate considera cd social media este parte integratd in
Web 2.0.

Din cauza ambiguitdtii termenului Web 2.0, multi oameni prefera sd foloseasca
termenul de social media. Social media reprezintd in esentd mijloacele de interactiune intre
oameni, in care acestea creeaza, partajeaza sau schimba idei si informatii in retelele sociale si
comunitatile virtuale.

Conform Iui A. Kaplan si M. Haenlein (2010, p. 61), social media este un grup de
aplicatii bazate pe internet, ce au ca scopuri, fundamente ideologice si tehnologice ale Web
2.0 si care permit crearea si schimbul de continut generat de utilizator. Multi oameni definesc
social media in functie de aplicatiile sale specifice, si anume: blogging, micro-blogging, RSS,
retele sociale, chat, mesagerie, fisiere multimedia, video sharing, photo sharing, etc. Dar
social media este mai mult un comportament decat un set de instrumente sau aplicatii. Cu alte
cuvinte, social media este mai mult despre ,,ideile pe care le impartasesti cu altii si modul de
a colabora si a crea” (S. R. Lincoln, 2009, p. 10).

Social media in esentd incurajeaza participarea, adica utilizatorii pot oricand sa
intervind cu addugéri sau, din contra, sa modifice aplicatiile care le folosesc. Pe de alta parte,
prin intermediul acestei platforme nu conteaza unde te situezi geografic, fiindca toatd lumea
poate lucra in echipd. Social media este un mijloc usor de folosit si accesibil. De aceea,
utilizatorii pot sa distribuie cu usurintd orice informatie, sa dezvolte profiluri de identitate, sa
interactioneze cu alti membri si sa participe la activitati diverse.

Social media reprezintd chiar comunitatea in sine, pentru ca oamenii doresc ca in
permanentd sd fie conectati, sa vorbeasca, sa se informeze si sd furnizeze informatii. Practic
identitatea oamenilor este construitd 1n comunitate. Prin urmare, culturile din spatele
tehnologiilor sunt fascinate de propriile tehnologii. in sensul cel mai profund, internetul de
azi sau Web 2.0 nu este cu nimic mai diferit, fatd de cum a fost In perspectiva lui Web 1.0, si
anume un loc unde oamenii se conecteaza, distrugand orice bariera legata de timp, loc si
limba (S. R. Lincoln, 2009, pp. 14-15).

Continuand argumentarea diferentelor evolutive dintre Web 1.0 si Web 2.0, se impun
cateva aspecte legate si de continutul unui site, care este de obicei creat de emititor. ,,Insa
receptorul este cel care poate totodatd influenta utilizarea acestuia, deoarece are posibilitatea
de a alege doar ceea ce este relevant sau interesant”, considera M. Florek et al. (2006, p.

281). Acest punct de vedere este sustinut prin pozitionarea autorilor in filosofia lui Web 1.0,
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ca ,,sursa de informare”, fiind un mediu ,,static, mai mult un spatiu de aflare al informatiilor
decat un forum pentru Tmpartasirea ideilor sau crearea comund a unor produse noi” (S. R.
Lincoln, 2009, p. 8) sau ,,internetul dinainte de spargerea ’balonului dot.com’ sau ca primul
deceniu al internetului (anii 1990)” (G. Ritzer, 2011, p. 317). Mai mult, S. R. Lincoln (2009)
afirma faptul ca Web 1.0 este ,,0 lume a tranzactiilor simple”, punind in opozitie aparitia
Web 2.0, ca noul mediu in care ,,0amenii pot interactiona si participa mai mult decat citind
doar anumite informatii” (p. 8), putdnd face observatia cid asemenea comunititi ale
consumatorilor ce utilizeaza aplicatiile Web 2.0 (prezentate anterior) pentru a obtine beneficii
mutual avantajoase in detrimentul companiilor, schimba in continuare balanta puterii dinspre
organizatii spre clienti (J. Bernoff si C. Li, 2008 apud G. Christodoulides, 2009, p.142).

Spre deosebire de mass-media traditionald, ,,informatia prezenta in website-uri nu este
alteratd de functia jurnalistilor de gatekeeper-i si nici blocatd de restrictiile temporale ale
media” (M. Florek et al., 2006, p. 281). Construindu-si rationamentul pe baza justificarilor
stiintifice privind efectele media asupra societatii, R. Gibson si S. Ward (2000) apreciaza ca
WWW-ul modificd natura actului de comunicare in cinci moduri principale, in comparatie cu
media traditionala:

1. prin volum - cantititi mult mai mari de informatie pot fi transmise in comparatie cu
modelele anterioare de comunicare media;

2. prin vitezd - compresia datelor si spatiul mai mare destinat comunicérii scad unitatea
de timp necesara transmiterii unui mesaj;

3. prin format - stilul de transmitere al mesajului este modificat prin combinarea
formelor tiparite si electronice de comunicare, permitand astfel emiterea informatiei
sub forma audio, video sau text. Astfel, este posibila o comunicare simultana, in

profunzime, atat din punct de vedere dinamic, cat i stimulata vizual;

sau sincronice sunt mult extinse pe Web, date fiind spatiul si viteza mult mai mari
pentru transmiterea informatiei. In plus, comunicarea orizontald sau laterald intre
grupuri sau indivizi este intensificatd datoritd nemijlocirii legaturilor de tip hypertext
dintre site-uri;

5. prin control individual - avand in vedere deschiderea controlului asupra directiei
transmiterii §i receptdrii mesajelor, puterea este descentralizatd, la nivelul
utilizatorului, acesta avand posibilitatea de a alege ce sd vada, si, poate mult mai

important, ce sd publice.
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In concluzie, comunicarea prin web are potentialul de a fi un proces ,,instantaneu,
dinamic, de profunzime, interactiv si needitat, aspecte mult mai putin probabile intr-o media
conventionald” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 304), internetul devenind mediul care permite
consumatorilor sa-si exprime si sd-si consolideze propria individualitate printr-un mediu
personalizat si adaptabil, dar le oferd si posibilitatea de a-si satisface nevoile sociale prin
impartasirea experientelor legate de consum (G. Christodoulides, 2009, p.142-143).

Website-urile locurilor, ,,prin transmiterea informatiilor despre spatiul real intr-o
manierd atat pasiva, cat si activa, pot influenta accesibilitatea locului respectiv”, considerd M.
Florek et al. (2006, p. 282). Asadar, din acest punct de vedere, ,,comunicarea poate lua forma
unei transmiteri pasive de informatie (date generale despre un loc, galerie de imagini, brosuri
de prezentare, etc., dar si informatii despre deciziile, proiectele sau planurile organizatiei care
detine si gestioneaza brandul), cat si a uneia interactive (oferirea de feedback, utilizarea de
harti interactive, vizite virtuale, rezervari, etc.)” (idem, p. 280).

in plus, vazut ca un mediu relativ pasiv, ,,website-ul este capabil de transmiterea unei
cantitati, a unui volum nelimitat de informatie catre publicurile sale potentiale” (L. Sharp,
2001 apud M. Florek et al., 2006, p. 280), controlatd exclusiv de catre expeditorii insisi (C.
White si N. Raman, 1999 apud M. Florek, 2011, p. 84) sau continutul fiind generat de
furnizori (G. Ritzer, 2011, p. 317). Ca instrument activ Insd, website-ul poate contribui ,,in
stabilirea unor relatii cu diferite tipuri de publicuri interesate” (in en. stakeholders) (M.
Florek et al., 2006, p. 281).

WWW-ul este un mediu de atractie, de tip pull, ceea ce inseamna ca ,,audientele detin
un control mai mare asupra a ceea ce doresc sd vada, sa exploreze, in comparatie cu media
traditionala” (S. L. Esrock si G. B. Leichty, 1998 apud M. Florek et al., 2006, p. 281), prin
includerea unor caracteristici interactive, pentru a incuraja vizitatorii sd intre Intr-un dialog cu
»locul”, in acelasi mod in care companiile intra intr-un dialog cu consumatorii lor (P. Hurme,
2001 apud M. Florek, 2011, p. 84).

Discriminarea intre audientd activa — pasiva o regésim si la L. De Chernatony si M.

McDonald (2003):

,»Modelul clasic de branding se bazeazd pe o abordare bine controlatd si, in special pentru
brandurile produselor, acesta asuma faptul ca indivizii/ consumatorii sunt receptori pasivi ai
valorii. intr-un mediu electronic, forumuri de chat permit consumatorilor accesul la informatii
credibile despre branduri si, prin urmare, proprietarii de brand pierd un anumit grad al
controlului asupra identitatii brandurilor. Consumatorii de pe Internet sunt co-producdtori
activi ai valorii, reducand si mai mult controlul proprietarilor asupra brandurilor. Prin

implicarea lor mai mare, consumatorii sunt susceptibili de a fi initial mai ingaduitori in
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legétura cu greselile produse de un brand, avand credinta cd sunt partial responsabili pentru
orice deficiente survenite. Rezerva de bunavointa este, insd, finitd si frustrarea va duce la
disparitia vizitatorilor. Pentru a prospera prin actiunea brandurilor de pe Internet, este nevoie
de o forma mai flexibila de control a brandului, acceptdnd participarea activd a

consumatorilor.” (p. 309)

Toate acestea inseamnd cd brandul, urmarind conceptele orientarii neo-marxiste,
exprimate in subcapitolele 4.4 si 4.5, referitoare la modalitatea paradoxala a acumularii de
capital (L. De Chernatony si M. McDonald, 2003, A. Arvidsson, 2005, D. B. Holt, 2006a),
,»hu este de fapt controlat de oamenii de marketing, in ciuda bugetelor lor imense, a
programelor lor de cercetare si a armatei lor de satrapi de branding, advertising si
management al evenimentelor. Brandul este controlat de noi — de clienti. Cand un brand are
cu adevarat succes, el se poate dezvolta in feluri si ritmuri care-i uimesc pe cei care pretind ca
il controleaza; iar atunci cand un brand are necazuri, se intdmpla contrariul” (W. Olins, 2006,
p. 17), consumatorii fiind ,,implicati in producerea dimensiunii de incredere sau autenticitate
a brandului” (A. Arvidsson, 2005, p. 247).

Urmarind tema de cercetare analizatd in lucrarea de fatd, trebuie subliniat faptul ca
website-urile sunt utile in comunicarea manifesta a continutului identitatii de brand. Datorita
instrumentelor de constructie (implementate in website-uri) precum logouri, sloganuri, steme,
culori specifice, cat si prin plasarea unei informatii selectate privind locul este posibila
influentarea sau alterarea perceptiei receptorilor. Mai mult, ,,mesajul promotional poate fi
modificat mult mai rapid decat in cazul in care necesitatile de tiparire ale brosurilor impun
timpi mai lungi intre luarea unei decizii i implementarea acesteia” (A. Palmer, 2002, p. 187).

Din perspectiva locurilor, se considerd ca ,,importanta internetului este In crestere”
(D. Buhalis si C. Costa, 2006 apud 1. Alonso si E. Bea, 2012, p. 315), iar un website poate
avea o contributie semnificativa in cadrul procesului de comunicare al brandului. Prezenta sa
in mediul online si ,folosirea noilor forme de media sunt cu atat mai importante cu cat,
pentru impunerea brandului unei tari, comunicarea trebuie realizata atét la nivel global, cat si
la nivel national” (A. Dolea si A. Tarus, 2009, p. 50).

Rolul principal al website-ului este acela de a comunica (de a informa utilizatorii
despre) identitatea brandului de loc, ceea ce inseamna transferul informatiei relevante, din
perspectiva emitatorului, despre locul respectiv, putdnd deveni ,un instrument pentru
imbunatatirea competitivitatii” (I. Alonso si E. Bea, 2012, p. 315). Fiind datori progresului
tehnologic, acum putem transmite forme cat mai sofisticate si atractive ale mesajelor (e.g.,

prin combinarea fotografiilor si a sunetului). Aceeasi parere este oferitd si de M. Florek
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(2011): ,.site-urile sunt instrumentele primare si totodatd cele mai populare, in formarea
brandurilor de loc. Un site ajutd foarte mult in ceea ce priveste cresterea gradului de
constientizare fata de un loc, a familiaritatii si in cele din urma ajuta la formarea unei imagini
legate de locul respectiv. Rolul esential al site-ului este, prin urmare, de a comunica
identitatea brandului de loc, prin transmiterea de informatii relevante” (p. 84).

Din punct de vedere al conexiunii limitate la informatiile globale, se impun cateva
repere, legate de inegalitatea in societatea informationald; acest lucru este denumit in mod
generic ca ,,diviziune digitala” (J. van Dijk, 2005 apud J. van Wijk et al., 2010, p. 157). Un
alt aspect critic este legat de un dezechilibru in ceea ce priveste utilizarea limbilor pe internet,
astfel ca ,,limba engleza are o pozitie de dominatie absoluta si alte sute de limbi minoritare se
confruntd cu un risc grav de disparitie digitald, in viitorul apropiat” (Meta-Net, 2012 apud 1.
Alonso si E. Bea, 2012, p. 316) sau a faptului cd o parte a omenirii nu are acces la facilitatile
internetului, ca sd nu mai vorbim despre dispozitivele Web 2.0 (I. Alonso si E. Bea, 2012, p.

316).
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CAPITOLUL 7 — Abordari multidisciplinare ale cercetarii asupra

website-urilor

Cercetarile intreprinse, avand ca obiect de studiu site-urilor web, au un parcurs
multidisciplinar (e.g., in comunicare politicd, relatii publice, psihologie sociala, etc.), fiind in
continuare dominate de analiza de continut a site-urilor, aceasta tendintd incadrandu-se intr-
una din urmatoarele tipologii: (i) cercetari exploratorii, prin studii ateoretice care angajeaza
analiza de continut pentru a crea clasificari privind trasaturile comune ale site-urilor din sfera
corporatiilor (W. Dou si S. Krishnamurthy, 2007, Okazaki si R. Skapa, 2009), politicii (S.
Schneider si K. Foot, 2002, P. Brundin, 2008) sau pagini web personale, privind
autoprezentarea (J. R. Rui si M. Stefanone, 2013); (ii) studii fundamentate teoretic, care
examineaza website-urile in lumina unei abordari preexistente In comunicare si relatii publice
(M. Vorvoreanu, 2006), in psihologie sociala (S. Winter et al., 2003, C. Connolly-Ahern si C.
Broadway, 2007), abordari culturale (T. Ahmed ez al., 2008, G. Karagay-Aydin et al., 2010)
si (ii1) studii care propun si aplicd instrumente pentru evaluarea site-urilor web (R. Simeon,

2001, S. Martin-Barbero, 2006, F. Iddris, 2012).

7.1. Psihologia sociala si managementul impresiilor in mediul online

E. E. Jones si T. S. Pittman (1982) propun o taxonomie cu cinci clase a strategiilor de
auto-prezentare: (i) intrarea in gratii (ingratiation) - individul incearca sa fie vazut drept
agreabil, zambind, aratand interes, flatdind sau facand favoruri celorlalti; (ii) intimidarea
(intimidation) - individul incearcd sa intimideze prin amenintari sau batandu-si joc de ceilalti;
(iii) auto-promovarea/ competenta (self-promotion/ competence) - individul Incearca sa fie
vazut drept competent, ,trambitdndu-si” abilitdtile si succesele; (iv) exemplificarea
(exemplification) - individul incearcd sa lase impresia de valoare morald si integritate
generand si un sentiment de vind printre ceilal{i; (v) rugamintea (supplication) - individul
incearca sa fie vazut ca avand nevoie de atentie, incurajare, aratandu-si sldbiciunile sau
facandu-si publice limitarile (apud O. Tudose et al., 2009, p. 692).

C. Connolly-Ahern si S. C. Broadway (2007) preiau tipologia propusa de E. E. Jones
si T. S. Pittman (1982), ca orientare aplicativa in cadrul psihologiei sociale, privind strategiile
de management al impresiei si o testeaza, folosind metoda cantitativa a analizei de continut,
pe un esantion de site-uri corporatiste, pornind de la ipoteza ca ,,site-ul corporativ a devenit
unul dintre cele mai importante instrumente de consolidare a imaginii corporatiei” (C.

Connolly-Ahern si C. Broadway, 2007, p. 343). Rezultatele indica faptul ca ,.site-urile web
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corporative sunt concentrate mai degrabad pe strategii de competenta si exemplificare si nu
folosesc pe deplin capacitatile de comunicare online, bi-directionale” (ibidem). Conform lui
S. Winter et al. (2003), ,,organizatiile au adoptat Internetul in incercarea de a se bucura de
avantaje economice promise de noul mediu. Acestea l-au vazut ca un canal suplimentar” (p.
309), care faciliteaza comunicarea dintre organizatii, brandurile detinute si consumatori.

Managementul impresiilor este ,,activitatea care presupune controlul informatiilor cu
privire la o persoand, obiect, idee, entitate sau eveniment” (C. Connolly-Ahern si C.
Broadway, 2007, p. 343) sau al perceptiilor ,,pe care altii si le formeaza despre un individ sau
companie prin influentarea probabilitdtii ca acestia sd perceapa Intr-un anumit fel
simbolurile”, avind sensuri construite social (S. Winter et al., 2003, p. 310). In mediul online,
»potentialii clienfi citesc cu atentie continutul site-ului si compara simbolurile afisate cu
modelele mentale, care au fost dezvoltate in timp pe baza experientei, culturii si a normelor
sociale. Simbolurile din site activeaza ipoteze conexe care sunt folosite pentru a clasifica
organizatia in mintea vizitatorului. Informatiile lipsd sunt completate pe baza acestor modele
mentale activate” (idem, p. 318).

Prin urmare, atdt mediul corporativ, persoanele fizice, destinatiile turistice sau
locurile, in general, incearca sa transmitd mesaje publicurilor interesate, care sd le avantajeze
si care sd contribuie la formarea unor impresii preferentiale. Un alt aspect important este
feedback-ul: ,corporatiile trebuie sd solicite informatii de la public pentru a-si evalua
succesul relativ, atat al actiunilor, cat si al imaginii lor” (C. Connolly-Ahern si C. Broadway,
2007, p. 344), iar comunicarea bidirectionald are acelasi rol si in mediul online, acolo unde
site-urile furnizeaza reprezentari simbolice care informeazad si atrag potentialele parti
interesate, oferind si posibilitatea de a interactiona, ele ,,oferd corporatiilor un important
instrument de management al impresiilor, deoarece reprezinta o sursa constantd de informare
pentru publicul unei organizatii, precum si un mijloc de a aduna informatii de la membrii
acelor publicuri” (idem, p. 345).

Existd mai multe dimensiuni care influenteazd crearea impresiilor. Conform lui S.
Winter et al. (2003, pp. 312-313) acestea sunt: caracteristicile paginilor (e.g., culoarea si
aspectul, continutul, grafica, legaturi citre alte site-uri, fonturi), functionalitatea interfetei si
aspecte unice in mediul electronic.

In studiul amintit, Winter et al. (2003, pp. 315-318) demonstreazi ci site-urile cu
putine elemente grafice sau cu aspect deficitar, creeaza perceptia unei structuri organizatorice
conservatoare. In contrast, site-urile cu o grafici complexa si o multime de informatii,

creeaza perceptia unei institutii competente. Organizatiile trebuie sd tind cont de faptul ca
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vizitatorii isi formeaza impresii nu doar in baza continutului unui site, ci si in baza organizarii
acestuia.

Tehnologia comunicdrii provoaca strategiile traditionale de autoprezentare si
comportament. Conform lui J. R. Rui si M. Stefanone (2013), ,,construirea deliberatd a
imaginii devine din ce in ce mai dificila, fapt ce se datoreaza cresterii numarului surselor de
informare online” (p. 1) despre persoane, organizatii, etc. Controlul informatiei despre sine
este prezent la orice nivel al vietii sociale si in toate tipurile de interactiuni interpersonale, iar
auto-prezentare si de gestionare a impresiei” (idem, p. 2). In timp ce platformele de
comunicare caracteristice Web 1.0 (e.g., camerele de chat online, unde toate informatiile erau
protejate), web-ul de astazi (i.e., Web 2.0) este definit de continutul generat de utilizatori.

Din punctul de vedere al autoprezentarii si al managementului impresiilor in mediul
online, consider ca folosirea neadecvatd a Internetului poate dduna imaginii unei organizatii
sau unui brand. Vizitatorii site-urilor oficiale isi fac anumite impresii pe baza acestora si 1i
includ pe detinitorii acestora In anumite categorii. Este in interesul emitatorului, asadar, sa
gestioneze impresiile si perceptiile vizitatorilor pentru a-si putea crea sau pastra o identitate
de brand ,nealteratd”. Prezenta brandurilor in mediul online presupune si o oarecare
prudentd, pentru ca ,,odatd cu avansarea globalizarii, creste rolul normelor sociale si a
mediilor culturale in interpretarea elementelor de prezentare”, este de parere S. Winter et al.
(2003, p. 310). Prin urmare, detinétorii brandurilor trebuie sa selecteze simbolurile pe care le
prezinta prin intermediul site-urilor, trebuie sa stie exact carui tip de public i se adreseaza si
sd considere ca site-ul poate fi accesat si de un public potential din alte medii sociale si alte

culturi, care pot interpreta simbolurile si elementele de grafica si design intr-un mod diferit.

7.2. Comunicarea politica si site-urile electorale

Pornind de la presupozitia cd ,,orice actiune politica performativa poate fi examinata
din punct de vedere comunicational”, S. Martin-Barbero (2006, p. 339) propune aplicarea
acestei perspective asupra continutului web (i.e., text si context) al site-urile oficiale ale
candidatiilor sau liderilor politici si al partidelor respective. Schema de analizd utilizata
poartd numele inregistrat de: Brand Identity Web Analysis Method (BIWAM) si Political
Communication Web Identity Active Content System (PCWIACS). Scopul studiului intreprins
constd in evidentierea ,identitatii politice”, prin exprimarea actului comunicativ din
perspectiva identitatii corporative, al unui produs sau serviciu. Aceastd abordare include

ipoteze, concepte, teorii si rezultate anterioare de pozitionare BIWAM (vezi S. Martin-
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Barbero si F.D. Sandulli, 2005), provenite din comunicarea de marketing, stiintele politice si
sociologie (idem, p. 342).

Schema de analizi BIWAM 1si extrage fundamentele teoreticce din brandingul
produselor sau al serviciilor, propunand ,,noud categorii de clasificare sau dimensiuni: fizica,
personalitatea, umanitatea, asocierea, stilul, valoarea, mediul, credibilitatea si nucleul, printr-
o codificare de 50 de indicatori adaptabili (in functie de obiectul de studiu: sectorul de
activitate, produs sau serviciu), clasificati pe baza unei scale de tip Likert” (S. Martin-
Barbero, 2006, pp. 343-344). Abordarea este insa flexibild, putdndu-se adauga sau respinge
indicatori sau itemi privind onestitatea, inteligenta, experienta, capacitatea de negociere si de
oratorie (idem, p. 344).

Ca parte a design-ului cercetdrii, pentru a suplimenta acuratetea rezultatelor, P.
Brundin (2008) supune unei analize de continut ,site-urile celor 59 de organizatii care au
raspuns anterior la sondajul online privind gradul de activism al membrilor si rolul
campaniilor din spatiul virtual” (p. 84). Scopul principal al analizei a fost acela de a colecta
informatii suplimentare cu privire la activitatiile din campania electorala si de a identifica
caracteristicile site-urilor active din punct de vedere politic. R. Gibson si S. Ward (2000) au
dezvoltat o metodologie proprie pentru a analiza functiile si eficienta site-ului unui partid si a
unui candidat. Metodologia lor a fost aplicatd de P. Brundin (2008), dar schemele de
codificare au fost ajustate, conform urmatoarelor dimensiuni:

1) Puterea informationala a site-urilor;

2) Furnizarea de caracteristici de baza pentru o participare electorald mai largs;

3) Furnizarea de caracteristici de baza pentru o participare electorald mai intensa;
4) Capacitatea de reactie la solicitarile de pe e-mail (P. Brundin, 2008, pp. 84-85).

Este de retinut procedura aplicatd in cazul celei de-a patra dimensiuni: pentru a
examina capacitatea de reactie a organizatiilor la cererile de pe e-mail si nivelul de
interactivitate cu vizitatorii site-ului, a fost initiat un test. ,,O cerere pe e-mail a fost trimisa
catre fiecare organizatie, avand ca subiect furnizarea de informatii privind caracteristicile de
baza ale site-ului. Spre exemplu, organizatiile care nu aveau forumuri de discutii pe site-urile
lor, la momentul realizarii analizei de continut, au fost intrebate daca au luat in considerare
introducerea unui astfel de forum, in timp ce intrebarea pentru cei care optasera deja pentru
astfel de forumuri de discutii, viza probabilitatea introducerii unui web log sau a unui blog”
(idem, p. 86). Rezultatul testului privind capacitatea de reactie a fost de 17 (i.e., 28%) din cele
59 de organizatii, acestea oferind un raspuns de pe e-mail In timpul celor doud saptdmani de

testare. Aceastd perioada reprezintd o imbunatatire a criteriilor propuse de catre R. Gibson si
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S. Ward (2000, p. 309), care propuneau un interval de patru sdptdmani pentru testarea
capacitatii de reactie (P. Brundin, 2008, p. 86).

Intr-o alti cercetare, S. Schneider si K. Foot (2002) examineazi relatia dintre
,structurile online” si potentialul ,,actiunilor politice”, Intelegand primul concept ca pe ,,un
spatiu electronic specific, compus din variate pagini de tip html, caracteristici, legaturi si
texte, in cadrul cdruia unui individ 7i este datd oportunitatea de a actiona” (p. 5) In baza
acestei definitii, cercetatorii sunt interesati de dezvoltarea si utilizarea campaniei electorale de
pe site-urile web, vdzute ca structuri online ale actiunii politice (S. Schneider si K. Foot,
2002, pp. 4-5), utilizdnd drept corpus 13 site-uri oficiale, din cadrul campaniei electorale
pentru alegerile prezidentiale americane, din anul 2000.

Schema de cercetare propusda de R. Gibson si S. Ward (2000) incearcd sa clarifice
sensul intrebdrilor privind utilizarea formelor de new media de catre actorii sociali si care este
masura prin care unii dintre acestia sunt mai eficienti decat ceilalti in actiunile lor.
Cercetatorii abordeaza un nou cadru metodologic pentru a intelege: ,,(a) scopul sau functiile
site-urilor candidatilor si ale partidelor, (b) cat de eficient pot aceste site-uri sd transmita
functiile identificate” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 301). Conform acelorasi cercetatori, nu
existd in acest moment un consens privind raspunsul la aceste intrebari sau explicarea lor prin

utilizarea vreunei metode stiintifice unanim acceptate.

7.3. Marketingul corporativ si brandurile online

S. Okazaki si R. Skapa (2009) interpreteaza Internetul ca ,,un mediu glocal, care
permite companiilor si creeze continut local cu acces global” (S. Okazaki si R. Skapa, 2009,
p. 194), analizand caracteristici ale site-urilor create de corporatii multinationale americane in
Republica Ceha. Cercetatorii opineaza ca multe organizatii multinationale si-au creat astfel de
»portaluri globale” (ibidem), semnificand site-uri cu diferite optiuni lingvistice. Clientii pot
selecta mai intai limba de prezentare, apoi pot cauta informatiile necesare. Conform acestei
abordari, ,,continutul site-urilor locale ar trebui sa fie adaptat preferintelor consumatorilor, in
termeni grafici, compozitionali, de text si mesaj, etc.” (S. Okazaki si J. Alonso, 2002 apud S.
Okazaki si R. Skapa, 2009, p. 194)

Urmarind obiectivele studiului, a fost aplicatda metoda analizei de continut in mediul
online, pentru a examina gradul de standardizare al site-urilor apartindnd brandurilor
americane, create pentru piata ceha (S. Okazaki si R. Skapa, 2009, p. 204) si o schema de

codare a fost definitd, contindnd mai multe variabile, separate pe doud categorii:
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1. Functiile de brand ale website-ului, definite prin: optiuni globale/ locale ale site-ului,
informatii organizationale, comunicate de presd corporative, comunicate de presa
despre brand/ produse, informatii generale despre produse, informatii specifice despre
brand, relatii despre investitori, tranzactii directe/ indirecte in mediul online, optiuni
de localizare a birourilor administrative, a magazinelor de desfacere, optiuni privind
tara/ limba, motor de cautare, locuri de muncéd/ centru de dezvoltare al carierei,
tombole/ premii/ promotii, educatie/ sesiuni de training, aspecte culturale/ de
divertisment, inregistrarea clientilor/ Log-in, carte de oaspeti, feedback din partea
consumatorilor, alerta de e-mail, intrebari frecvente, descarcari gratuite, harta site-
ului, legaturi utile.

2. Evaluarea gradului de similaritate, definit de: logo-ul companiei, plasarea logo-ului
companiei, corp principal de text, plasarea corpului principal de text, titlul principal,
plasarea titlului principal, text principal, amplasarea in jumatatea de sus/ jumatate
dreapta, amplasarea 1n jumatatea de jos/ jumatate stanga, culoarea in jumatatea de sus/
jumatate dreapta, culoare in jumatatea de jos/ jumatate stdnga, fotografia principala 1
(produs), fotografia principald 2 (model uman), fotografia principald 3 (scend de
fundal), ilustratii principale, diagrama sau grafic principal, imagine interactiva 1
(deschidere tip flash), imagine interactiva 2 (imagine tip pop-up), imagine interactiva
3 (reclame animate), imagine interactiva 4 (imagine tip pop-under) (idem, p. 206).
Fiecare variabila a fost mésurata pe o scald dihotomica nominald, suprinzand prezenta

(Da=1) sau absenta functiei (Nu=0), in cazul categoriei ,,Functiile de brand ale website-ului”
si acordarea unor valori variabilelor (de la 1=foarte diferit, pana la 5=foarte asemanator),
utilizdnd o scald de tip interval, in cazul categoriei ,,Evaluarea gradului de similaritate”
(ibidem). Un aspect care limiteazd obiectivele studiului, respectiv intelegerea gradului de
localizare si standardizare al site-urilor, este legat de nivelul de profunzime al analizei de
continut, concretizat doar la primul nivel, cel al ,,paginii de pornire” (in en. Homepage) si
ignorarea din analiza a posibilelor informatii, regésibile la al doilea si al treilea nivel.

W. Dou si S. Krishnamurthy (2007), tot dintr-o perspectiva a brandurilor corporative,
analizeaza ,,continutul relevant, functia si elemente grafice ale site-urilor diverselor branduri,
prin intermediul a sase dimensiuni: informatie text, informatie multimedia, interfata grafica,
suportul fanilor brandului, sinergia de promovare si interactivitatea. Corpusul analizei a fost
format din 219 site-uri ale unor branduri din categoria produselor de larg consum si a
serviciilor” (W. Dou si S. Krishnamurthy, 2007, p. 193). Noutatea abordérii constd in

suplimentarea abordarilor traditionale din domeniul publicitatii si al teoriilor de branding prin
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Teoria arhitecturii informationale (L. Rosenfeld si P. Morville, 2002 apud W. Dou si S.
Krishnamurthy, 2007, p. 194), elaborata in campul stiintei informatiei, care stipuleaza ca
structura si organizarea site-urilor web influenteazd modul in care utilizatorii proceseaza
informatiile din site si indeplinesc functiile site-ului (e.g., de cautare).

Un cadru metodologic propriu, pentru evaluarea strategiilor nationale si internationale
ale site-urilor web, este oferitd de R. Simeon ([1999], 2001), prin modelul AIPD (atragere,
informare, pozitionare si livrare). Modelul AIPD a Iui R. Simeon ,,cauta sd indeplineasca trei
obiective: (i) sd evalueze potentialul strategic al site-urilor web existente, (ii) sd asigure un
cadru pentru dezvoltarea site-urilor competitive si (iii) sd compare strategiile site-urilor web
din cadrul diverselor sectoare economice, la nivel national, si pe cele de dincolo de granite”
(2001, p. 419). Folosind acest model de evaluare, capacitatile AIPD ale site-urilor web pot fi
examinate intr-un mod care ajutd la clarificarea strategiilor dominante, din cadrul sau din
afara sectoarelor, in medii diferite (idem, p. 418).

Potentialul de brand, un concept exprimat dintr-o abordare bazatd pe consumator, in
cadrul teoriei managementului de brand (T. Heding ef al., 2009, p. 24), se refera la abilitatea
unei organizatii de a atrage, in mod repetat, indivizii sd viziteze site-ul sau oficial, implicand
si capacitatea de a stabili o prezentd, in mintea consumatorilor si la nivelul publicului larg.
Crearea unui brand in mediul online, prin evaluarea propusd de modelul AIPD, este
determinatad de: ,,mediul complex si dinamic al site-ului, atractivitatea generala a site-ului si
recomandarile facute de consumatori website-ului” (R. Simeon, 2001, p. 420). Daca R.
Simeon (2001) cerceta strategiile din mediul online ale companiile de software din Japonia si
Statele Unite, model AIPD este testat empiric si pentru evaluarea site-urilor din sectorul
educational, respectiv 60 de adrese oficiale din mediul online ale universitatilor din Africa (F.
Iddris, 2012, p. 345). Elementele grilei de analiza, conform modelului AIPD au fost:

1. Dimensiunea atragere a fost exclusd din operationalizare, deoarece, asa cum R.
Simeon (1999) explica, ea ,,implicd o paletd largd de alte activitati fara legatura
directd cu mediul online, ce necesitd accesul la documentele interne ale unei
organizatii” (apud F. Iddris, 2012, p. 348).

2. Dimensiunea de informare, evaluata prin: servicii administrative online, servicii de
bibliotecd online, programe de video streaming, informatii privind admiterea,
informatii financiare, proiecte, formulare si documente online, portalul studentilor,
portalul lectorilor, intrebari frecvente, legaturi externe, declaratia de pozitionare.

3. Dimensiunea pozitionare: analiza graficd a site-ului, tipuri de tranzactii, publicuri

urmdrite, relatii comunitare, legaturi catre alte site-uri afiliate, timp de descarcare.
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4. Dimensiunea livrare, definita de: motoare de cautare, baze de date, raporturi si situatii
online, programe care pot fi descarcate, e-mail, audio, video, animatii, Java si alte
instrumente web (F. Iddris, 2012, p. 348).

Astfel, aceastd cercetare are ca scop evaluarea sistematica si compararea strategiilor
aplicate pe site-urile universitdtilor publice si private, pentru a identifica care dintre
dimensiunile strategice ale website-urilor ar trebui intensificate in vederea aplicarii unui plan

de e-marketing.

7.4. Relatiile publice si analiza experientei website-urilor

M. Vorvoreanu (2006) opineaza cd ,toate cercetarile realizate din perspectiva
relatiilor publice, avind ca obiect de studiu site-ul web, au un fundament comun: abordeaza
site-urile ca fexte si ignora experienfa interactiunii cu acestea” (p. 396). Site-urile sunt un
mediu de comunicare de tip pul/l (asa cum am ardtat si in subcapitolul 6.3), constituind ,,un
factor in stabilirea relatiilor dintre organizatie si publicurile sale” (M. Vorvoreanu, 2007a, p.
160) si permit utilizatorilor s aleaga continutul de care au nevoie, atunci cand au nevoie de
el. Ca urmare, ,,este cat se poate de posibil sa nu existe doi vizitatori ai aceluiasi site care sa
aleaga acelasi continut, in acelasi timp. Intr-un fel, mesajul este construit de citre fiecare
vizitator, din moment ce acesta 1si alege o cale de a parcurge informatia” (M. Vorvoreanu,
2006, p. 396).

M. L. Kent si M. Taylor (1998) propun cinci principii care ar trebui urmarite de un
site construit si gestionat din perspectiva relatiilor publice, pornind de la obiectivul stabilirii
si mentinerii relatiilor organizatie — publicuri:

1. Existenta unei bucle dialogice — este important ca un website sa utilizeze
avantajele comunicarii bidirectionale si sa ofere vizitatorilor posibilitatea de a
comunica cu organizatia prin e-mail si alte forme interactive.

2. Informatia ar trebui sd fie utild tuturor publicurilor — site-ul ar trebui sd contind
informatii generale, precum istoricul organizatiei, dar si alte date specializate,
pentru anumite categorii de public. lerarhia de afisare si structura informatiilor
sunt, de asemenea, aspecte care trebuie avute in vedere.

3. Generarea vizitelor de revenire — informatiile actualizate, schimbarea subiectelor
si a tematicilor prezentate pe site, forumuri interactive si sesiunile de discutii sunt
tot atatea aspecte care ar putea motiva publicul sd revinad pe pagina web.

4. Interfata web ar trebui sd fie intuitiva si accesibild — structura si organizarea site-

ului, liste explicite de legdturi externe sau o harta a site-ului ar putea contribui la
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marirea gradului de accesibilitate. Alte elemente determinante pentru un site ar fi
rapiditate in descarcarea informatiilor, afisarea rapida a paginilor web, evitarea
acumularilor grafice.

5. Regula conservarii vizitatorilor — acest principiu se referd la evitarea pierderii

vizitatorilor prin indrumarea lor cétre alte websifte-uri, prin intermediul legaturilor
externe si al reclamelor (apud M. Vorvoreanu, 2007a, p. 162).

Concentrandu-se pe continutul site-ului, cercetdrile oferd putine rezultate despre
modul in care site-urile sunt percepute si utilizate, si, prin urmare, nu primim detalii cu
privire la procesul comunicarii web. M. Vorvoreanu (2006) considerd ci, ,,din moment ce
semnificatia este construitd interactiv, in cadrul procesului comunicarii, inseamna ca trebuie
studiat procesul de interpretare si semnificatia creatiei asa cum se desfasoard 1n timp, nu
(doar) caracteristicile structurale ale textului, asadar ar trebui investigata, din punct de vedere
stiintific, experienta accesarii unui site web, in plus fatd de site-ul in sine” (p. 396). Un alt
factor generat de existenta caracteristicii interactive, definitd de comunicarea Dbi-
dimensionald, este reprezentat de capacitatea de a primi feedback din partea publicurilor,
actiune prin care organizatia colecteazd informatii si monitorizeaza opinia publica (M.
Vorvoreanu, 2007a, p. 161).

Analiza experientei cu privire la site-urile web (WEA) este ,,un protocol de cercetare
utilizat pentru a evalua experienta vizitarii unui site” (M. Vorvoreanu, 2007b, p. 283). In timp
ce usurinta 1n utilizare este o parte esentiald a experientei vizitdrii unui site web, aceasta nu
poate fi redusa la factorul accesibilitate. ,,Semnificatiile, perceptiile, atitudinile sunt, de
asemenea, aspecte semnificative ale experientei site-ului web” (ibidem).

Scopul protocolului de cercetare WEA este de a produce o hartd a experientei
utilizatorului, prin observarea modului in care conexiunile dintre dimensiunile spatiale
(spatiul virtual desemnat de site) si cele temporale (secventa perceptiilor si comportamentelor
resimtite de utilizator in timpul unei vizite online: prima impresie, explorarea — prin orientare
si implicare — si iesirea din site) sunt activate (M. Vorvoreanu, 2007b, pp. 283-284).
Protocolul WEA implicd selectia unui numar restrans de respondenti (i.e., intre 5 si 10
indivizi), reprezentativi pentru publicul tintd al organizatiei. Dacd website-ul vizeaza mai
multe publicuri, atunci, asa cum explica M. Vorvoreanu (2007a, p. 163), este recomandata
rularea procedurii cu 5 — 10 respondenti, din fiecare public definit. Procedural, respondentii
vor examina site-ul supus analizei si apoi vor raspunde la o serie de intrebari. Acestea sunt
definite in functie de operationalizarea conceptelor privind relatia dintre organizatie si

publicuri, bazatd pe: Incredere, angajament, implicare, deschidere si dialog. Chestionarul
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cuprinde doua seturi distincte de ntrebari, primul set se axeaza pe detaliile socio-demografice
ale respondentului si al doilea set detaliaza cele trei componente ale experientei online: prima

impresie, explorarea si iesirea din site.

7.5. Variatii culturale in spatiul virtual corporativ

O aplicare a problematicii adaptarii si a variatiilor culturale concretizate in mediul
online am regasit-o la G. Karacay-Aydin ef al. (2010), ,,obiectivul studiului fiind acela de a
investiga gradul de diferentiere al comunicarii din mediul online, avand baze definite
cultural” (p. 97). Pentru aceasta, corpusul este structurat din site-urile companiilor din Statele
Unite si corespondentele acestora din Turcia. Prin intermediul analizei de continut,
»aborddrile dimensiunilor culturale definite de G. Hofstede (1980, 1984, 1991) si E. T. Hall
(1976, 1981) se reflectd acum asupra site-urilor din esantion” (apud G. Karagay-Aydin et al.,
2010, p. 97). Astfel, sunt aplicate in grila de analizd caracteristici combinate ale celor doua
abordari teoretice: (i) evitarea incertitudinii, prin harta site-ului, optiune de cautare, abordare
conventionald, istoria companiei, (ii) individualism vs. colectivism, dimensiuni definite prin:
tema familie/ grup, abordarea de tip ,,noi”, activitati de grup, (iii) masculinitate vs. feminitate:
raporturi anuale, povesti de succes, roluri clare ale genurilor si (iv) context ridicat — scazut:
animatii, proportia ridicatd de imagini, informatii evazive, meniuri laterale multiple (G.
Karagay-Aydin et al., 2010, p. 102).

Aceeasi abordare a cercetarii este prezenta si la T. Ahmed et al. (2008), ,,avand ca
obiectiv explorarea valorilor culturale locale ale site-urilor, selectate din diverse sectoare
economice, respectiv din Malaezia si Marea Britanie [...] O analizd de continut a site-urilor
evidentiaza diferentele considerabile in reprezentarea acestor valori culturale” (p. 3),
incadrate teoretic prin dimensiunile culturale amintite mai sus. Concluziile studiului pot fi
prezentate prin enuntarea caracteristicilor site-urilor, identificate pe baza dimensiunilor
culturale: (i) individualism — marcat prin referiri pe tema libertatii, a actualizarii de sine si
informatie obiectiva, (ii) colectivism — sublinierea recunoasterii sociale, afilierii, identitate
nationald si orientare familiald, (iii) distanta mica fatd de putere — concentrare pe sarcina,
egalitate si informatie echilibrata, (iv) distanta mare fatd de putere — importantd acordata
ierarhiei, statusului si admiratia, (v) context scazut — centrare pe informatii directe, slaba
utilizare a animatiilor si (vi) context ridicat — accent asupra metaforelor, imagini, nuante,

construirea relatiilor (idem, p. 13)
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CAPITOLUL 8 — Ipostaze metodologice in cercetarea brandurilor de loc in

mediul online

Cercetarile realizate avand ca tema generala brandingul locurilor, pornesc de la ceea
ce se numeste ,,efectul tarii de origine”, adica efectul imaginii nationale asupra produselor (Y.
Fan, 2006, A. Pecotich si S. Ward, 2007). Nu doar aspectele teoretice si dezbaterile privind
brandingul locurilor s-au dezvoltat independent (N. Papadopoulos, 2004, S. Anholt, 2007, S.
Anholt, 2010b), dar apare si o lipsa a cercetarii si a practicii stiintifice academice pe acest
subiect (N. Caldwell si J. R. Freire, 2004). Putini sunt cei care au Incercat sa facd progrese,
precum dezvoltarea scalei identitdtii nationale (NATID) (B. D. Keillor et al., 1996), ce
masoard gradul 1n care un individ se asocieazd cu caracteristici ale identitatii nationale. Pe
baza coeficientului de reputatie (vezi C. J. Fombrun, 1996), T. Passow et al. (2005) propune
un index al reputatiei de tara, ce permite actorilor guvernamentali s masoare reputatia tarii si
ofera detalii importante privind perceptia respondentilor si efectul acestora asupra scorului
general. B. Parkerson si J. Saunders (2005) utilizeazd modele generice provenite din
brandingul produselor si al servicilor pentru investigarea brandurilor de oras. H. Gudjonsson
(2005) introduce un model al influentelor unei natiuni care poate fi aplicat att in
identificarea canalelor de comunicare, cat si pentru evidentierea problemelor si solutiilor in
competitia dintre natiuni. N. Caldwell si J.R. Freire (2004) exploreaza modelul brand box (L.
De Chernatony and G. McWilliam, 1990) si aratd cum poate fi util tarilor, regiunilor si
oraselor.

Aceste modele nu reusesc sd asigure mijloacele metodologice viabile, pentru a
raspunde scopului acestei lucrari, acela de a identifica componentele prezentei brandurilor in
mediul virtual si analiza caracteristicilor identitatii online a brandurilor de loc, existand o
lipsd de compatibilitate a metodelor si a tehnicilor sau imposibilitatea adaptérii modelelor
pentru mediul online.

De aceea voi cauta un referential metodologic in cadrul cercetérilor deja intreprinse,
avand ca obiect de studiu brandurile de loc si mediul online, pornind de la analiza
destinatiilor turistice si identificarea imaginilor locurilor in mediul online (R. Feng et al.,
2003, J. van Wijk et al., 2010, H. Hazime, 2011, 1. Alonso si E. Bea, 2012), voi prezenta
legatura dintre dimensiunile personalitatii de brand si mediul online (R. Opuku si R. Hinson,
2006, L. Pitt et al., 2007), ca abordare a personalitatii, identificand si atitudinile utilizatorilor
fata de brandurile online (M. Vernuccio et al.,, 2012) si a modalitatilor de a comunica

identitatea brandurilor de loc (M. Florek et al., 2006) in mediul Web 2.0 (M. Florek, 2011).
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8.1. Studii asupra destinatiilor turistice si identificarea imaginilor locurilor in spatiul
virtual

Relevanta studiului coordonat de J. van Wijk et al. (2010) consta in identificarea
strategiilor furnizorilor de servicii africane ce promoveazad destinatii turistice pe piata
internationald, cu accent pe structura si continutul site-urilor de turism din trei tari: Rwanda,
Uganda si Mozambic, exprimand rolul Internetului ca agent inovator in formarea imaginii
destinatiilor (vezi si R. Feng et al., 2003, H. Hazime, 2011, analize comparative privind
strategiile e-brandurilor turistice, in primul caz fiind vorba de site-uri selectate din China si
Statele Unite ale Americii, respectiv Qatar - Emiratele Arabe Unite, in al doilea studiu).

Una din intrebarile studiului face referire la ,identificarea imaginilor, de nivel
national ale destinatiilor, care sunt proiectate de aceste organizatii, in mediul online” (J. van
Wijk et al., 2010, p. 158), urmarind o metodologie cantitativa, prin analizd de continut a
textelor. Cercetarea site-urilor s-a concentrat pe varianta acestora in limba engleza si a avut
loc initial prin intermediul motorului de cautare Google, folosind termeni de cdutare, precum:
,lurism [tarda]”, ,[tard] Calatorie”, ,,Gorila Uganda”, ,,.Diving Mozambic”, etc. (idem, p.
161). Cautarea s-a axat pe trei categorii de site-uri:

1. Portalurile de turism, definite ca medii de informatii on-line care ofera legaturi
externe furnizorilor locali, intermediari §i primari, de servicii turistice. Portalurile pot fi
specializate in turism sau pot fi de interes general, cu link-uri catre site-uri de turism. Doua
criterii de selectie au fost utilizate: (i) portalurile ar trebui sd se concentreze in totalitate pe
una din cele trei tari, (ii) fard a avea vreun interes comercial, altul decét de a promova tarile,
ca destinatii turistice.

2. Organizatiile intermediare, care includ in special agentii de rezervare online si
operatorii de turism cu o legaturd in mediul local.

3. Furnizorii de servicii turistice primare, o categorie care acopera toate tipurile de
servicii (e.g., cazare, excursii, muzee, proiecte comunitare bazate pe turism, transport)
(ibidem).

O alta cercetare, care are ca scop evaluarea imaginii de brand a oraselor spaniole 1n
functie de vizibilitatea lor pe Internet, este coordonata de I. Alonso si E. Bea (2012). Acestia
propun un nou model de analiza, specific aplicatiilor mediului Web 2.0, ,,selectandu-le pe
cele mai reprezentative: Google, Google News, Google Books, Google Blogs, Google
Scholar, Yahoo.es, Yahoo.com, Facebook, YouTube, Twitter, Wikipedia, Myspace, Flickr,
Linkedin, Scribd, Slideshare, Delicious, Technorati, Panoramio si Tagzania” (1. Alonso si E.

Bea, 2012, p. 325).
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Imaginea locului a fost definitd pentru prima datd de J. D. Hunt (1971), ca ,,suma
totald a impresiilor unui loc sau ca perceptia generald a individului” (apud R. Govers si F.
Go, 2009, p. 18). Referiri asupra acesteia regisim si la Ph. Kotler si D. Gertner (2002, p.
251), J. van Wijk ef al., sub acceptiune de ,,imagini induse” (2010, p. 160) sau ,,intentionate”,
la M. Florek et al. (2006, p. 279).

Réamaén de referinta cercetarile din domeniul geografiei culturale, privind identificarea
atributelor specifice imaginii destinatiilor turistice, prin utilizarea analizei de continut pe baza
informatiilor de tip text (e.g., ghidurile de calatorie) sau vizuale (e.g., fotografiile sau
brosurile, pliantele turistice) (A. Pritchard si N. Morgan, 1995, O. Jenkins, 1999, M. Finn et
al., 2000, L. Duncan, 2006) sau a celor utilizate de organizatiile turistice nationale, in
proiectarea unor destinatii publicurilor vizate (R. Dilley, 1986). Ulteior, subiectul
cercetdrilor, din turism si marketing, s-a indreptat asupra reliefarii atributelor imaginii
brandurilor de destinatie Tn mediul online, efectudndu-se analize complexe asupra imaginilor
si textelor (R. Govers, 2005, K. Hellemans si R. Govers, 2005, R. Govers si F. Go, 2005).
Asa cum observau si [. Alonso si E. Bea (2012): ,,rolul paginilor web se schimba, deoarece
acestea au trecut de la a fi simpli furnizori de informatii, la intermediari intre turisti si

destinatii, implicate in tranzactii de turism” (p. 316).

8.2. Abordarea personalitatii brandurilor de loc si mediul online

L. Pitt et al. (2007) analizeazd comunicarea in mediul online, dintr-o perspectiva a
teoriei managementului brandurilor, a natiunilor africane, folosind dimensiunile personalitatii
de brand, definite de J. L. Aaker (in 1997), lucrare definitorie abordarii personalitatii (T.
Heding et al., 2009, p. 24). Este utilizatd o metodologie ce combina analiza de continut si
analiza corespondentei, constatand ca ,,unele tari au personalitati de brand clare, specifice, in
timp ce altele esueaza in incercarea lor de a-si afirma personalitatile lor de brand” (L. Pitt et
al., 2007, p. 835). O altd lucrare care exploreazd modalitatile prin care tirile comunica
trasaturile personalitatii de brand in spatiul cibernetic este elaborata de R. Opuku si R. Hinson
(20006).

Conceptualizarea personalitdtii brandului se bazeazd pe o evaluare a perceptiei
consumatorului asupra brandului. Noutatea studiilor consta in aplicarea modelului in mediul
online si utilizarea analizei de continut pentru a reliefa ceea ce comunicd un brand de tard si
nu evalueazd perceptiile turistilor existenti sau a potentialilor clienti. Asadar, cercetarea
descrie modul in care tarile inteleg sa utilizeze mediul online pentru a-si afirma

personalititile brandurilor. In contextul online al acestor cercetiri, definitia lui J. L. Aaker
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(1997) privind personalitatea brandului este adaptatd ca ,setul de caracteristici umane
asociate cu o anumitd tara si cu modul in care acestea sunt comunicate prin intermediul site-
ul sau oficial, in scopul de a se pozitiona printre competitori” (R. Opuku si R. Hinson, 2006,
p- 121).

Modelul initial (J. L. Aaker, 1997) era format din 42 de trasaturi de personalitate (p.
354), putand fi un ajutor pentru compararea personalitatilor de brand, pe diferite categorii:

- Sinceritatea (pragmatic, onest, autentic, vesel);

- Entuziasmul (indrdznet, curajos, imaginativ, actualizat);

- Competenta (de incredere, inteligent, de succes);

- Sofisticare (clasa superioara, fermecator);

- Robustetea (puternic, orientat spre exterior) (idem, p. 352).

L. Pitt et al. recunoaste posibilitatea ca unele tari ,,sa nu aiba o strategie de branding
planificatd si comunicata oficial. Cu toate acestea, personalitatea brandului este in continuare

transmisa in mediul online” (2007, pp. 841-842).

8.3. Atitudinile utilizatorilor fata de e-branduri si interactivitatea site-urilor

M. Vernuccio et al. (2012) analizeaza principalii factori determinanti ai atitudinilor
utilizatorilor fati de conceptul de e-brand. In acest sens, studiul ia in considerare trei
variabile cheie referitoare la atitudinile fatd de e-branduri: interactivitatea, personalizarea si
»e-increderea” (p. 1). Interactivitatea poate fi definita in raport cu caracterul sau perceptual,
considerand partile implicate in cadrul comunicarii. Astfel, interactivitatea este ,,0 forma a
comunicdrii care oferd indivizilor control activ si este caracterizatd de reciprocitate si
sincronicitate” (Y. Liu, 2003 apud M. Vernuccio et al., 2012, p. 3). Un alt punct de vedere
exprimat, tot ca forma a comunicarii interpersonale, vede interactivitatea ca ,,0 facilitate
pentru indivizi si organizatii de a comunica direct unii cu ceilalti, indiferent de distanta sau
timp” (M. Sicilia et al., 2005, p. 32).

Spre exemplu, utilizatorii ar putea considera ca detin controlul, printr-o libertate a
alegerilor (e.g., printr-un motor de cautare intern al site-ului), iar perceptia reciproca ar putea
fi o functie de activare a comunicérii bidimensionale, intre vizitatori si site — prin e-mail, chat
sau apeluri gratuite, iar sincronizarea ar putea fi determinatd de rapiditatea feedback-ului
obtinut din partea site-ul web.

Prin raportarea om — masina, la nivelul unui site, indivizii pot interactiona cu mediul

in sine, ceea ce poartd numele de ,interactivitate mecanicd”, aceasta ,,permitand
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consumatorilor sa controleze ce tip de informatii urmeaza sa fie afisate, in ce ordine si pentru
cat timp” (M. Sicilia et al., 2005, p. 32).

Totusi, interactivitatea nu are doar efecte pozitive pentru utilizatori. Un continut
media interactiv implicd, din partea individului, ,,investitii in resursele de procesare pentru a
gestiona fluxul informatiilor. Aceastd nevoie de a controla informatia, in timpul ludrii
simultane a unor decizii de a controla sau raspunde la acesti stimuli, ridica cateva semne de
intrebare, 1n privinta procesului de navigare in cadrul site-urilor interactive, privind modul in
care indivizii proceseaza informatia sau ce atitudini dezvoltd intr-un mediul interactiv,

comparativ cu un mediu web non-interactiv” (ibidem).

8.4. Comunicarea identitatii brandurilor de loc in mediul Web 2.0

Cercetarea intreprinsd de M. Florek er al. (2006) investigheaza caracteristicile site-
urilor consiliilor locale din Noua Zeelanda, dintr-o perspectiva a brandingului locurilor.
Atentia este concentratd asupra instrumentelor de constructie a brandurilor de loc, prin
intermediul World Wide Web, deoarece acesta a devenit un prim reper in cautarea
informatiilor, accesat de publicul interesat. Pentru a investiga aceste trasaturi, este structurat
un cadru conceptual propriu, format din ,trei dimensiuni care comunica identitatea
brandurilor de loc: design-ul brandului de loc, comportamentul brandului de loc si
comunicarea brandului de loc” (M. Florek ef al.,, 2006, p. 276). Rezultatele analizei de
continut, aplicatd celor 16 site-uri din cadrul consiliilor locale din Noua Zeelanda, arata ca
itemii dimensiunii comunicare de brand au fost reprezentati cel mai frecvent (mai mult decat
caracteristicile comportamentului de brand), in timp ce elemente dimensiunii designului de
brand au fost cele mai diversificate. Dintre site-urile supuse grilei de analiza, ,,nu a existat
niciunul care sa se diferentieze, sd se remarce in mod special In termenii unor atribute legate
de comunicarea brandurilor de loc” (ibidem).

In concluzie, prin compararea cu alte mijloace traditionale de comunicare utilizate in
promovarea unui loc, ,,www-ul este mai interactiv si descentralizat”, afirma M. Florek et al.
(2006, p. 293). Ca o consecinta directd a acestui aspect, ,,utilizatorii au libertatea in a alege ce
informatii sa urmareasca despre un anumit loc pe paginile web si astfel isi modifica imaginea
pe care o aveau in legatura cu locul, prin intermediul acestor interactiuni. Avand in vedere
oportunitatea potentiald a unei expuneri nelimitate la sursele de informatii despre un loc in
mediul online, monitorizarea si coordonarea acestor surse devine extrem de importanta pentru

autoritatile care gestioneaza brandurile de loc” (ibidem).
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Un indiciu al acestui fenomen este aparitia ,,prosumatorilor” — ,un segment de
utilizatori aflati la jumatatea distantei dintre consumatori si profesionisti - ca participanti
activi la initierea unui dialog cu brandul locului, intr-un nou mediu al strategiilor de
comunicare si al instrumentelor asociate acestora” (M. Florek, 2011, p. 83). Ei cauta din ce in
ce mai multa informatie, sunt prezenti in realitatea virtuald, schimba opinii, fisiere si profiluri
personale, participa la discutii, vizioneaza si incarcd materiale video. W. Gerhardt (2008)
afirma ca ,,prosumatorii sunt dornici sa adopte produse si servicii specifice mediului Web 2.0,
ca aplicatii ale noilor tehnologii” (apud M. Florek, 2011, p. 83), putdnd considera ca
»producatorul si consumatorul implodeaza pe Web 2.0 in prosumator. Cu alte cuvinte, pe
Web 2.0 utilizatorii produc ceea ce consuma” (G. Ritzer, 2011, p. 319). Una dintre cele mai
importante caracteristici ale aplicatiillor Web 2.0 este bogdtia continutului generat de
utilizator. Odata cu aparitia acestui tip de continut, orice individ va putea influenta modul in
care un loc este perceput si evaluat. Oricine poate accesa §i poate oferi cu usurintd astfel de
informatii, indiferent de continutul gestionat de catre sursele oficiale ale locului. Ca urmare,
»oportunitatile pe care aplicatiile Web 2.0 le oferad pot deveni fie o sursa de valoare adaugata
brandului locului, fie sursa de publicitate negativa” (M. Florek, 2011, p. 83).

Urmarind modelele metodologice prezentate anterior, atdt din punctul de vedere al
cercetarilor multidisciplinare, avand ca obiect de studiu website-urile si diversele lor
corespondente paradigmatice (capitolul 7), cat si schemele de analiza adaptate brandurilor de
loc si a instrumentelor de evaluare a site-urilor sau a multiplelor caracteristici web (capitolul
8), am putut constata imposibilitatea valorificarii unui singur reper metodologic, semnificativ
in raport cu scopul acestei lucrari si care sd raspundd, simultan celor doud aspecte: (i)
identificarea componentelor prezentei brandurilor in mediul online si (ii) posibilitatea
analizarii caracteristicilor identitatii online a brandurilor de loc.

In plus, prezentele studii nu permit cumularea simultani a acestor obiective generale
prezentate anterior, din doud motive: in primul rand, ar putea exista dimensiuni unice
anumitor site-uri, care nu puteau fi cuprinse sau descrise Tn modelele anterioare sau evolutia
tehnologiei sd genereze noi alegeri metodologice, asa cum afirma si R. Saha si S. Grover:
,,multi factori considerati importanti in perioada mediului Web 1.0 par triviali in mediul Web
2.0” (2011, p. 15); in al doilea rand, importanta fiecarei dimeniuni are un grad inalt de
contextualizare, in sensul in care o dimensiune consideratd importanta intr-o anumitd analiza,

ar putea fi irelevanta in alta cercetare.
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PARTEA a I1I-a: CERCETARE EMPIRICA - IDENTIFICAREA
SI ANALIZA CARACTERISTICILOR IDENTITATII ONLINE
A BRANDURILOR DE LOC

CAPITOLUL 9 — Studiu explorativ pentru identificarea prezentei virtuale

a brandurilor de loc

9.1. Definirea problemei de cercetare. Scopul si obiectivul cercetarii

In cadrul acestei prime etape de cercetare, prin definirea design-ului de cercetare al
primului studiu explorativ al lucrdrii, am stabilit scopul ca reprezentind identificarea
componentelor prezentei brandurilor de loc in mediul online, i.e., ,prezenta virtuald a
brandurilor de loc”, ca denumire generica propusa de M. Florek ez al., (2006, p. 286).

Prin acest studiu explorativ mi-am stabilit obiectivul cercetarii in a identifica modul
prin care autoritdtile implicate in managementul brandurilor de loc inteleg sd foloseasca
suportul oferit de internet Tn comunicarea identitatii online a acestora. Abordarea are ca scop
structurarea caracteristicilor identitare, prin testarea si calibrarea unui instrument valid de
cercetare, a unei grile de categorii, care va fi utilizatd in analiza dimensiunilor identitare ale

brandurilor de loc regésite la nivelul mediului online, in a doua etapa a cercetarii.

9.2. Formularea ipotezelor cercetarii

Pentru a cerceta modul in care autoritatile utilizeaza potentialul mediului online in
sustinerea propriilor branduri de loc, studiul explorativ utilizeazd analiza de continut,
incercand sa raspunda la urmatoarele intrebari de cercetare (I.C.):
I.C.1: Autoritatile folosesc site-urile oficiale pentru a comunica toate caracteristicile
identitatii unui brand de loc?
[.C.2: Ce caracteristici sunt folosite cel mai frecvent de autoritati pentru a transmite in mediul
online identitatea unui brand de loc?
I.C.3: Sunt site-urile oficiale ale brandurilor de loc medii pasive, de informare sau active, de
interactiune?

Prin raportarea acestui studiu explorativ la situatia unei cercetari descriptiv-

explicative, formularea ipotezelor va urmari observatia lui S. Chelcea (2004a): ,,cercetarile
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explicative 1si propun testarea ipotezelor, in timp ce cercetarile descriptive ofera informatii
pentru formularea ipotezelor” (p. 183). De aceea, mai jos sunt prezentate ipotezele de lucru
(IP.), empirice (acestea ,,traducand” intrebarile formulate anterior):
IP.1: Pentru a comunica identitatea unui brand de loc, autoritatile folosesc intr-o masura mai
mare elementele de informare si comunicare de brand, decat cele privind comportamentul
brandului. (din I.C.1 + 1.C.2)
IP.2: Site-ul unui brand de loc este mai degrabd un mediu pasiv de informare, decat unul
activ, de interactiune. (din [.C.3)

In masura in care orice exercitiu de cercetare poate oferi un nou camp de cunoastere si
acesta oferd prilejul unor clarificari, sau dimpotriva, unor noi intrebari, aceste ipoteze, alaturi
de celelalte, posibil oferite de rezultatele studiului explorativ, pot implica reformulari sau alte

completari.

9.3. Forma multidisciplinara a operationalizarii conceptelor

Structurarea dimensiunilor evaluate si analizate in acest studiu, referitoare la
caracteristicile identitare ale brandurilor de loc in mediul online, reprezintd rezultatul
integrarii unor cadre conceptuale si metodologice specifice mai multor domenii stiintifice,
respectiv comunicarea politica, prin metodologia oferitd de R. Gibson si S. Ward (2000), S.
Schneider si K. Foot (2002), P. Brundin (2008) (descrise in subcapitolul 7.2), marketingul
corporativ - modelul S. Okazaki si R. Skapa (2009) (prezentat in subcapitolul 7.3) si
brandingul locurilor, prin demersul lui M. Florek ef al. (2006) (in subcapitolul 8.4).

Aceasd forma multidisciplinard a operationalizarii conceptelor a fost favorizata de
imposibilitatea asigurarii unui singur mijloc metodologic, viabil temei cercetate, un
referential care sa ofere posibilitatea identificarii si analizarii caracteristicilor identitatii
online a brandurilor de loc. Am explicat anterior problema contextualizarii dimensiunilor
cercetate, In sensul cd o dimensiune importantd intr-o situatie de cercetare, ar putea fi
irelevanta in alta, concluzionand ca ,,nu exista un suport empiric foarte clar pentru un singur
set de caracteristici” (S. Winter et al, 2003, p. 313). Cel mai apropiat model privind
structurarea termenilor operationalizarii este cel propus de M. Florek et al. (2006), avand insa
ca obiect de analiza site-urile consiliilor locale a 16 localitati din Noua Zeelanda (asadar, in
acest caz vorbim de problematica brandingului oraselor), insa specificitatea geografica si cea
online regasite in schema au facut imposibila replicarea intocmai a modelului.

In Tabelul 8 este prezentati structura operationalizarii, folosind patru dimensiuni si

sursele (primare §i secundare) ale modelelor empirice studiate.
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Tabelul 8: Operationalizarea caracteristicilor identitatii online a brandurilor de loc in functie de modelele

empirice studiate

Operationalizarea conceptelor Surse primare in stabilirea Surse secundare in
dimensiunilor, subdimensiunilor, atribuirea valorilor
indicatorilor si a schemei de codare schemei de codare

Constructia
brandului

Caracteristici | (prezentarea vizuala | M. Florek et S. Okazaki | S. Schneider

ale identitiitii | a brandului) al., 2006 si R. Skapa, | si K. Foot,

online a unui | Comportamentul 2009 2002

brand de loc | brandului
Informare si

comunicarea de R. Gibson | P. Brundin,
brand si S. Ward, | 2008
Grad de expunere al 2000

functiilor de brand

M. Florek et al. (2006) propun o schema de analizd a brandingului de loc, avand ca
suport mediul online, justificind importanta cercetarii acestui mediu ,,din moment ce, de
multe ori, el reprezinti primul punct de contact al publicurilor interesate” (p. 276). In
investigarea caracteristicilor identitare ale brandurilor de loc in mediul online, schema de
analiza utilizata de M. Florek er al. (2006) este compusd din trei elemente, cu valoare
comunicationala, ale identitatii brandului de loc:

- designul brandului de loc - expriméand o prezentare vizuala, identificarea locului;

- comportamentul brandului de loc - actiunile sau deciziile (in majoritate atribuite
autoritatilor si cetdtenilor), observate in spatiul fizic, real;

- comunicarea de brand - ca forma a interactiunii brandului cu publicurile interne si

externe (p. 279).

Aceastd ultimd componentd nu a fost folosita ad litteram, pe baza itemilor descrisi in
modelul original, fiind adoptata si adaptatd varianta propusa de R. Gibson si S. Ward (2000).
Aceasta evalueazd functionalitatea site-ului, operationalizarea conceptelor surprinzand si
perspectiva ,,fluxului de informare si comunicare al unui website” (p. 306); de aceea, patru
categorii au fost Inregistrate: fluxuri descendente, ascendente, laterale sau orizontale si
interactive. Primele trei categori sunt caracterizate de unidirectionalitate: dinspre organizatie
spre individ (pentru cea descendentd), dinspre utilizator spre organizatie (pentru varianta
ascendentd), spre exteriorul organizatiei catre alte organisme sau spre interior catre gruparile
interne (pentru categoria laterald). Fluxurile de informare §i comunicare de tip interactiv sunt
caracterizate de contacte multidirectionale in ambele sensuri dintre organizatie si indivizi,
astfel ca un input al unei parti (de obicei utilizatorul) impune o asteptare de producere a unui
raspuns a celeilalte parti. Acest ultim tip de comunicare va fi impartit in doua categorii: de tip
asincronic (ca interactiune secventiald) si sincronic (schimburi in timp real) (R. Gibson si S.

Ward, 2000, p. 306).
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Desi aceasta listd este cuprinzitoare, nu este consideratd a fi definitiva. , Alti
cercetatori ar putea propune adiaugarea, schimbarea sau anularea anumitor itemi pentru a
raspunde obiectivelor lor” (idem, p. 307). Chiar daca, in principiu, unitatile de analizd fac
referire la ,organizatiile si indivizii ce sunt in competitie In arena electorala,
operationalizarea este construitd pentru a avea o mai larga aplicabilitate asupra site-urilor
altor actori sociali, precum grupurile de interese, autoritdtile publice locale, agenti
prodemocratici din comunitate” (idem, pp. 301-302).

O alta dimensiune recomandata, ce are ca sursa conceptul definit de R. Gibson si S.
Ward (2000) ca site delivery sau eficacitatea, masura in care un site isi indeplineste functiile
de brand stabilite, este operationalizat prin sase indicatori de baza:

- Aspectul de prezentare si aparitie (in en. Presentation/ Appearance) - cunoscut §i
sub denumirea de ,.factorul de stralucire”, acest indicator este analizat pe doua
sub-componente: Grafica/ bogatia de imagini si Multimedia/ dinamismul.
Interesul vizual pe care aceste elemente le pot crea, determind o mai buna
transmitere a mesajului decat prin intermediul unor pagini simple, de tip text;

- Accesibilitatea (in en. Accessibility) - implica functionarea site-ului, includerea de
elemente proactive, precum traducerea paginilor sau al intregului site in alte limbi,
dimensiunea Homepage-ului pentru o incarcare cat mai rapida;

- Navigabilitatea (in en. Navigability) - usurinta cu care poate fi localizata rapid o
informatie poate depinde de implementarea in site a unei harti, a unui index, a
motoarelor de cautare, etc.;

- Actualizarea (in en. Freshness) - site-urile care sunt actualizate frecvent vor
impune un interes crescut din partea utilizatorilor si vor aduce o imbunatatire a
pozitiei in rezultatele unui motor de cautare;

- Capacitatea de reactie (in en. Responsiveness) - capacitatea de raspuns la o
interogatie din partea utilizatorului pentru o anumitd informatie, putind fi
masurata atat prin viteza de reactie, cat si prin calitatea raspunsului primit;

- Vizibilitatea (in en. Visibility) - pentru a putea transmite continutul, un site trebuie
sd fie usor de localizat in spatiul web (p. 308), fie prin indexarea lui in diverse
directoare web, fie prin utilizarea unor /ink-uri care sa aduca utilizatorii pe acel
site. Conceptul de vizibilitate online este asociat si cu actiunea de crestere a

traficului pe website, apreciaza J. Murphy si A. Scharl (2007, p. 301).
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O adaptare practicd privind masurarea Accesibilitatii este propusd de J. Nielson
(1997), acesta propunand ca reguld de bazda un criteriu numeric, dimensiunea in Kb a
Homepage-ului: ,,0 pagina de pornire cu dimensiunea mai mare de 30 Kb presupune existenta
unei grafici complexe, fapt ce va determina o Incércare mai lungd ca timp pentru un utilizator
obisnuit” (apud R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 313), de aceea voi aplica acest criteriu in
evaluarea gradului de accesibilitate asupra site-urilor web analizate, considerdndu-le ca avand
un grad ridicat de accesibilitate pe cele sub valoarea exprimata de autor.

Un alt model utilizat ca sursd in determinarea operationalizarii face trimitere la
»structura online” (S. Schneider si K. Foot, 2002), explicatd prin derivarea conceptelor de
structura $i actiune, ,prezente in literatura de specialitate asupra miscarilor sociale si prin
examinarea potentialului oferit de internet schimbarii politice” (p. 4).

In urma prezentarii succinte a surselor primare si secundare utilizate in elaborarea
schemei de categorii (conform Tabelului 8) prin care conceptele ce definesc caracteristicile
identitatii online a brandurilor de loc sunt masurate pe baza indicatorilor, este prezentata mai

jos (Tabelul 9) structura acesteia, pe dimensiuni, subdimensiuni si indicatori.

Tabelul 9: Operationalizarea caracteristicilor identitatii online a brandului de loc

Caracteristici ale identitatii online a unui brand de loc
Dimensiuni Subdimensiuni Indicatori
Slogan
Logo
Constructia brandului Stema
(prezentarea vizuala a

brandului) Galerie de imagini

Harti
Stiri, (sectiunea) noutati
Calendarul evenimentelor

Comportz'lmentul Numele autoritétii sub care functioneaza
brandului brandul de loc

Reprezentanti, membri ai autoritatii
Fluxuri descendente ale Informatii generale despre loc (e.g., istoric,
informarii descrierea obiectivelor)

Documente personalizate in functie de
publicuri (e.g., brosuri)
Anunturi publice (e.g., Comunicate de presa,
Newsletter)
Intrebari frecvente (F.4.Q.)
Date de contact (adresd, numar de telefon, e-
mail)

Fluxuri ascendente ale Inchirieri, cumparaturi, rezervari, comenzi

informarii Bookmark si Share

Informare si Cookie-uri
comunicare de brand Fluxuri laterale/ orizontale ale | Link-uri utile

informarii Link-uri interne

Informare
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Fluxuri interactive ale Posibilitatea descarcarii (e.g., document .pdf,
informarii, de tip asincronic wallpaper, screen saver)

Cautarea 1n site

Modalitati de contactare

Abonare la un serviciu (e.g., Newsletter)

Inregistrare in cont, ca membru
Oferire de feedback prin sondaj online, alt
sistem de vot
Fluxuri interactive ale Live Chat cu un reprezentant
informarii, de tip sincronic Conectare prin social media (e.g., Twitter,
Facebook, Instagram, Google+, Pinterest)
Aspectul de prezentare si Componenta Intro a site-ului

Interactivitate

aparitie Grafica/ bogatia de imagini (e.g., .jpeg, .gif,
.png) din Homepage
Multimedia/ dinamismul

Accesibilitatea Accesibilitatea in principiu
Accesibilitatea in practica

Grad de expunere al
functiilor de brand

Navigabilitatea Usurinta navigarii In site
Actualizarea Ultima actualizare a site-ului
Vizibilitatea Gradul de localizare

Intr-o etapa preliminard de structurare, au fost luate in calcul si alte caracteristici,
extrase initial din modelele empirice studiate, dar fara aplicabilitate in schema curenta. Este
vorba de indicatorii Video si Camere web, ai dimensiunii Constructia brandului, fiind
similari indicatorului Multimedia/ dinamism, apoi indicatorii Proiecte, Legislatie, Rapoarte
din cadrul dimensiunii Comportamentul brandului, indicatorul Ultima actualizare a site-ului,
aferent dimensiunii Informare si comunicare de brand (acesta dubland, de fapt,
subdimensiunea Actualizare) si indicatorul Jocuri online, un indicator neclasificat in cadrul
operationalizarii: Statistici ale vizitatorilor. In final, mai trebuie remarcat un aspect privind
imposibilitatea evaluarii, la momentul efectuarii acestei cercetari, a subdimensiunii
Capacitate de reactie (din ultima dimensiune Gradul de expunere al functiilor de brand), cu
indicatorii Viteza si Calitate. Acest lucru nu determina in mod neapdrat anularea din schema
de analiza, ci poate deveni, ulterior, o directie de cercetare ce va trebui testata.

Utilitatea principald a acestei scheme conceptuale consta in faptul ca ,,ofera cadrul
alcatuirii unui instrument standardizat si flexibil, astfel ca, pe masura ce apar inovatii web sau
noi caracteristici ale prezentei virtuale sunt dezvoltate, acestea isi géasesc locul in cadrul
schemei”, releva R. Gibson si S. Ward (2000, p. 308).

Pornind de la aceastd afirmatie, am aplicat in cadrul operationalizarii conceptelor
primele doud dimensiuni ale modelului formulat de M. Florek et al. (2006, pp. 285-291),
respectiv Constructia brandului (i.e., prezentarea vizuala a brandului) si Comportamentul
brandului. Cea de-a treia dimensiune exprimata de autori, cea a Comunicarii brandului este

adaptatd in dimensiunea Informare si comunicare de brand, preluata din modelul propus de
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R. Gibson si S. Ward (2000, pp. 306-311), aldturi de ultima dimensiune, cea de site delivery,
formulatd sub denumirea de Grad de expunere al functiilor de brand. Modelul P. Brundin
(2008, pp. 84-87, 241), ca variantd derivatd din schema R. Gibson i S. Ward, a validat
dimensiunea [Informare si comunicare de brand, reprezentand suportul prin care am
subdimensionat Informarea si Interactivitatea. Din schema de masurare a modelului S.
Okazaki si R. Skapa (2009, p. 206) am utilizat, pe toate cele patru dimensiuni, doar la
indicatorii comuni, variantele definite pentru codare (Prezenta itemului = 1, Absenta itemului
= 0), pe scala nominald de masurare (E. Babbie, 2010, p. 199). Ultimul modelul folosit ca
sursa secundara de constructie a operationalizarii, structura online propusa de S. Schneider si
K. Foot (2002, p. 10), mi-a permis utilizarea aceluiasi fel de codare, pe anumiti indicatori
regasiti in modelul original: Colectarea de informatii §i persuasiune, Promovarea

candidatului.

9.4. Cadrul metodologic utilizat

in stabilirea tipului de cercetare, pentru atingerea obiectivului definit, optez pentru
utilizarea unei cercetari descriptiv-explicative, ca interogatie impusa unei realitati, urmand a
raspunde la intrebarile firesti ce decurg de aici: ce este? §i cum este aceasta realitate?, adica
ce este? si cum este construitd identitatea online a brandurilor de loc? Analiza brandurilor de
loc in mediul online este un camp relativ nou (M. Florek et al., 2006, A. Dolea si A. Tarus,
2009, M. Florek, 2011, I. Alonso si E. Bea, 2012), fara pretentia unor modele unanim
acceptate Tn comunitatea academica sau a practicienilor, de aceea ,,cand se exploreaza un
camp nou, se adopta frecvent modalitati de analiza existente, deja utilizate 1n alte campuri, si
se practica un transfer de tehnologie” (M. Bozon si H. Leridon, 1993 apud S. Chelcea, 2004a,
p.- 179). S. Chelcea adauga:

,Cercetarile descriptive si explicative nu sunt decat tipuri extreme ale cercetdrii sociologice. Exista
forme intermediare §i cercetari deopotriva descriptive si explicative. Cercetarile exploratorii sau cercetarile
pentru testarea instrumentelor de investigare constituie un exemplu. in fond, orice cercetare explicativi contine
o descriere a situatiei, si in orice cercetare descriptiva, prin clasificarile introduse, se intrevede si inceputul unei

explicatii teoretice.” (2004a, p. 183)

In ceea ce priveste delimitarea universului de cercetare — analiza site-urilor, urmarite
drept surse ale comunicérii brandurilor de loc —, a fost realizata fara stabilirea vreunui criteriu
de existentd a actiunii formale si deliberate a brandingului de loc, a autoritdtii sau a
organismului care detine platforma online. Acest aspect este sustinut de presupozitia ca

,orice activitate asupra unui website contribuie la brandingul de loc, avand drept rezultat o
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anumitd imagine a locului” (M. Florek et al., 2006, p. 283) sau, cel putin, dezvoltarea
potentialului de branding al site-urilor (R. Simeon, 2001, p. 420).

In tabelul de mai jos (Tabelul 10) sunt prezentate cateva informatii generice privind
corpusul cercetarii, cele sapte autoritati ce detin si gestioneazd branduri de loc. Alaturi de
numele autoritatilor sunt prezentate si adresele web ale acestora si doi indicatori oferiti de
alexa.com’, ce fac referire la pozitia ocupatd (la nivel global) de site-urile respective (i.e.,
Alexa Traffic Rank®) si numarul de legdturi utile, externe, care fac trimitere la aceste surse
(i.e., Sites Linking In).

Tabelul 10: Website-urile autoritatilor publice

Nume URL Alexa Sites
Traffic Rank Linking In
(actualizare din | (actualizare din
31.07.2014) 31.07.2014)
1. | Consiliul Judetean Brasov http://www.judbrasov.ro 3.374.893 86
.| Consiliul Judetean Constanta http://www.cjc.ro 2.488.439 113
3. | Administratia statului Montana | http://mt.gov 28.865 12.355
(Montana State Government)
4. | Administratia statului Oregon | http://www.oregon.gov 15.529 9.510
(Oregon State Government)
5. | Administratia regiunii Toscana | http://www.regione.toscana.it | 67.383 2.962
(Regione Toscana)
6. | Administratia Téarii Galilor http://wales.gov.uk 83.854 4416
(Welsh Government)
7. | Administratia autonoma http://www.gencat.cat 6.387 12.919
catalana (Generalitat de
Catalunya)

Criteriul de alegere al cazurilor a fost sustinut de posibilitatea realizarii unei situatii
comparative, dar §i ca exercitiu investigativ, in cadrul primei etape a cercetirii, pentru
pretestarea si calibrarea instrumentului de cercetare’ (i.e., grila de analiza a caracteristicilor
identitatii online a brandurilor de loc), din perspectiva organizatiilor care gestioneaza online
aceste branduri, respectiv doud organisme din Romania, subsidiare Consiliilor Judetene
(Asociatia pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului din judetul Brasov si Directia de
Comert, Turism, Servicii Publice si Agrement a judetului Constanta) si cinci structuri
subordonate administratiilor regionale (7ravel Montana, Oregon Tourism Commission,
Turismo in Toscana, Visit Wales i Agencia Catalana de Turisme). Organizarea

administrativ-teritoriald nu este un criteriu in selectarea cazurilor, ci actul intentionat de

5 alexa.com, utilizat ca ,,instrument care oferd rezultate statistice din mediul online, putdnd raporta rangul unei
pagini pe baza unei monitorizari continue a Internetului” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 313)

6 Un indicator compozit estimativ al popularititii unui site. Rangul unui site este calculat prin utilizarea unei
formule, ce combind media zilnicd a vizitatorilor unici si numarul paginilor accesate, avand ca referintda o
perioada de trei luni (Alexa Internet, www.alexa.com, accesat 04.03.2014)

7 BEtapa consideratd importantd ,,inainte ca analiza de continut finala sa fie efectuatd, astfel ci o serie de de pre-

»asigurarii validitatii si a viabilitatii metodologiei aplicate” (J. Fernandez-Cavia et al., 2014, p. 9).
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promovare si de management al brandurilor regionale (ca forma a brandingului locurilor) in
mediul online, din partea administratiilor publice.

Acest tip de esantionare nonprobabilistica, In care ,,unitatile de analiza sunt selectate
pe baza propriei opinii a cercetatorului despre care ar fi elementele cele mai utile sau
reprezentative”, este consideratd cea bazata pe un scop predefinit (E. Babbie, 2010, p. 261),
fiind ,,un pretest mai degraba decit un studiu final” (ibidem). Alegerea metodologica este
confirmatd in studiul recent al Iui J. Fernandez-Cavia et al. (2014), acesta prezentand
procesul in stabilirea esantionului pilot, format din 10 site-uri ale unor destinatii nationale si
internationale, ,,prin combinarea catorva criterii: in primul rand, luand in considerare
destinatii nationale si internationale; apoi, considerarea diverselor tipuri de destinatii (i.e.,
orase, regiuni, tari, natiuni); si, nu in ultimul rand, cautand variabilitatea localizarii geografice
si a potentialului turistic, gradul de maturitate al destinatiei si resursele concentrate pentru
componenta promovarii” (p. 9).

Aceste site-uri oficiale ar trebui vazute ca ,,un act intentionat de comunicare ce
semnifica organizatia in multiplele sale valente, in fata multiplelor publicuri” (S. L. Esrock si
G. B. Leichty, 2000 apud M. Florek et al., 2006, p. 284). In plus, site-urile oficiale au mai
multe sanse de a fi vazute de catre utilizatori ca surse credibile de informatii, prin comparatie
cu cele comerciale. in Tabelul 11 sunt descrise structurile administrative care gestioneazi
direct brandurile de loc In mediul online, acestea aflandu-se (in toate cele sapte cazuri) in

subordinea autoritatilor regionale, prezentate in Tabelul 10.

Tabelul 11: Website-urile oficiale asociate brandurilor regionale

Nume URL Alexa Traffic Sites
Rank Linking In
(actualizare din | (actualizare
31.07.2014) din 31.07.2014)
1. Asociatia pentru Promovarea http://www.brasovtourism.eu 5.957.544 25
si Dezvoltarea Turismului din
judetul Brasov
2. Directia de Comert, Turism, http://www.turism-constanta.ro | - 7

Servicii Publice si Agrement a
judetului Constanta

3. Travel Montana http://visitmt.com 220.651 1.448
4. Oregon Tourism Commission http://www.traveloregon.com 97.039 1.556
(Travel Oregon)
5. Turismo in Toscana http://www.turismo.intoscana.it | 98.232 1.623
6. Visit Wales http://www.visitwales.com 149.822 1.170
7. Agentia catalana de turism http://www.catalunya.com 221.260 660
(Agencia Catalana de
Turisme)

Discutand despre alegerea metodei de cercetare, se poate considera ca, desi analiza de

continut 1n general, si aplicarea procedurilor acesteia asupra sursele media, 1n special, are un
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bogat continut teoretic si metodologic, ,,analiza site-urilor web reprezinta un cadru recent de
studiu”, considera R. Gibson si S. Ward (2000, p. 303). Aplicabilitatea in mediul online este
sustinuta de explicatia conform careia analiza de continut ar fi ,,0 metoda observationala de
cercetare utilizatd pentru evaluarea sistematica a continutului simbolic al tuturor formelor
inregistrate de comunicare” (R. Kolbe si M. Burnett, 1991, p. 243). Considerand analiza de
continut o metoda de cercetare a campului social fara a-l afecta in vreun fel, E. Babbie (2010)
o clasifica intr-un cadru mai larg, tot al metodelor de observare, ca forma a cercetarii discrete
si nonreactive (E. Webb ef al., [1966] 2000 apud E. Babbie, 2010, pp. 437-438) si
reprezintand ,,studiul comunicarilor umane inregistrate, precum carti, site-uri, tablouri si legi”
(E. Babbie, 2010, p. 438).

Nu toate perspectivele stiintifice considera insa o astfel de pozitionare, dovada facand
R. L. Heath, care considera cd ,,cu toate ca sunt intrebari legate de analiza de continut — daca
e calitativd sau cantitativa — utilizarea ei in relatiile publice este mai des vazutd ca o metoda
de cercetare calitativa sau informala” (2005, p. 727). Acelasi autor revine asupra problemei in
alt paragraf al lucrarii, explicand faptul ca ,,abordeaza o metoda formald, cantitativa, prin care
anumite reguli sunt stabilite anterior pentru bunul mers al cercetarii, iar apoi mesajele sunt
analizate in concordantd cu aceste reguli. Deoarece lucreazd cu mesaje care deja au fost
gandite, scrise, prezentate sau publicate, analiza de continut se poate Incadra In metodele
calitative... dar prin utilizarea unui instrument de masurare, s-ar incadra mai bine in metodele
cantitative” (ibidem). Conform lui S. Chelcea (2004a, p. 543), cea mai acceptabila definitie a
analizei de continut este propusa de O. R. Holsti. Acesta precizeaza ca: ,,Analiza continutului
reprezintd acea tehnicd de cercetare care permite inferente prin identificarea sistematica si
obiectiva a caracteristicilor specifice in cadrul unui text” (O. R. Holsti, 1968, p. 601). De
asemenea, S. Chelcea a impus o serie de precizari in legaturd cu aceastd definitie. ,,Fiind o
tehnica de cercetare, analiza continutului trebuie integrata unei metodologii, in concordanta
cu o teorie sau alta” (2004a, p. 544).

In final, P. Ilut prezinti o definitie generala, conform cireia analiza de continut este
,0 metodd ce se referd la analiza cantitativd a documentelor, urmarindu-se punerea in
evidenta de teme, tendinte, atitudini, valori sau de pattern-uri de asociere a unor teme si
evaluari (de atitudini si de valori). Ea a mai fost numita si tratarea cantitativa a unui material
simbolic calitativ” (1997, p. 135).

In cadrul acestei cercetari preliminare, sunt in acord cu ideile prezentate anterior
referitoare la rolul determinant al analizei de continut, ca metoda pentru examinarea

continutului manifest al mesajelor, reprezintand totodatd un instrument ideal pentru
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examinarea site-urilor web. In plus, trebuie acceptatd ideea conform careia, ,,in mod
traditional, analiza de continut este consideratd, In primul rand, o metodd cantitativa (B.
Berelson, 1952; B. Stern, 1989), dar care necesita si o evaluare calitativa” (apud J.-S. Hwang
etal., 2003, p. 13). In lumina acestor ultime clarificari, voi considera ca metoda de cercetare:
analiza de continut, ea aflandu-se la granita dintre cele doua modele de cercetare, ca varianta
cantitativ-calitativd, de analizd a continutului comunicarii, ca tehnicd de lucru: analiza
frecventelor si instrumentul: grila de categorii, de codare si prelucrare cantitativa a datelor
colectate.

In elaborarea instrumentului de cercetare, folosind operationalizarea conceptelor
prezentatd in Tabelul 9, am stabilit modul in care fiecare indicator va primi o valoare, un cod,
un punctaj. In aceastd etapd am revizut criteriile stabilite de ceilalti autori in propriile lor
grile de analizd (R. Gibson si S. Ward, 2000, S. Schneider si K. Foot, 2002, M. Florek et al.,
2006, P. Brundin, 2008, S. Okazaki si R. Skapa, 2009), adaptind aceste valori la
specificitatea si obiectivul propriului demers de cercetare, asa cum explicd acest proces
metodologic si J.-S. Hwang ef al. (2003): ,,in general, cercetatorii trebuie sd-si construiasca
propriile scheme de codare pentru analiza de continut, cu toate cd, uneori, ei pot imprumuta
sau adapta aceste scheme elaborate de colegii lor. Intuitia umana poate interveni in procesul
de elaborare al schemelor de codare, analiza de continut permitadnd un spatiu mai larg de
adaptare, I1n comparatie cu alte metode de cercetare (e.g., sondajele de opinie sau metoda
experimentului)” (p. 13).

Am urmadrit rigorile metodologice expuse de T. Rotariu (1991), acesta considerand ca
respectiva grila si categoriile trebuie sa fie: ,,exhaustive (s surprindd toate variantele de
aparitie a caracteristicii, a temei); exclusive (o unitate Inregistratd intr-o categorie sa nu mai
figureze si 1n alta); obiective (sd permita o clasificare a materialului care sa depinda cat mai
putin posibil de analistul ce o realizeazd), si pertinente (adecvate obiectivului urmarit de
cercetare si continutului documentelor)” (apud P. Ilut, 1997, p. 137). in Anexa 1 este
prezentat instrumentul obtinut, grila de categorii si valorile atribuite, intr-un sistem/ schema
de codare.

Urmatorul pas, prin aplicarea instrumentului de cercetare asupra site-urilor selectate
in analiza, este acela de a acorda valori indicatorilor, pe baza schemei de codare stabilite,
urmarind aceeasi procedurd, pentru asigurarea repetabilitatii si a consistentei interne. Toate
valorile au fost codate manual si inregistrate in foile de calcul ale unei baze de date. Aceasta

actiune imi va permite sa raspund intrebarilor inaintate in cadrul acestui studiu explorativ, sa
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confirm sau sa infirm ipotezele cercetarii, In urméatoarea etapa, cea a analizei si a interpretarii
datelor.

Site-ul brasovtourism.eu - Site-ul oficial al brandului turistic al judetului Brasov si
totodata al Asociatiei pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului din judetul Brasov
(www.brasovtourism.eu) ofera utilizatorilor posibilitatea de a identifica, la nivel vizual (in
cadrul dimensiunii Constructia brandului) logo-ul si sloganul acestuia (i.e., Brasov Be. Live
It), dar nu in sectiunea principald a site-ului, ci in campul de ,,Stiri, informatii”. Nu este
prezentd stema judetului, in schimb am punctat la prezentarea vizuald a brandului postarea a
trei harti (doud a judetului si una a municipiului Brasov), o galerie de imagini in Homepage,
care are si functia de /ink spre alte sectiuni ale site-ului.

La nivelul Comportamentului de brand, punctez prezenta sectiunii de ,,Stiri”, cu
subsectiunea ,,Ultimele stiri” (componentd dublatd de ,,Evenimente de actualitate” si ,,Se
intdmpld astdzi”), ,,Calendar al evenimentelor” (aici este construit un buton distinct:
,Evenimente”, cu mai multe domenii: ,,Calendar cultural”, ,,Alte evenimente”, ,,Atractii
culturale”, ,Participari”). Un punct slab la acest nivel este oferit de neactualizarea
subiectelor, astfel cd ,,Evenimentele de actualitate” sunt din februarie 2013, iar ,,Ultimele
stiri” din octombrie 2009. Ultimii doi indicatori indica o prezenta a Reprezentantilor, membri
ai autoritatii, sub butonul ,Despre noi”/ ,,Despre APDT”, prin identificarea numelui
autoritatii care gestioneaza brandul de loc.

Informarea si comunicarea de brand este subreprezentatd, putand evalua in
majoritatea cazurilor absenta caracteristicilor. Totusi, pe subdimensiunea Informare, exista
foarte multe informatii (doar de tip text) privind prezentarea regiunii, judetului (localizare,
istoric, climd, oameni de culturd, mestesuguri, destinatii, obiective, etc.), date de contact si
legaturi utile. Lipsesc documentele personalizate, precum brosurile, comunicate de presa si
Newsletter sau raspunsurile la intrebarile frecvente ale utilizatorilor. Interactivitatea poate fi
descrisa doar prin prezenta optiunii de cautare in site (simpld, cu valoarea 1), contactarea
autoritatii prin formularul online, posibilitatea descarcarilor de informatii (i.e., harti) si
abonarea la serviciul de primirea a unui Newsletter pe e-mail.

Ultima dimensiune, a gradului de expunere al functiilor de brand, reitereaza prin
Aspectul de prezentare si aparitie constatarile privind existenfa componentelor grafice de tip
static In Homepage (in numar de 36) si lipsa elementelor multimedia. Dinamismul este creat
prin reprezentdri animate si prin posibilitatea de a vedea imagini /ive, pentru indicatorul
Camere web. Un minus ar fi acela ca aceasta optiune nu este implementata in site, ci doar ca

link catre camerele web ale altui site, ca sursa externd. La nivelul accesibilitatii (in principiu)
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se acorda lp pentru traducerea site-ului in limba englezad (ca singura optiune) si adaptarea
acestuia la standarde de accesibilitate recunoscute. In practici, dimensiunea Homepage-ului
de 19,02 Kb asigura o incarcare rapida a continutului. Navigabilitatea primeste 3p dintr-un
maximum de 4p, pentru iconul de Homepage prezent pe fiecare pagind, a sectiunilor
principale si a unei harti a site-ului. Minusurile sunt exprimate prin gradul slab de actualizare
si numarul scazut de legaturi externe: 25, identificate prin alexa.com.

Sumarizand datele de mai sus, site-ul www.brasovtourism.eu, ca sursi oficiald a
brandului turistic al Brasovului este definitoriu modelului Web 1.0, prin lipsa componentelor
privind conectarea prin social media, a fluxurilor ascendente de informare din partea

utilizatorilor spre organizatie si a lipsei de vizibilitate in mediul online.

Site-ul turism-constanta.ro - Site-ul Directiei de Comert, Turism, Servicii Publice si
Agrement al judetului Constanta (www.turism-constanta.ro), ca autoritate subordonata
Consiliului Judetean Constanta, propune un alt exemplu clasic al mediului Web 1.0,
constructia sa reusind sa puncteze prezenta stemei judetului, a unei galerii de imagini si a
hartilor.

Dimensiunea Comportamentul brandului primeste Ip (din 4p posibile), prin
identificarea clard a autoritdtii care gestioneaza site-ul. Lipsesc informatii cheie oricarui
utilizator, privind stirile, noutdtile sau calendarul evenimentelor din judet. Acest lucru denota
lipsa de actiune decizionala in relatie cu publicurile vizate si coreleaza cu cele Op primite la
Actualizare.

Tot ca o caracteristicd a site-ului Web 1.0, de tip static, de informare, apar si
prezentele din subdimensiunea de Fluxuri descendente ale informadrii (pentru Informatii
generale despre regiune si Date de contact, fard adresa de e-mail). Apar doar /ink-urile, ca
buton de comanda distinct, oferind adrese de web cétre alte institutii publice. Interactivitatea
este aproape inexistentd, putdnd bifa doar modalititi de contactare a autoritdfii, prin
formularul online (3p, conform grilei) si posibilitatea descarcarii unor documente (oferte si
harti destinate turistilor).

Gradul de expunere al functiilor de brand este definit de o compozitie grafica formata
din 14 elemente, iconuri mobile (1p), surse audio (2p) si un material video (3p) aflat la
sectiunea Media si intitulat ,,Constanta - taramul magic”, reusind sd exprime mai clar
dinamismul paginilor web. Accesibilitatea este descrisd in Intro-ul de site (definit ca indicator

al Aspectului de prezentare si aparitie al brandului) prin posibilitatea alegerii uneia dintre cele
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trei limbi straine (engleza, franceza si suedeza), functionale fiind doud dintre ele (engleza si
franceza).

In practic, site-ul functioneaza, fiind cel mai rapid ca timp de incarcare, dintre cele
analizate Tn acest studiu, avand doar 5,02 Kb in Homepage. Navigabilitatea este una extrem
de simpla in caracteristici: 3p din 4p, pentru iconul de Homepage prezent pe fiecare pagina,
bara de meniu si o harta a site-ului. Vizibilitatea este extrem de scazuta, cu doar 7 link-uri din
alte surse externe care fac referire la acesta (conform alexa.com, din Tabelul 10).

Asadar, lipsa actiunilor de branding in mediul online din partea autoritatii, ofera site-
ului www.turism-constanta.ro o prezentare vizuald inconsistentd brandului judetului
Constanta, dinamismul fiind supraapreciat, pe fondul unei lipse de continut, iar comunicarea
fiind axatd de fluxurile descendente si subapreciatd interactivitatea brand - utilizator si

actualizarea website-ului.

Site-ul visitmt.com - Sustinerea brandului Montana (N. Nickerson si N. Moisey,
1999) este realizata de Travel Montana, organism aflat sub conducerea guvernului statal si
promovat prin site-ul http://visitmt.com. De la inceput, prin dimensiunea de Constructie a
brandului suntem atrasi vizual de simplitatea logo-ului (dar fara slogan), galeria de imagini si
hartile interactive. Aceste aspecte sunt intarite de Comportamentul brandului, dimensiune in
care am punctat toti indicatorii (4p): Stiri, noutati; Calendarul evenimentelor; Numele
autoritatii si Reprezentanti, membri ai autoritdtii (de mentionat cad o fotografie a
guvernatorului este prezentd chiar in Homepage).

Dimensiunea de Informare si comunicare de brand este foarte bine reprezentata, atat
pe subdimensiunea informare, cat si pe cea de interactiune. Astfel, Fluxurile descendente ale
informdrii cuprind informatii generale despre regiune, posibilitatea de a descarca materiale
personalizate (14 brosuri, atat in limba engleza, cat si in alte limbi de circulatie
internationald), sectiune de Frequently asked questions (FAQ), date de contact. Diversele
materiale pot fi comandate in format tipérit sau descarcate In format electonic (e.g., brosuri,
harti). Interactiunea utilizatorilor prin Fluxurile ascendente ale informarii este punctata cu un
maxim de 3p, la fel si in cazul Fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii (2p). Sectiunea de
link-uri contine o listd de alte adrese web tematice, iar legdtura catre site-ul administratiei
(mt.gov) apare ca buton distinct, in bara principald. Interactivitatea este demonstratd prin
posibilitatea de a descdrca materiale informative si de promovare, cautare avansatd in site
(2p, conform grilei), contactare prin intermediul formularului online (3p), inscrierea adresei

de e-mail pentru primirea Newsletter-elor, inregistrare ca membru pe site. Meritd mentionat,
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tot ca un aspect de interactivitate asincronic, implementarea optiunii de feedback prin
completarea unui sondaj online, dar si a unei sectiuni separate, dedicate mass-media
(http://montanapressroom.com). Interactivitatea de tip sincronic este prezentd prin ambii
indicatori din grila de analizd: raspunsuri prin Live Chat din partea unui consultant si
conectarea prin intermediul site-urilor specializate de networking (6p pentru Twitter, Flickr,
Facebook, Instagram, Tumblr si YouTube).

Aceste valori sunt completate de punctajele primite pe dimensiunea site delivery:
aspectul de prezentare este redat de cele 36 de imagini sau fotografii din Homepage, 1p
pentru imagini sau text animat si 3p pentru sursele video. Navigabilitatea este dimensionata
pentru toti indicatorii (4p), respectiv sfaturi pentru a usura navigarea, prin iconul de
Homepage pe fiecare pagina (reprezentand logo-ul), bara de meniu catre sectiunile principale
neexistand variante traduse ale website-ului in alte limbi. Gradul de actualizare nu poate fi
verificat, iar vizibilitatea este sustinutd de locul obtinut in topul furnizat de alexa.com:
220.651 si de numarul de link-uri: 1.448.

Analizand punctajele obtinute din grila de analiza, brandul Montana indeplineste prin
site-ul http://visitmt.com caracteristici ale mediului Web 2.0, indicatorii legati de
interactivitatea de tip sincronic si asincronic, cat si cei din cadrul dimensiunilor privind

prezentarea vizuald a brandului si comportamentul acestuia, fiind bine reprezentati.

Site-ul traveloregon.com - Oregon Tourism Commission (sau Travel Oregon) este
autoritatea ce gestioneaza brandul Oregon si descris de J. Curtis (2001), sub adresa oficiala de
site: www.traveloregon.com. Din punct de vedere al constructiei de brand, am putut identifica
prezenta logo-ului, a unui slogan tematic (7 Wonders of Oregon), a galeriei de imagini §i
prezenta detaliata a hartilor (4p dintr-un total de 5p).

Comportamentul brandului este sustinut de indicatorii: Stiri, noutati, Calendarul
evenimentelor, dar $i numele autorititii sub care functioneaza brandul de loc. O absenta de
remarcat este itemul privind Reprezentanti, membri ai autoritdtii. Sectiunea de Noutati este
organizatd si structuratd, luand in considerare rolul jucat de mass-media, prin intermediul
paginii http://industry.traveloregon.com/press-room.

Informarea este acoperitda de prezente pe toate fluxurile: descendente, ascendente si
laterale, prin itemii: informatii detaliate despre regiune, brosuri ce pot fi descéarcate (19
numere, in limba engleza si alte patru limbi de circulatie internationald), anunturi publice (32

de comunicate de presa, inclusiv existenta unei arhive), date de contact, raspunsuri la
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intrebdri frecvente, comenzi ale unor materiale personalizate si oferte de cazare, link-uri
interne si utile. Interactivitatea este descrisd prin oportunitatea de a descarca documente,
cautare avansatd in site (2p, conform grilei), oferire de feedback prin e-mail si formular
online, inregistrare ca membru pe site si serviciul de Newsletter electronic. O caracteristica
Web 2.0 este cea prin care se oferd posibilitatea conectarii prin social media pe Facebook,
Twitter, Foursquare, YouTube, Instagram, Pinterest, Google+ si abonarea la un Feed de
informatii. Un minus identificat la nivelul fluxurilor interactive ale informarii, de tip
sincronic este absenta mediului de comunicare cu un consultant, prin Live Chat.

Aspectul de prezentrare si aparifie este sustinut de 134 de imagini sau fotografii, in
Homepage, iar caracterul multimedia este oferit doar prin materiale video (3p). Traducerea
site-ului Tn patru limbi (francezd, germand, japonezd si chinezd) aduce un plus de
accesibilitate, la fel ca dimensiunea Homepage-ului de 32,35Kb. Pentru limba coreeana, site-
ul contine materiale traduse, ce pot fi descarcate. Aldturi de 2p aduse prin navigabilitate,
ultima actualizare a informatiilor din site nu e specificatd, dar un plus important este atins
prin numarul de /ink-uri externe: 1.556 (conform alexa.com).

In concluzie, pot afirma ca site-ul www.traveloregon.com reuseste si exprime cele
mai importante caracteristici identitare ale brandului de loc pe toate cele patru dimensiuni
operationalizate, ocupand rangul 97.039 in topul oferit de alexa.com, la nivel global in

momentul realizarii acestei analize.

Site-ul turismo.intoscana.it - Regiunea Toscana a primit aprecieri pozitive (S.
Anholt, 2007, p. 1), ca ,,loc faimos, in mod special datorita turismului si a interesului media,
devenind astfel cea mai cunoscutd regiune italiand din lume” (C. Pasquinelli, 2009, p. 10).
Site-ul oficial al brandului regional, www.turismo.toscana.it (idem, p. 12) este sustinut si
gestionat de administratia regiunii Toscana (Regione Toscana), prin agentia Turismo in
Toscana.

Prezentarea vizualad a brandului in mediul online este descrisa prin intermediul logo-
ului, a unui slogan (Tuscany for Sustainable Tourism), o galerie de imagini si harti detaliate,
oferite iTn momentul selectarii destinatiei dorite de utilizator (primind pe aceasta dimensiune
4p din 5 posibile).

Trei din patru caracteristici au fost identificate in ceea ce priveste Comportamentul
brandului, respectiv: o sectiune de Stiri/ Noutdti, un calendar actualizat al evenimentelor din

regiune si numele (inclusiv logo-ul) autoritétii sub care functioneaza brandul de loc.
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Dimensiunea Informarea si comunicarea brandului regiunii Toscana este exprimata
prin majoritatea indicatorilor considerati in grila de analiza, respectiv prezenta informatiilor
despre loc, o brosurd generald ce poate fi descarcatd in format electronic, posibilitatea
contactarii punctelor de informare din intreaga regiune, dar si rdspunsuri oferite la cele mai
frecvente Intrebéri. Fluxurile de informatii dinspre utilizatori spre organizatie (cele
ascendente) sunt exprimate prin toate cele trei caracteristici: inchirieri, oferte, rezervari,
posibilitate de Share a continutului catre alti utilizatori si existenta cookie-urilor (in numar de
9). Nu sunt prezente, in schimb, sugestiile privind legaturi utile catre alte site-uri si nici
posibilitatea abonirii la stirile oferite de un Newsletter electronic. In schimb, interactivitatea
descarcare a materialelor, cdutarea simpld In site, contactarea autoritatifii prin e-mail,
inregistrarea ca membru, intr-un cont pe website si conectarea prin social media (5p).

La nivelul Gradului de expunere al functiilor de brand, am recunoscut cel mai mare
numdr de elemente grafice dintre toate cazurile analizate (187), iar dinamismul este definit de
iconuri mobile, imagini sau text animat (lp) si materiale video (3p), printr-o sectiune
distincta in pagina de pornire si denumitd Multimedia. Accesibilitatea este indicatd prin
traducerea website-ului in 5 limbi de circulatie internationald si marimea Homepage-ului
(11,4 Kb), determinand incarcarea rapida a elementelor grafice, in browser. Caracteristica
navigabilitatii (usurinta de navigare in site) primeste 2p: iconul de Homepage prezent pe
fiecare pagind si bara de meniu principald prezenta pe fiecare pagina.

Ultima actualizare a site-ului nu a putut fi verificatd, dar aceasta se realizeaza la mai
putin de o luna, prin corelarea cu informatiile din Calendarul evenimentelor. De aceea, site-ul
brandului regiunii Toscana (www.turismo.toscana.it) ocupa locul 98.232 in clasamentul oferit
de alexa.com, cu un numar de 1.623 de legaturi din partea surselor externe, cel mai mare ca
valoare, in comparatie cu celelalte cazuri selectate. Site-ul se afirma, in randul brandurilor de
loc, prin forme distincte la nivelul interactivitatii, printr-un sistem de Live Chat, intitulat Talk
to Tuscany, dar si printr-o caracteristicd a fluxurilor ascendente ale informarii, utilizdnd

aplicatii software specifice dispozitivelor de tip smart, personalizate regiunii Toscana.

Site-ul visitwales.com - Tara Galilor, ca parte a Regatului Unit al Marii Britanii si al
Irlandei de Nord, 1si exprimd identitatea brandului de loc in mediul online, utilizand adresa
www.visitwales.com (A. Huertas et al., 2010, p. 121); acesta este sustinut de administratia

Tarii Galilor (Welsh Government), prin intermediul asociatiei Visit Wales.
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Constructia brandului este caracterizata de un logo (1p), un logotip (Wales si varianta
in galeza: Cymru), dar fara a fi un slogan, o galerie de imagini (1p) si o harta a regiunilor
(1p), in pagina de pornire.

Sunt vizibile trei din patru caracteristici ale Comportamentului de brand: stiri/ noutati,
calendarul evenimentelor si numele autoritatii sub care functioneazad brandul de loc. Un
minus al acestei dimensiuni ar consta in lipsa datelor in legdturd cu reprezentantii sau
membrii autoritatii.

Sub dimensiunea Informare si comunicare de brand, am identificat informatii despre
Tara Galilor, ordonate in patru regiuni geografice, 18 brosuri personalizate, in functie de
publicurile vizate, date de contact ale autoritdtii, dar si lipsa unor anunturi publice sau
raspunsuri la intrebari frecvente. Subdimensiunea fluxurilor ascendente ale informarii
primeste un maximum de 3p, iar in cazul celor laterale, am observat lipsa unor legaturi utile,
din surse externe. Interactiunea utilizator — brand este doveditd prin descarcarea unor
documente utile si a unor wallpaper-uri, in functie de lunile anului, ca element distinctiv al
acestui site. La acestea mai pot adduga modalitatea de contactare, prin completarea

Gradul de expunere al functiilor de brand este sugerat de elementele grafice din
Homepage (42), denoténd si o lipsd a dinamismului, acesta fiind definit doar prin imagini si
text animate (1p). Factorul de accesibilitate este exprimat in practica prin dimensiunea redusa
a paginii de pornire (de 19,57 Kb), dar si prin adaptarea site-ului la standarde de accesibilitate
recunoscute. Site-ul primeste 3p (din 4) la nivel de navigabilitate, lipsind caracteristica
Sfaturi pentru a usura navigarea, dar si posibilitatea de a verifica gradul de actualizare.

Site-ul www.visitwales.com se pozitioneaza printre site-urile brandurilor de loc care
transmit caracteristicile unei identitati structurate in mediul Web 2.0 (locul 149.822 in
clasamentul oferit de alexa.com), dovada stdnd numarul relativ crescut de /ink-uri (1170),
implementarea actiunilor de Share (in patru retele sociale din mediul online) si a unei
caracteristici de diferentiere: oferirea de feedback privind gradul de satisfactie al utilizatorilor

site-ului, ca forma a interactiunii de tip asincronic (www.visitwales.com/survey).

Site-ul catalunya.com - Fosta adresa www.turismedecatalunya.com (A. Huertas et
al., 2010, p. 121), devenita ulterior www.catalunya.com desemneaza site-ul oficial al
Agentiei catalane de turism (Agencia Catalana de Turisme), din cadrul sistemului

administrativ autonom catalan (Generalitat de Catalunya).
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In prezentarea vizuala a brandului, site-ul include un logo, o galerie de imagini (sub
forma intregului fundal al paginii web) si o sectiune dedicata hartilor, cu multiple optiuni de
cautare. Din punct de vedere al comportamentului, brandul Catalunya oferd Stiri si noutati, un
calendar al evenimentelor, numele si legdtura externa catre autoritatea sub care functioneaza
acesta.

Dimensiunea informarii este detaliatd de caracteristici precum: descrierea obiectivelor
(1p), documente personalizate, in functie de publicuri (53, dar prin redirectionare catre alta
sursa externd), identificarea datelor de contact multiple (2p), oferte disponibile din partea
partenerilor (1p), /ink-uri utile (1p) si catre paginile interne (1p), implementarea unui modul
de Bookmark si Share (1p). Interactivitatea este exprimatd printr-un concept distinct, regasit
pe acest site, sub denumirea de Tourism 2.0, punctand caracteristica Conectare prin social
media (6p). Mai pot adduga doud elemente ale intractiunii asincronice: descarcarea fisierelor
(1p) si cautare simpla, in site (1p).

Gradul de expunere al functiilor de brand, prin subdimensiunea Aspect de prezentare
si aparitie contine 49 de elemente grafice in Homepage, iar aspectul multimedia este oferit de
iconuri mobile, imagini sau text animat (1p) si materiale video (3p). Accesibilitatea in
principiu este acordata prin cele cinci limbi in care este adaptat website-ul, iar punctul slab se
datoreaza greutatii de incarcare a paginii web, din cauza dimensiunii acesteia (99,02 Kb).
Usurinta navigdrii in site este demonstratd prin cele 3p din 4 oferite indicatorilor, in timp ce
gradul de actualizare nu este specificat.

Site-ul www.catalunya.com oferd note distincte in cadrul studiului, prin evidentierea
componentei Tourism 2.0 si a numarului crescut de informatii puse la dispozitia publicurilor,
pozitionandu-se pe locul 221.260 in topul alexa.com, cu 660 de /ink-uri externe, dar releva si

cateva puncte critice, prin lipsa unor anunturi publice (de tipul comunicatelor de presd) sau a

9.5. Analiza si interpretarea datelor

Rezultatele aplicarii grilei de analiza asupra site-urilor oficiale ale brandurilor de loc
sunt prezentate intr-un cadru sintetic, oferind indicatii asupra celor mai importante
caracteristici regasite in cazurile analizate si frecventa lor de aparitie, urmand modelul de
interpretare al datelor propus de M. Florek et al. (2006, p. 290).

Constructia brandului reprezinta prima dimensiune analizata, ca modalitate vizuald de
exprimare a caracteristicilor identitatii brandurilor de loc, din mediul online, urmarind

variabilitatea indicatorilor: slogan, logo, stemd, galerie de imagini, harti, prin prezenta sau
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absenta caracteristicii. In Tabelul 12 sunt ordonati, in functie de frecventa lor de aparitie,
indicatorii utilizati in grild, observand faptul ca niciun brand de loc/ site nu reuseste sa
puncteze toti itemii acestei dimensiuni. Cu toate acestea, doi dintre indicatori au fost utilizati
in toate cele sapte cazuri (i.e., Galeria de imagini si Hartile), urmand apoi logo-urile, ca
frecventd de aparitie. Nici sloganul, ca forma primara de identificare vizuala a unui brand,
alaturi de logo, nu este pe deplin utilizat in cazurile selectate, oferind trei prezente. Stema
ocupa ultima pozitie, in functie de frecventa de aparitie.

Tabelul 12: Terarhizarea si frecventa de aparitie a indicatorilor privind dimensiunea Constructia brandului

Indicatori lerarhizare | Frecventa
de aparitie
(%)
- o | d
s |
£ |5 815 |z |«
2|2 | g| 8|8 |8 |8
5 g s} o0 R= ] <
gle2|2|5|s |3 |z
|58 |ElS |5 |2 |2
€12 |Z|z2 |5 |2 |§g
S| 2 5| &8 | 8 S S
Galerie de imagini P |P P |P P P P 1 100
Harti P |P P |P P P P 1 100
Logo P A P |P P P P 2 85,71
Slogan P A A |P P A A 3 42,85
Stema A |P A A |A A A 4 14,28

unde P=prezenta indicatorului si A=absenta acestuia

Tabelul 13 ofera o imagine mai clard a utilizarii indicatorilor: slogan, logo si stema in
cele sapte cazuri. Logo-ul este cel mai frecvent utilizat in prezentarea vizuala a brandurilor de
loc (6 cazuri din 7), urmat de slogan (3 cazuri), de fiecare datd aldturi de logo; este de
remarcat faptul ca lipsa actiunilor de branding in cazul judetului Constanta se reflecta in lipsa
formelor identitare de brand (logo si slogan), imprumutand un element de identitate oficial,

stema judetului.

Tabelul 13: Indicatori ai brandurilor de loc selectate sub dimensiunea Constructia brandului

Nume Slogan Logo Stema
1. | Asociatia pentru
Promovarea si BRASOV B

Dezvoltarea Y [ QQ/
Turismului din A sasov
judetul Brasov

2. | Directia de
Comert, Turism,
Servicii Publice si
Agrement a jude-
tului Constanta
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3. | Travel Montana M O N TA N A
4. | Oregon Tourism
Commission OREGON'S EE.:EEIH |
(Travel Oregon) SEVEN [ et |
WONDERS o
5. | Turismo in
Toscana
Tuscany for Sustainable Tourism
6. | Visit Wales
/ k\ Wales
'/ Cymru
7. | Agentia catalana =T
de turism 4 &
(Agencia CATALUNYA
Catalana de ' ‘
Turisme)

Comportamentul brandului este dimensiunea concretizatd prin indicatorii: Stiri/
noutdti, Calendarul evenimentelor, Numele autoritétii sub care functioneaza brandul de loc si
Reprezentanti, membri ai autoritafii, analizati prin prezenta sau absenta caracteristicii
(conform Tabelului 14). De aceastd datd trei site-uri ale brandurilor de loc au reusit sa
acopere toti itemii (brasovtourism.eu, visitmt.com si traveloregon.com), diferentierea fata de
urmadtoarele trei clasate fiind datd de prezentarea unor reprezentanti, membri ai autoritétii in
Homepage. Astfel, in functie de frecventa de aparitie a indicatorilor, cel mai important este,
in cazul celor sapte site-uri analizate, numele autoritdtii, urmat de Stiri/ noutdti si Calendarul
evenimentelor. Din nou este de remarcat faptul ca www.turism-constanta.ro utilizeaza doar
unul din cei patru itemi, blocand astfel posibilitatea publicurilor sale de a afla mai multe

informatii despre noutétile, planurile, hotararile, deciziile sau activitatile acestui organism.

Tabelul 14: Terarhizarea si frecventa de aparitie a indicatorilor privind dimensiunea Comportamentul brandului

Indicatori Ierarhizare | Frecventa
de aparitie
(%)
o) 3=
o ]
2| s g | &
> | 8 1S) s
= (3] 3] g g
E < ] 2]
2 | 3 g 3 g )
5 g £ S = &% 3
3 Q S ) o] 5 g
= ? = S o = =1
53| € | E|l 3 | E :
2 2 5} B =
17} ) 3= > 4 3= <
S| 5 | 2| 8 5 Z =
S | 8 > | & = 5 S
Numele autoritatii P |P P |P P P P 1 100
sub care
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functioneaza brandul
de loc

Stiri, (sectiunea) P A P |P P P P 2 85,71
noutati
Calendarul P | A P |P P P P 2 85,71
evenimentelor
Reprezentanti, P A P P A A A 3 42 .85
membri ai autoritatii
unde P=prezenta indicatorului si A=absenta acestuia

Dimensiunea Informare si comunicare de brand este analizatd pe cele doua
componente: informare (Tabelul 15) si interactivitate (Tabelul 16).

La nivelul fluxurilor de informare (indiferent de natura lor) se poate observa o
frecventa intre 14,28 - 100 %, In cazul celor sapte site-uri selectate spre analiza, neexistand
vreun indicator care sa nu aiba mai putin de o prezentd in grila de analiza.

Pe componenta fluxurilor descendente ale informarii, au fost observati indicatorii:
Informatii generale despre loc, Documente personalizate in functie de publicuri, Anunturi
publice, Intrebari frecvente, Date de contact. Dintre acestia, apar cu o frecventd maxima doi
dintre ei: Informatii generale despre regiune si Datele de contact. Urmeaza apoi (in 5 cazuri
din 7) prezenta caracteristicii Documente personalizate in functie de publicuri, unde putem
observa variatii privind numarul acestora, de la 53 (catalunya.com), 19 (traveloregon.com),
pand la un singur material (turismo.intoscana.it). Cel mai putin vizibil item, Anunturile
publice, este identificat intr-o singurd instantd analizatd (traveloregon.com), existand o
sectiune speciald in site destinatd informdrii mass-media, prin postarea comunicatelor de
presa, fact sheets si alte documente utile.

In afara CookieS-urilor din toate site-urilor analizate, fluxurile ascendente ale
informarii (definite de unidirectionalitatea transmiterii informatiei dinspre utilizator spre
organizatie) au o prezentd mai scdzuta la site-urile judetelor din Roménia (doar itemul de
Oferte la site-ul judetului Constanta), fiind prezente in toate celelalte website-uri, respectiv
Inchirieri, cumparaturi, rezerviri, comenzi si plugin-ul de Bookmark si Share.

Fluxurile laterale primesc un maximum de frecventa in toate cazuri pentru utilizarea
link-urilor interne, necesare conectarii diverselor niveluri ale site-ului, iar in doud cazuri
(turismo.intoscana.it si visitwales.com) lipseste sectiunea privind legaturile utile, catre alte
site-uri similare, permitand interconexiunea si accesarea unor resurse aditionale (K.

Sutherland, 2000, p. 126).

8 Fisiere de mici dimensiuni, descircate in memoria unui echipament client, folosit pentru navigare online,
atunci cand un utilizator acceseazd un site. De fiecare datd cand utilizatorul acceseaza din nou respectivul
website, browser-ul acceseaza si transmite acest fisier catre serverul site-ului web, ,,pentru a furniza un timp
mai scurt de raspuns, de la conectarea initiala” (K. Sutherland, 2000, p. 50).
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Tabelul 15: Ierarhizarea si frecventa de aparitie a indicatorilor privind subdimensiunea Informare, din cadrul

dimensiunii Informare si comunicare de brand

Indicatori lerarhizare | Frecventa
de aparitie
(%)
o o=
o ]
2| s g | g
> | S S) s
g | § S = =
& = 1] o
A Z g 15 8 o 3
5| 8§ g | & | g % S
o [0 = (]
8 ?Q 3 = I — >
2| e |E|2|E |E |2
2|12 |12 |2 |& |3
S|l B |2 = g Z s
s | B > | B g = S

Fluxuri descendente ale informarii

Informatii generale P |P P |P P P P 1 100
despre loc (e.g.,

istoric, descrierea

obiectivelor)

Date de contact P P P P P P P 1 100

(adresa, numar de
telefon, e-mail)
Documente A | A P P P P P 2 71,42
personalizate 1n
functie de publicuri
(e.g., brosuri)

Intrebari frecvente A | A P P P A A 3 42,85
(F.A.Q)
Anunturi publice A | A A |P A A A 4 14,28

(e.g., Comunicate de
presa, Newsletter)
Fluxuri ascendente ale informarii

Cookie-uri P P P P P P P 1 100
Inchirieri, AP |P [P |P P P 2 85,71
cumparaturi,

rezervari, comenzi

Bookmark si Share A A P |P P P P 3 71,42

Fluxuri laterale/ orizontale ale informarii

Link-uri interne P P P P P P P 1 100

Link-uri utile P |P P |P A A P 2 71,42

unde P=prezenta indicatorului si A=absenta acestuia

Din punct de vedere al interactivitatii, au fost observate variatiile aparute la nivelul
fluxurilor de tip asincronic si sincronic, cele mai multe absente ale caracteristicilor fiind
consemnate asupra site-urilor celor doud judete din Romaénia.

Subdimensiunea Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic este caracterizata
de o variatie intre 28,57 — 100% a caracteristicilor: Posibilitatea descarcarii, Cautarea in site,
Modalitati de contactare, Abonare la un serviciu, inregistrare in cont, ca membru, Oferire de

feedback prin sondaj online sau alt sistem de vot.
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Am observat faptul ca frecventa cea mai mare de aparitie (100%) apare la indicatorii
Modalitati de contactare, in cinci cazuri fiind vorba de completarea unui formular online, cate
unul In ceea ce priveste oferirea unui adrese de e-mail si a unor contacte multiple si o instanta
ce propune contactarea atit prin oferirea unei adrese de mail, cét si a unui formular electronic
(traveloregon.com) si a indicatorului Posibilitatea descarcarii fisierelor (documente tip .pdf,
xls, harti, imagini de fundal in format .jpg).

Urmeaza, in ordinea frecventelor de aparitie: cautarea in site (cu patru module simple
de cautare si doua optiuni de cautare avansatd), patru site-uri care permit abonarea la serviciul
de Newsletter pe e-mail, trei sectiuni dedicate membrilor care se inregistreaza cu un cont pe
site si doud site-uri (visitmt.com si visitwales.com) care doresc feedback din partea
utilizatorilor, printr-un sondaj online.

Fluxurile interactive ale informadrii, de tip sincron sunt definite de posibilitatea
conectarii prin social media a utilizatorilor la referintele brandurilor de loc (in 5 din 7 site-uri,
oferind intre 3 — 7 servicii de acest fel) si comunicarea tip Live Chat cu un consultant
(optiune implementata in doar doud pagini web).

Tabelul 16: Ierarhizarea si frecventa de aparitie a indicatorilor privind subdimensiunea Interactivitate, din cadrul

dimensiunii Informare i comunicare de brand

Indicatori Ierarhizare | Frecventa
de aparitie
(%)
o &=
o ]
8| & £ | 8
1 £ S) S
£ 8 S | g | E =
2 | g g | § 8 3 2
E g o o0 = ) 3
) 8 > A=) 3 <
Q2 o > et S — >
1 +~ © < (=]
2| E | E|@® | E 3 E|
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E|E |&2| = |8 | & =
s | B 5| & £ S S

Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic

Modalitati de contactare P |P P |P P P P 1 100

Posibilitatea descarcarii P P P P P P P 1 100
(e.g., document .pdf,
wallpaper, screen saver)

Cautarea in site P A P P P P P 2 85,71
Abonare la un serviciu P A P P A P A 3 57,14
(e.g., Newsletter)

inregistrare in cont, ca A | A P P P A A 4 42 .85
membru

Oferire de feedback prin A | A P | A A P A 5 28,57

sondaj online, alt sistem de
vot
Fluxuri interactive ale informarii, de tip sincronic
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Conectare prin social A | A P |P P P P 1 71,42
media (e.g., Twitter,

Facebook, Instagram,
Google+, Pinterest)

Live Chat cuun A | A P | A P A A 2 28,57
reprezentant
unde P=prezenta indicatorului si A=absenta acestuia

Gradul de expunere al functiilor de brand comportd cele mai mari variatii ale
caracteristicilor, avand in vedere componentele analizate: Aspectul de prezentare si aparitie,
Accesibilitatea, Navigabilitatea, Actualizarea si Vizibilitatea (notate in Tabelul 17).

Aspectul de prezentare si aparitie este identificat prin indicatorul Graficd/ bogatia de
imagini din Homepage cu frecventa de 100% 1in toate cazurile analizate (intre 14 — 187 de
elemente grafice) si de componenta Multimedia/ dinamism, ce suportd grade diferite de
variatie: in sase din cele sapte site-uri sunt prezente iconuri mobile, imagini sau text animat,
doar turism-constanta.ro include materiale audio, cele video sunt specifice in cadrul a cinci
website-uri si doar unul, brasovtourism.eu, ofera optiunea camerelor web. Accesibilitatea este
cel mai bine reprezentata prin itemul Traduceri in alte limbi (5 din 7 site-uri oferind aceste
optiuni, Iintre 1 - 5 limbi de circulatie internationald), ceilalti fiind subreprezentati (doua site-
uri sunt adaptate standardelor de accesibilitate recunoscute, iar doi itemi din grila de analiza
nu au fost prezenti in niciun site: Prezenta optiunii ,,doar text” si Descarcarea sau tiparirea
documentelor ,,doar text™).

La nivel de navigabilitate, iconul din Homepage prezent pe fiecare pagina si Bara de
meniu principald sau /ink-uri catre sectiunile principale prezente pe fiecare pagind cumuleaza
frecventele maxime, in cazul tuturor site-urilor. Doar visitmt.com ofera Sfaturi pentru a usura
navigarea, iar Harta sau indexul site-ului apare de cinci ori.

Niciun site nu primeste punctaj pentru ultima actualizare, aceastd caracteristica
nefiind publica in cazurile selectate spre analiza, iar vizibilitatea site-urilor (prin utilizarea
valorilor livrate de serviciul alexa.com) impune diferentele cele mai mari din grila, astfel ca
site-urile ce promoveaza branduri de loc romanesti sunt promovate din surse externe de 25,

respectiv 7 link-uri, in timp ce celelalte variaza intre 660 — 1623.
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Tabelul 17: lerarhizarea si frecventa de aparitie a indicatorilor privind dimensiunea Gradul de expunere al

functiilor de brand

Indicatori lerarhizare | Frecventa
de aparitie
(%)
o) o=
e ]
2| s g | 2
9 = o) <
|
£| 8 S| g | E | g
2] 7 = 8 Q o
) E E ] = < Q
= 5] o o | g @ <
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2le|E|2|8 |8 |5
8 7 = o 17} = =
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Aspectul de prezentare si aparitie

Grafica/ bogatia de P |P P |P P P P 1 100
imagini (e.g., .jpeg, .gif,
.png) din Homepage

Multimedia/ dinamismul | P P P P P P P 1 100
Componenta Intro a site- | A | P A | A A A A 2 14,28
ului

Accesibilitatea

Accesibilitatea in practica | P | P P |P P P P 1 100
Accesibilitatea in P P A |P P P P 2 85,71
principiu

Navigabilitatea

Usurinta navigarii insite | P | P P |P P P P - 100
Actualizarea

Ultima actualizare a site- | A | A A | A A A A - 0
ului

Vizibilitatea

Gradul de localizare P P P P P P P - 100

unde P=prezenta indicatorului si A=absenta acestuia

9.6. Fidelitatea masurarii. Teste de fidelitate

Evaluarea masurdrii constituie un subiect pe cat de complex, pe atidt de important
pentru validarea demersului metodologic din cadrul acestei cercetari; cu alte cuvinte, ,,ne
asiguram ca masuram intocmai ceea ce intentiondm sa masuram, asadar trebuie sd verificim
fidelitatea masurarilor noastre” (S. Chelcea, 2004b, p. 85). De aceea, prin raportare la metoda
utilizata in studiul de fatd consider ca ,,0 masurare fidela in analiza de continut — prin orice
metoda de cercetare — este cruciald. Dacd nu putem avea Incredere in masurare, nu putem
avea Incredere 1n nicio analiza care ar folosi acea schema de masurare” (D. Riffe et al., 2005,

p. 122).
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Teoria moderna a fidelitatii masurarilor din stiintele socioumane se bazeaza pe analiza
de variantd si pe tehnicile probabiliste de luare a deciziei (L. Cronbach, 1972 apud S.
Chelcea, 2004b, p. 86). J. Kirk si M. L. Miller (1986) au identificat urmatoarele caracteristici,
specifice fidelitatii: (i) gradul in care o madsurare, realizatd in mod repetat, oferd aceleasi
rezultate; (i1) stabilitatea masuratorii, de-a lungul timpului si (iii) similaritatea masuratorilor
intr-o anumita unitate de timp (apud N. Golafshani, 2003, p. 598).

Metoda testare — retestare - La observatiile anterioare, mai putem adauga
,consistenta cu care itemii instrumentului construit primesc valori asemanatoare si pot fi
testati, la doud intervale de timp diferite” (C. M. Charles, 1995 apud N. Golafshani, 2003, pp.
598-599), aspect considerat relevant si indicat, mai ales daca raspunsurile variaza; astfel,
metoda de masurare ar putea, depinzand de gradul de variatie, sda nu fie sigurd (E. Babbie,
2010, p. 210). Atributul instrumentului face referire, de fapt, la stabilitatea acestuia, adica
presupunand ca ,,dacd utilizam o masura stabila, urmeaza sa obtinem rezultate similare. Sau,
cu alte cuvinte, un grad inalt de stabilitate indica un grad inalt al fidelitatii, ceea ce Inseamna
ca rezultatele sunt repetabile, in timp” (N. Golafshani, 2003, p. 599).

Pentru determinarea fidelitatii instrumentului de cercetare, a stabilitatii sale in timp, a
fost rulatda grila de categorii pe unul din site-urile selectate in studiul explorativ
(brasovtourism.eu), la intervale de timp diferite: aprilie 2013 si iulie 2014, inregistrand in

baza de date variatiile caracteristicilor, pe cele patru dimensiuni operationalizate, urmérind a

nota Prezenta itemului = 1 sau Absenta itemului = 0. Aceastd procedura a determinat
completarea a douad serii de date (bv_t/, pentru testarea grilei din 2013 si bv_t2, pentru cea
din 2014) in programul SPSS, iar corelatia dintre acestea va reprezenta coeficientul de

fidelitate prin metoda testare - retestare.

Tabelul 18: Calculul coeficientului r al lui Pearson in SPSS

Correlations

test 2013 [ test 2014

Pearson test 2013 1.000 .720™
Correlation  test 2014 720*1 1.000
Sig. test 2013 . .000
(2-tailed) test 2014 .000 :
N test 2013 43 43
test 2014 43 43

**. Correlation is significant at the 0.01 level
(2-tailed).
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Dupa cum se poate observa din tabelul de mai sus, valoarea coeficientului r al Iui
Pearson este de 0,72, estimat pentru o probabilitate P = 95% (nivel de semnificatie p = 0, <
0,05), ce arata o corelatie puternica a inter-versiunilor analitice (P. Ilut, 1997, p. 137).

In urma acestor rezultate, trebuie adaugat, totusi, in considerare si un alt factor: erorile
care intervin In fiecare operatie de masurare. Urmarind modelul interogativ a lui S. Chelcea
(2004b, p. 86), am formulat intrebarea: Ce caracteristici ale fenomenelor si proceselor
mediului online sunt statice? Site-urile, ca instrumente fundamentale de comunicare, au
tendinta de ,,a-si schimba permanent continutul” (J.-S. Hwang et al., 2003, p. 13), pentru a se
adapta schimbdrilor tehnologice si cerintelor publicului, ele sunt ,,un mediu dinamic,
imbogatit continuu” (N. Ind si M. C. Riondino, 2001, p. 12). Asadar, stabilirea fidelitatii prin
metoda de testare - retestare trebuie privitd cu mari rezerve, aplicarea sa in mediul online,
asupra unui continut dinamic neoferind date concludente. Limitele procedurii pot fi stabilite,
in masura in care se discutd de aplicarea sa asupra continutului de tip Web 1.0, ca sursa de
informare, si nu de interactiune, asupra unui mediu static, a unui continut permanent, a unui
spatiu virtual al transmiterii pasive de informatie.

Fidelitatea intre codificatori - Se impune o altd abordare a fidelitatii, nu prin testarea
continului la intervale diferite de timp, ci in aceeasi perioada, cu observatori diferiti. Acest
demers implica utilizarea fidelitétii intre codificatori, prin compararea rezultatelor la care au
ajuns diferiti analisti, ce au lucrat independent (P. Ilut, 1997, p. 137), aplicind aceleasi
instructiuni asupra aceluiasi continut (D. Riffe ef al., 2005, p. 153). Dupa cum observa si K.
Neuendorf (2002): ,,avand in vedere ca scopul analizei de continut este acela de a identifica si
inregistra relativ obiectiv (sau cel putin intersubiectiv) caracteristicile mesajelor, fidelitatea
joaca un rol primordial. Fara stabilirea fidelitatii, masurarea prin analiza de continut este
inutila” (p. 141).

Fidelitatea inter-codificatori a fost testata si in cadrul cercetarilor de tip cantitativ, pe
baza analizelor de continut aplicate in mediul online, utilizdnd o schema de codificare, pentru
identificarea functiilor site-urilor, operdnd prezenta sau absenta unor caracteristici (J.-S.
Hwang et al., 2003, p. 15; 1. Kim si J. Kuljis, 2010, p. 371; C. Luna-Nevarez si M. Hyman,
2012, p. 98).

In demersul validarii schemei de codare (M. Lombard et al., 2005, p. 3), am selectat
pentru testarea fidelitatii un website cu continut dinamic, apropiat de conceptul Web 2.0
(visitmt.com). Doi observatori independenti (dintre care unul este cercetatorul) au parcurs
regulile de codare ale grilei, familiarizandu-se mai intai cu continutului web. Pe parcursul

unei singure zile (a lunii iulie 2014) au notat prezenta si absenta caracteristicilor definite in
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schema de analiza, definind doud serii de date (m¢ codl, pentru cele obtinute de primul
codificator si mt_cod2, pentru datele celui de-al doilea codificator) in programul SPSS.

In determinarea fidelititii inter-observatori a fost ales coeficientul K al lui Cohen
(Kappa), des folosit in stiintele comunicarii (M. Lombard et al., 2005, p. 5), pentru a

determina gradul de concordantd dintre codificatori.

Tabelul 19: Calculul coeficientului K al lui Cohen in SPSS

Symmetric Measures

Asymp. Approx.
Value Std. Errof | Approx. T Sig.
Measure of Agreement Kappa .769 .109 5.079 .000
N of Valid Cases 43

a. Not assuming the null hypothesis.

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis.

Coeficientul de concordanta Kappa are valoarea de 0,77 (conform Tabelului 19), ceea
ce semnifica un acord substantial intre codificatori (J. R. Landis si G. G. Koch, 1977, p. 165).
Acest lucru este dovedit si de nivelul de semnificatie p<0,01, pentru o probabilitate P=95%,
care genereaza un interval de incredere (0,55, 0,98), pe baza formulei de calcul de mai jos:
interval de incredere = K + t x Std. Error =0,77 1,96 x 0,11, unde:
K — coeficientul de concordanta Kappa;
t —nivelul de incredere (t pentru o probabilitate de 95% este 1,96);

Std. Error — eroarea standard.

9.7. Concluzii si noi directii de cercetare

Acest studiu pilot a urmarit explorarea caracteristicilor identitare ale brandurilor de
loc in mediul online (i.e., analiza prezentei virtuale a brandurilor de loc), prin organizarea
dimensiunilor in cadrul operationalizarii, calibrarea sau pre-testarea instrumentului de
cercetare si obtinerea gradului de stabilitate, prin fidelitatea masurarii aplicatd schemei de
codare, utilizdnd concordanta datd de codificatori. Prin analizarea site-urilor oficiale ce
promoveazad branduri de loc, la nivel regional, am putut surprinde diverse ipostaze prin care
autoritatile implicate in managementul acestora inteleg sid foloseascd suportul oferit de
internet in comunicarea identitatii online a brandurilor.

Cautand raspunsuri la primele doud intrebari enuntate: ,,Autoritatile folosesc site-urile
oficiale pentru a comunica toate caracteristicile identitatii unui brand de loc?” si ,,Ce

caracteristici sunt folosite cel mai frecvent de autoritdti pentru a transmite in mediul online

151



identitatea unui brand de loc?”, am formulat prima ipoteza a cercetarii, sustinand ca pentru a
comunica identitatea unui brand de loc, autoritdtile folosesc intr-o masura mai mare
elementele de informare si comunicare de brand, decat cele privind comportamentul
brandului.

Din analiza si interpretarea datelor studiului explorativ, am observat ca autoritdtile
responsabile de gestiunea brandurilor nu comunicd utilizatorilor toate caracteristicile
identitatii unui brand de loc, utilizand site-urile oficiale. Acest lucru e indicat de frecventele
foarte scazute de aparitie, unii indicatori neputind fi identificati nici macar o singura data
(e.g., pe componenta Accesibilitate In principiu, Ultima actualizare a site-ului) sau intr-un
singur caz (e.g., Stema, Anunturile publice, Componenta /ntro a site-ului, Sfaturi pentru a
usura navigarea).

A doua interogatie impune un raspuns pe care il voi cauta in selectarea indicatorilor cu
frecventa de aparifie cea mai mare, de 100%, acestia reprezentand 40% din total (14 din cei
35 de itemi analizati): Galerie de imagini, Harti, Numele autoritdtii sub care functioneaza
brandul de loc, Informatii generale despre loc, Date de contact, Cookie-uri, Link-uri interne,
Posibilitatea descarcarii, Modalitati de contactare, Grafica/ bogatia de imagini din Homepage,
Multimedia/ dinamismul, Accesibilitatea In practica, Usurinta navigdrii in site si Gradul de
localizare al acestuia.

Astfel, am putut considera ipoteza ca partial confirmata, respectiv pentru a comunica
identitatea unui brand de loc, autoritatile folosesc mai des elementele de informare si
comunicare de brand, decéat cele privind comportamentul brandului; acest fapt trebuie inteles
nu printr-o mai mare sau mai mica dimensionare a numarului de indicatori, ci prin faptul ca
existd mai multe situatii de prezenta a caracteristicii indicatorilor pe dimensiunea Informare si
comunicare de brand pentru toate cazurile analizate (33,3%), in comparatie cu dimensiunea
Comportamentul brandului, acolo unde aceastd frecventa este de 25% si regasitd la un singur
indicator (i.e., Numele autoritatii sub care functioneaza brandul de loc).

Cea de-a treia intrebare formulata: ,,Sunt site-urile oficiale ale brandurilor de loc
medii pasive, de informare sau active, de interactiune?” trebuie interpretatd urmarind rolul
principal al website-ului, ca fiind acela de a comunica identitatea brandului de loc, in cele
doua ipostaze: ca sursd de informare, intr-un mediu static, intr-un spatiu de aflare al
informatiilor, ,,0 lume a tranzactiilor simple” sau ca noul mediu in care utilizatorii pot

interactiona si participa, devenind un forum pentru impartasirea ideilor, un instrument pentru
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Operarea acestei comparatii deschide calea verificarii celei de a doua ipoteze: site-ul
unui brand de loc este mai degraba un mediu pasiv de informare, decat unul activ de
interactiune. Urmarind interpretarea rezultatelor cercetdrii pe dimensiunea Informare si
comunicare de brand, am concluzionat ca aceastd ipoteza se confirma, astfel ca existd o mai
mare frecventd de aparitie a caracteristicilor, in toate cele sapte cazuri studiate, pentru
componenta Informare (40%), comparativ cu doi indicatori regdsiti la toate site-urile pe
subdimensiunea Interactivitate, ceea ce reprezinta doar 25% din totalul acestora.

Spatiul virtual are potentialul de a fi un proces instantaneu, de profunzime, interactiv
si needitat, iar site-urile sunt considerate ,,mijloace dinamice in comunicarea cu publicurile”
(M. Florek et al., 2006, p. 285). Aceste trasaturi traseaza si limitele cercetarii de fata, din
moment ce continutul acestora poate fi modificat in timpul sau dupa finalizarea procedurii
investigative. ,,Continutul si structura site-urilor pot varia de la o zi la alta, sau chiar mai
frecvent si acest aspect trebuie luat in considerare in analiza si interpretarea rezultatelor”
(ibidem) si asupra gradului de generalizare al acestora.

Strategia de branding al locurilor ar trebui sa aiba ca scop diferentierea si, desi, un
minimum este deja atins, asa cum am aratat in cadrul acestui studiu prin analiza prezentei
virtuale, nu este suficient. ,,Ar trebui sa existe si o strategie pentru a aduce acea prezentd mai
aproape de clientii potentiali”, considerda A. Palmer (2002, p. 192). Printre site-urile
examinate, unele dintre ele reusesc si capteze atentia, mai mult decat altele. In termeni de
constructie a brandului, acestea au prezentat variatii ale aceleiasi structuri, chiar daca aspectul
vizual oferea diferentierea mult cautata.

Caracteristicile speciale sau originale pe care le-am observat deja (informatii despre
starea vremii, convertor valutar, cartea de oaspeti, aplicatii specifice dispozitivelor smart,
versiuni personalizate ale site-urilor in alte limbi), ofera valoare adaugata paginilor web si
implicit brandurilor de loc. O cercetare suplimentara asupra caracteristicilor identitare trebuie
realizatd pentru a confirma sau a infirma aceste noi directii, urméand evaluarea gradului de

indeplinire al functiilor site-urilor oficiale ale brandurilor de loc.
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CAPITOLUL 10 — Analiza caracteristicilor identitare ale website-urilor

oficiale ale brandurilor de tara

10.1. Definirea problemei si a metodologiei de cercetare

Pornind de la tema generald a tezei exprimata prin conceptele teoretice utilizate in
reliefarea perspectivelor, strategiilor si a modurilor in care brandurile de loc (e.g., de tard)
sunt prezentate si construite intr-un mediu socio-cultural, scopul cercetarii vizeaza
reconstructia si variatia acestora in spatiul virtual, din perspectiva Web 1.0 si Web 2.0, prin
studiul reprezentarii elementelor, al caracteristicilor identitare.

Daca in prima etapd a studiului pilot, explorativ am urmarit identificarea si
structurarea, pe anumite dimensiuni, a caracteristicilor, a componentelor identitare specifice
brandurilor de loc in mediul online, in partea a doua a aplicarii cadrului conceptual, pre-testat
empiric, obiectivul cercetarii constd in aprofundarea acest continut, printr-o analizd a
dimensiunilor identitare ale brandurilor de loc regasite la nivelul mediului online. Prin
urmdrirea acestui obiectiv intentionez sd cercetez variabilitatea categoriilor si al
subcategoriilor identitare: constructia brandului, comportamentul brandului, informarea si
comunicarea de brand, gradul de expunere al functiilor de brand, cét si compararea acestora
la factorul geografic, al regiunilor si al diverselor forme identitate, in raport cu tarile studiate.

Explorand, prin intermediul cercetarii, modul in care autoritatile utilizeaza potentialul
mediului online in sustinerea propriilor branduri de loc, noi directii si intrebari sunt generate:
I.C.4: Aus site-urile oficiale ale brandurilor de loc mai degraba caracteristici ale mediului Web
1.0 sau ale lui Web 2.0?

I.C.5: Care este gradul de indeplinire al functiilor sau eficacitatea acestor website-uri (in en.
site delivery)?

Urmatoarele capitole care structureazd aceastd parte practicd a lucrdrii de fata isi
propun sa verifice ipotezele IP.3, IP.4 si IP.5 pentru a releva variatiile caracteristicilor
identitare aparute asupra brandurilor de tard construite si gestionate in mediul online, din
perspectiva Web 1.0 sau Web 2.0:

IP.3: Site-ul unui brand de loc prezintd intr-o masurd mai mare caracteristici ale mediului
Web 1.0, decat ale mediului Web 2.0. (din [.C.4)

IP.4: Un brand de loc online este cu atit mai de succes (i.e., valoarea brandului de loc este
mai mare), cu cat gradul de interactivitate al brandului este mai mare (cu cat gradul de control

din partea clientilor, indivizilor este mai mare). (din 1.C.4)
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IP.5: Cu cat creste vizibilitatea unui site, cu atat gradul de indeplinire al functiilor sau
eficacitatea website-urilor brandurilor de loc (site delivery) este mai mare. (din [.C.5)

Urmand primei etape explorative a cercetarii, folosind un corpus cu un numar restrans
de cazuri, acum abordarea empiricd priveste o analizd a dimensiunilor identitare ale
brandurilor de loc, regasite la nivelul mediului online, folosind in acest scop grila de analiza

prezentatd in Anexa 4, cu un numar de 80 de cazuri.

10.2. Delimitarea universului de cercetare

In determinarea corpusului, am parcurs citeva etape, mai inti privind identificarea
surselor sau ,,stabilirea materialului pentru analiza” (S. Chelcea, 2004a, p. 560), urmand apoi
precizarea criteriilor de selectie sau ,,selectarea surselor de comunicare” (ibidem). Urmand
tema si obiectivele de cercetare, materialul supus analizei (i.e., clasa de documente cercetate)
este constituit din site-urile oficiale ale brandurilor de tara, gestionate de o autoritate, avand
atributii Tn acest sens.

Pentru identificarea adreselor de site oficiale ale brandurilor de loc, Florek et al.
(2006, p. 286) examineaza ,,prezenta virtuald a site-urilor” prin intermediul motorului de
cautare Google, caruia i se pot adduga suplimentar si termeni de cautare (J. van Wijk et al.,
2010, p. 161) sau pot fi aplicate multiple surse ,,prin utilizarea unui clasament al evaludrilor
principalelor orase turistice din lume, respectiv World’s Top Tourism Destinations, realizat
de Organizatia Mondiald a Turismului si bazat pe numarul de vizitatori, precum si pe
importanta orasului ca destinatie turisticd” (A. Huertas si J. Fernandez, 2006, p. 6), ori ,,pe
baza listei de tari africane realizatd de Uniunea Africand (www.africa-union.org)” (R. Opoku
si R. Hinson, 2006, p. 122).

Urmarind exemplele prezentate anterior, pentru stabilirea cadrului de esantionare, am
inregistrat intr-o baza de date toate tarile despre care avem informatii pe site-ul Organizatiei
Mondiale a Turismului (in en. World Tourism Organization - UNTWO) si accesibil la
http://www2.unwto.org, indiferent daca acestea sunt state membre ale organizatiei (156), tari
asociate (6) sau observatori (2), utilizand o clasificare (propusa pe site-ul UNTWO) in functie
de localizarea geografica: Africa, regiunea Americilor, Asia de Est si regiunea Pacificului,
Europa, Orientul Mijlociu si regiunea de Sud a Asiei. Am considerat site-ul UNTWO ca o
sursd oficiala si credibila de informatii, avand recunoastere globala. Din sectiunea/ pagina
regionala cu informatii a fiecarei tari am extras adresa web, notata ca pagina oficiald/ portal al
brandului de loc si am addugat-o in baza de date. In urmitorul pas, am verificat toate aceste

paginile web si am remarcat o serie de aspecte:
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1. au existat situatii in care adresa unei tari prezentata de UNTWO genera o
redirectionare spre altd pagind web, ca urmare a unor modificari survenite in
gestionarea online a brandului respectiv (e.g., adresa www.srilankatourism.org
modificata in www.srilanka.travel), asa cum sunt prezentate si in Anexa 2;

2. pe o pagina regionala cu informatii din UNTWO existau mai multe adrese web ale
tarii respective, neexistdnd vreo precizare asupra celei oficiale. In aceste cazuri, am
verificat toate adresele oferite si am selectat site-ul oficial al brandului de loc,
celelalte facand trimitere catre ministerul de resort, pagini comerciale, alte portaluri
turistice.

3. unele tari, membre ale UNTWO, nu dispun de pagini web sau acestea nu sunt
precizate pe site-ul Organizatiei Mondiale a Turismului. Acest aspect a fost notat ca
atare in baza de date, devenind, intr-o etapa ulterioara, unul din criteriile de selectie al
esantionului.

4. 1in unele cazuri, niciuna din adresele web din cadrul portalului UNTWO nu era pagina
oficiala a brandului de loc (e.g., Brazilia, Chile, Paraguay, Peru, etc.).

Esantionarea materialelor ce urmeaza a fi analizate este un alt pas important in
delimitarea corpusului, avand ca efect ,,reducerea considerabild a volumului de munca impus
de analiza continutului” (S. Chelcea, 2004a, p. 560). Din punct de vedere al acestei
problematici, am observat existenta unei variabilitati metodologice, dictate de obiectivele
cercetdrii, unii autori (A. Huertas si J. Fernandez, 2006) afirmand ca ,,analiza a fost aplicata
asupra a 40 de site-uri oficiale ale unor orase turistice importante, de pe cinci continente” (p.
6) sau conform R. Opoku si R. Hinson (2006) este ales: ,,un esantion de 10 din cele 54 de tari
africane, membre ale Uniunii Africane. O selectie a cazurilor a fost realizata, deoarece nu
toate tarile africane au un website oficial, asadar selectia aleatorie nu putea fi aplicatd in acest
caz” (pp. 121-122).

Dupa constituirea bazei de date din cele 164 de téri si 250 de adrese web prezente in
portalul UNTWO (din Anexa 2), reprezentand universul cercetdrii, urmeaza etapa de
selectare a surselor de comunicare, ca procedura utilizatd in esantionarea criteriald, ,,unitatile
fiind esantionate in functie de anumite criterii predeterminate” (M. Q. Patton, 1990, p. 176),
considerate de cercetatori relevante pentru problema studiata.

In acest scop am urmdrit precizarea criteriilor de selectie, eliminand cazurile:

1. 1in care s-a dovedit nefunctionarea adresei/ adreselor web precizate;

2. din lipsa adresei web a brandului de loc;

3. care generau o redirectionare catre altd adresa web;
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4. fara continut in limba engleza.

Acest ultim criteriu este sustinut de faptul cd engleza, ca limba principald a
utilizatorilor de internet (T. Ahmed et al., 2008, p. 4), a devenit ,,0 limba globala”, ,,limba
hegemonica a lumii contemporane”, ,,a interactiunilor internationale”, dar si ,,0 necesitate
pentru a fi competitiv pe pietele globale” (J. R. Short, 2001, pp. 129-130). Alti autori
precizeaza, in cadrul cercetarilor, utilizarea acestui principiu metodologic (J. van Wijk ef al.,
2010, p. 161) sau ca factor in stabilirea esantionului: ,toate adresele site-urilor au fost
accesate initial pentru a verifica cate dintre ele utilizau limba engleza si cate erau functionale.
Din motive practice, toate site-urile nefunctionale si cele care foloseau o alta limba decat cea
engleza, au fost excluse din esantion” (R. Opoku si R. Hinson, 2006, p. 122). Problema
dezechilibrelor privind utilizarea limbilor pe internet este prezentatd si in finalul
subcapitolului 6.3, exprimand pozitia de dominare pe care limba englezd o are, in acest
moment, in spatiul virtual.

Toate celelalte website-uri oficiale ale brandurilor de tara (in numar de 80) au devenit
parte a corpusului investigat si sursa de date primara (vezi Anexa 3 pentru numele tarilor si
adresele web asociate si Tabelul 20 ce cuprinde informatii legate de numarul tarilor din

portalul UNTWO si al celor selectate in cadrul cercetarii, pe baza localizarii geografice).

Tabelul 20: Numarul si ponderea térilor in functie de regiunea geografica

Regiuni geografice Numarul tarilor Ponderea Numarul tarilor | Ponderea
prezente pe site-ul | tarilor pe stabilit pentru tarilor pe
Organizatiei regiuni (%) | analiza, in urma | regiuni (%)
Mondiale a aplicarii
Turismului criteriilor de
(UNTWO), in selectie
functie de regiune
Africa 49 29,88 18 22,50
regiunea Americilor 25 15,24 14 17,50
Asia de Est si regiunea Pacificului | 21 12,80 11 13,75
Europa 46 28,05 27 33,75
Orientul Mijlociu 14 8,54 6 7,50
regiunea de Sud a Asiei 9 5,49 4 5,00
TOTAL 164 100 80 100

10.3. Alegerea metodei de cercetare

In ceea ce priveste criteriile metodologice ale desfisurarii investigatiei empirice, am
utilizat ca metoda cantitativa de cercetare analiza de continut asupra site-urilor oficiale ale
brandurilor de loc (i.e., brandurile de tard), urméand ,,a consemna prezenta sau absenta
atributelor” (P. Ilut, 1997, p. 136), a caracteristicilor identitare, aplicind procedeul analizei

frecventelor asupra sistemului categoriilor de analizd (vezi S. Chelcea, 2004a, p. 562),
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prezentat in Anexa 1. In cadrul acestei proceduri, unitatea de analizi a fost stabilitd pagina
website-urilor oficiale ale brandurilor de tara.

Punctul de pornire in aplicarea procedurii de identificare a caracteristicilor identitare,
conform grilei de analizd construite, este constituit de Homepage-ul site-urilor, aceasta
pagini fiind considerata ,,poarta principala citre comunicarea web” (S. Okazaki si R. Skapa,
2009, p. 205), cei mai multi vizitatori decidand ,,daca vor continua si navigheze pe site sau
nu, pe baza impresiilor consolidate de aceasta” (L. Ha si E. L. James, 1998 apud J.-S. Hwang
et al., 2003, p. 14). In plus, prin utilizarea paginii de pornire ca unitate a analizei, site-uri de
diferite marimi pot fi comparate, utilizdnd acelasi grad de marime, fiind o masurd de
»egalizare a diferentelor dintre site-urile mai mici, cu mai putine legaturi externe si cele mai
structurate, cu mai multe astfel de link-uri” (J.-S. Hwang et al., 2003, p. 14). Considerand
variabilitatea site-urilor web, L. Ha si E. L. James (1998) au estimat posibilitatea ca acestea
sd contind intre 1 — 50.000 de pagini, argumentand ,,consumul de timp foarte mare si aparitia
erorilor in codarea unui intreg site” (apud J.-S. Hwang et al., 2003, p. 14).

Insa, avand in vedere caracterul analizei indreptat mai degraba spre identificarea unor
caracteristici web si de tip grafic, decat asupra continutului de tip text, a fost necesara
utilizarea, in afara paginii de pornire a site-urilor web si a altor pagini secundare, care permit
urmdrirea prezentei sau absentei acestor elemente, asa cum explicd aceastd optiune
metodologica R. Opoku si R. Hinson (2006), acestia indreptandu-si cercetarea prin definirea
unitdtii de analiza atat a paginii de pornire, cét si a inca ,,patru sub-niveluri pe ierarhia de

prezentare a informatiilor” (p. 122).

10.4. Elaborarea si aplicarea instrumentului de cercetare

In elaborarea instrumentului de cercetare am utilizat douid puncte de referinti:
operationalizarea definitd in studiul pilot (vezi Tabelul 9) si Grila de categorii din cadrul
studiului pilot (Anexa 1). Rezultatul este reprezentat de construirea instrumentului de
cercetare, respectiv Schema de codare din cadrul analizei de continut asupra site-urilor
oficiale ale brandurilor de loc, prezentatd in Anexa 4, urmdrind codificarea ceruta de
introducerea datelor in programul statistic SPSS a numelui variabilei, a descrierii si a
categoriilor acesteia.

Modificarile acestui instrument, fatd de cel aplicat in etapa explorativa si prezentat in
Anexa 1, apar in urma rezultatelor obtinute in acest prim studiu, identificand caracteristici
noi (vezi subcapitolul 9.7 ,,Concluzii si noi directii de cercetare”). Acestea fac referire la

addugarea variabilei BRANDLOC, fiind vorba de numele celor 80 de tari analizate (din
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Anexa 3), REGIUNE, aceasta exprimand localizarea geografica prin cele 6 regiuni codate (1
= Africa; 2 = regiunea Americilor; 3 = Asia de Est si regiunea Pacificului; 4 = Europa; 5 =
Orientul Mijlociu si 6 = regiunea de Sud a Asiei), CBRANDG, variabild adaugatd in cadrul
dimensiunii Constructia brandului, pentru identificarea prezentei/ absentei caracteristicii
Drapelul, CMBRANDYS, variabila din Comportamentul brandului, descriind Plug-in-ul care
indicd pe un site starea vremii, aparitia variabilei INASINC4 din Fluxurile interactive ale
informdrii, de tip asincronic, exprimand Formularul online pentru feedback, fiind separat de
celelalte variante de contactare regasite In cadrul variabilei INASINC3 (i.e., o adresd sau
adrese multiple de e-mail) si noua variabila INSINC3, din cadrul dimensiunii Informare si
comunicare de brand — Fluxuri interactive ale informarii, de tip sincronic, descriind
promovarea pe site-urile oficiale ale brandurilor de tara a aplicatiilor de tip smart.

Aplicarea instrumentului de cercetare pe cele 80 de site-uri selectate In analiza,
respectiv culegerea datelor din mediul online a fost realizatda in perioada 2-10 august 2014,
prin completarea succesiva a fiselor standardizate din Schema de codare elaborata, aceste
rezultate fiind apoi introduse 1n baza de date construitd si codatd prin intermediul

programului SPSS.

10.5. Analiza si interpretarea datelor

Observand caracterul operationalizdrii majoritatii conceptelor (vezi Tabelul 9 si
Anexa 4) pe variabile dihotomice® (unde 1 = prezenta, 0 = absenta caracteristicii), iar restul
fiind variabilele nominale (i.e., INASINC2, INASINC3) si de raport (e.g., INFASC3,
INSINC2, PREZ2, ACCES3, ACCESS si VIZIBIL) - putand fi recodate si ele in variabile
dihotomice, de acelasi fel -, in analiza dimensiunilor caracteristicilor identitatii online a
brandurilor de loc am urmadrit atat o analiza univariata, pe aceste variabile, cat si pe indecsi de
numdrare'’, construiti pentru fiecare dimensiune in parte (e.g., indexul de constructie a
brandului, indexul comportamentului de brand, s.a.m.d.) si analize bivariate care au urmarit
distributia acestor caracteristici in functie de localizarea geografica. Acestia ma ajuta sa vad

in ce masura sunt prezente caracteristicile fiecarei dimensiuni pe site-urile analizate.

° Ele sunt un caz aparte de variabile categoriale (sau nominale) care ,,pot fi totdeauna interpretate ca variabile
de tip da/ nu sau, mai bine zis, ca o variabila care decupeaza din multimea indivizilor [sau cazurilor statistice]
pe aceia [acelea] care posedd o anumita proprietate, distingdndu-i de cei [cele] care nu o poseda” (T. Rotariu,
2006, p. 121)

10 Acestia numird prezenta caracteristicilor specifice unei dimensiuni identitare de brand, asa cum au fost ele
definite in operationalizarea conceptelor. In acest caz, ei pot fi considerati si sumativi, deoarece aduni

prezenta tuturor caracteristicilor aferente fiecarei dimensiuni.
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O perspectiva de ansamblu asupra distributiei caracteristicilor identitare ale site-urilor
brandurilor de tard pe cazurile studiate este reprezentata grafic in figurile de mai jos (Figura 7
si Figura 8).

Dupa cum puteti observa, peste jumatate din caracteristici (24 din totalul de 47) au o
prezentd in peste 65% din cazurile studiate si pand in 30% (13) dintre caracteristici au o
prezenta foarte scazutd, la mai putin de un sfert dintre cazuri (i.e., pe dimensiunea constructia
brandului: drapel - 3,8% si stema - 2,5%; pe dimensiunea informare i comunicare de brand:
oferire de feedback prin sondaj online sau alte sisteme de vot - 18,8%, caracteristicile Live
Chat cu un reprezentat si aplicatiile smart pe site-urile analizate cu o prezenta de 22,5%; pe
dimensiunea aspect de prezentare si aparitie: transmisie live sau prin camere web - 7,5%,
componenta /nfro a site-ului — 8,5% si prezenta materialelor audio — 13,8%; pe dimensiunea
accesibilitate: descarcarea sau tipdrirea unor documente ,,doar text” - 13,8%, prezenta optiuni
»doar text” la nivelul intregului site — 2,5% si adaptarea site-ului la standarde de accesibilitate
recunoscute — 18,8%; iar dimensiunea actualizare apare la doar 3,8% dintre cazuri), doar o
singurd caracteristica nefiind regasitd in cazurile studiate (pe dimensiunea de navigabilitate:

oferirea de sfaturi pentru a usura navigarea).
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Figura 7: Caracteristicile identitare ale site-urilor brandurilor de tara pentru dimensiunile: constructia brandului,
comportamentul brandului si gradul de expunere al functiilor de brand (aspectul de prezentare si aparitie,

multimedia/ dinamismul, accesibilitatea, navigabilitatea si actualizarea)
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Figura 8: Caracteristicile identitare ale site-urilor brandurilor de tara pentru dimensiunea: fluxuri ale informarii

i comunicarii
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Ié E §z Modalitati de contactare
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§ § é % g 5 Link-uri interne 97,50%
ZEESSE" Link-uri utile
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E % 2 § Bookmark si Share
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o g é Intrebari frecvente (Travel Tips, Bine de stiut) 1,309
:E %; g Anunturi
= § E Documente personalizate in functie de publicuri
= Informatii generale despre loc 98,90%

In cele ce urmeazd voi descrie si voi analiza distributia fiecarei caracteristici
indentitare, In mare masurd printr-o analiza statisticd descriptivd, realizatd cu ajutorul

programului SPSS 17.0.

Analiza dimensiunii Constructia brandului - Asa cum am specificat in
operationalizarea conceptelor (din Tabelul 9) si definirea schemei de codare pentru site-urile
oficiale ale brandurilor de loc (Anexa 4), dimensiunea Constructia brandului este alcatuitd din
sase elemente (cinci caracteristici ale prezentarii vizuale, de identificare a térii provenind din
modelul cu valoare comunicationala, al identitatii brandului de loc propus de M. Florek et al.
(2006), iar a sasea caracteristicd, Drapelul, apare in urma observatiilor si al rezultatelor
obtinute prin intermediul studiului pilot).

Dintre elementele specifice constructiei brandului, in cea mai mare proportie sunt
prezente Galeria de imagini (90% din cazuri), Logo-ul si Hartile (86,3%). Se poate observa o

prezentad scazutd a elementelor ce fac trimitere, din punct de vedere vizual, la identitatea
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nationald: Stema si Drapelul apar intr-o proportie mai mica de 4% din site-urile analizate

(vezi Tabelul 21).

Tabelul 21: Distributia elementelor constructiei de brand

Constructia brandului

Slogan Logo Stema Galerie de imagini [Harti Drapel
Prezenta caracteristicii - |47 (58,8%) |69 (86,3%) |2 (2,5%) |72 (90%) 69 (86, 3%) |3 (3,8%)
Frecventa (procent)

In medie, din cele sase elemente mentionate mai sus, se regasesc, in general, la nivelul

datelor studiate 3 — 4 (cu o medie exacta de 3,28) caracteristici (conform Tabelului 22), avand
o distributie omogena'! a elementelor de constructie a brandului din corpus: ¢ = 0,8 < 40% *

media indexului de constructie a brandului'?.

Tabelul 22: Statistici descriptive ale indexului de constructie a brandului

Statistici descriptive

N Minimum [Maximum [Media |Abatere std. (o)
Constructia brandului (index) (80 1 4 3,28 0,795

Valid N (listwise) 80
In Tabelul 23 si Figura 9 putem observa o fluctuatie micid a prezentei acestor

caracteristici la nivelul regiunilor, site-urile cele mai bine structurate din acest punct de
vedere fiind cele ale térilor din Asia de Est si regiunea Pacificului (3,64) si regiunea de Sud a
Asiei (3,50), iar valoarile cele mai scazute se inregistreaza in cadrul site-urilor din Africa

(2,83).

Tabelul 23: Indexul de constructie a brandului in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Constructia brandului (index,
media)

Africa 2,83

regiunea Americilor 3,21

Asia de est si regiunea Pacificului 3,64

Europa 3,48
Orientul Mijlociu 3,00
regiunea de Sud a Asiei 3,50

1" 1n situatia in care seria datelor este omogeni, tendinta centrala de rispuns pentru variabila respectiva este data
de medie (media aritmeticd a datelor), insa daca seria este eterogend atunci media nu este reprezentativa
pentru tendinta centrald, aceasta putand fi explicata prin ceilalti doi indicatori de pozitie: mediana si modul
(vezi C. Coman, 2011, pp. 227-229).

12 Pentru interpretare se foloseste coeficientul de variatie (v) calculat ca fiind raportul dintre abaterea standard si
medie (exprimat in procente) si care ne arata ca seria datelor este omogena dacd v este mai mic de 35-40%.
Astfel, conform acestei formule, la interpretarea datelor vom utiliza doar referinte privind raportarea (mai
mare sau mai micad de 35-40%) a abaterii standard fatd de medie (vezi T. Rotariu, 2006, pp. 58-60; C. Coman,
2011, pp. 227-229).
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Figura 9: Distributia indexului de constructie a brandului (media) in functie de localizarea geografica
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Dar pentru a vedea gradul in care localizarea geograficd determind prezenta
caracteristicilor de constructie a brandului, se poate calcula coeficientul de corelatie Eta’’.
Dupa cum se poate observa in Tabelul 24, exista o relatie Intre localizarea geografica a tarii al
carui site a fost studiat si indexul de constructie a brandului, insd aceasta legatura nu este

semnificativa, fiind de o intensitate scazuta (Eta = 0,37).

Tabelul 24: Corelatia dintre indexul de constructie a brandului si localizarea geograficd (Efa calculat prin

intermediul SPSS 17.0)

Valoare
Nominal by Interval Eta Constructia brandului (index) — 0,369
Dependenta
Localizarea geografica - Dependentd 0,329

13 Se foloseste in stabilirea asocierii dintre o variabild pe scald nominald si o variabild cantitativa (atat interval
cat si raport). Astfel, avand in vedere ca variabila care reprezinta localizarea geografica pe diverse regiuni
globale este masurata categorial, iar indecsii dimensiunilor identitare ale site-urilor brandurilor de tard sunt
variabile cantitative (scald de raport), voi folosi acest coeficient pentru a stabili corelatia celor doua variabile.
Acesta considera fiecare variabila pe rand ca fiind dependentd si cealalta independentd. Pe mine ma
intereseaza doar situatia in care variabila index este dependentd si in ce masurd poate fi explicatd prin
distributia variabilei independente: localizare geografica. Interpretarea se face in functie de pozitia lui Eta in
intervalul [0; 1] — 0 arata o lipsa a relatiei, apropierea de 0 arata ca exista o relatie dar legatura este slaba, iar
apropierea de 1 arata ca existd o relatie cu legatura puternica.
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La nivelul tarilor (vezi Anexa 5), cel mai mare scor al aparitiei elementelor prezentarii
vizuale a brandurilor de loc a fost de 4 (37 de cazuri, indicand 46,25%), iar cel mai mic 1 (2
cazuri, adica 2,5%), neexistand site-uri care sd obtind o prezentd de 5 sau 6 caracteristici pe

aceasta dimensiune analizata, conform Tabelului 22, prezentat mai sus.

Analiza dimensiunii Comportamentul brandului - La nivelul Comportamentului
brandului (definit prin actiunile si deciziile atribuite autoritatii care gestioneaza brandul de
tard, observate in mediul online), dimensiune configuratd din cele patru caracteristici
prezentate in cadrul operationalizarii (Tabelul 9), propuse de M. Florek et al. (2006), la care
se adaugd caracteristica Plug-in starea vremii, In urma rezultatelor studiului pilot, s-a
inregistrat o prezenta medie de 3 caracteristici. Dintre acestea cele mai evidentiate, in cadrul
site-urilor supuse analizei, au fost: Numele autoritdtii sub care functioneaza brandul de loc
(cu 73 de aparitii, adica 91,3%) si Calendarul evenimentelor (65 de cazuri, 81,3%). Cea mai
micd prezentd, doar intr-un sfert din cazurile studiate apare la itemul care specifica

Reprezentanti, membri ai autoritatii pe site-uri, asa cum se observa si din Tabelul 25.

Tabelul 25: Distributia caracteristicilor comportamentului de brand

Comportamentul brandului

Stiri, Calendarul Numele autoritatii Reprezentanti, |Plug-in
(sectiunea) |evenimentelor |sub care functioneazd |membri ai starea vremii
noutati brandul de loc autoritatii
Prezenta caracteristicii - |47 (58,8%) |65 (81,3%) 73 (91,3%) 20 (25%) 33 (41, 3%)
Frecventa (procent)

Similar prezentei elementelor de constructie a brandului si In cazul caracteristicilor
care structureazd comportamentul de brand in mediul online se observa fluctuatii mici si
medii din punct de vedere al localizarii geografice a tarilor studiate (vezi Figura 10). Cel mai
bun scor este obtinut pe paginile web ale tarilor din Asia (regiunea de Sud a Asiei, cu
valoarea de 3,75 si Asia de Est si regiunea Pacificului, cu 3,64), conform datelor statistice din

Tabelul 26.

Tabelul 26: Indexul comportamentului de brand in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Comportamentul brandului (index)
Africa 2,72
regiunea Americilor 2,29

Asia de est si regiunea Pacificului 3,64

Europa 3,22
Orientul Mijlociu 2,50
regiunea de Sud a Asiei 3,75
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Figura 10: Distributia indexului comportamentului de brand (media) in functie de localizarea geografica
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Comportamentul brandului este mai bine evidentiat prin aplicarea grilei de analiza,
avand 1n vedere ca 6 dintre cele 80 de téri studiate au obtinut scorul maxim posibil de 5 (i.e.,
Macao — China, Myanmar, Belarus, Cipru, Elvetia si Maldive), cu o medie generala de 2,98.

Insa, asa cum se observa in Tabelul 27, se poate vorbi de o distributic omogeni a
prezentei caracteristicilor de comportament ale brandului pe website-uri (6 = 1,17 < 40% *
media indexului comportamentului de brand), cu o concentrare a scorurilor in jurul valorilor

de 3 si 4 caracteristici prezente (65,1% din cazuri), conform Tabelului 28.

Tabelul 27: Statistici descriptive ale indexului comportamentului de brand

Statistici descriptive
N Minimum |Maximum [Media |Abatere std. (o)
Comportamentul brandului (80 0 5 2,98 1,169
(index)
Valid N (listwise) 80
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Tabelul 28: Ierarhizarea scorurilor indexului comportamentului de brand

Comportamentul brandului (index) Frecventd |Procent
Scor 0 1 1,3

1 11 13,8

2 10 12,5

3 31 38,8

4 21 26,3

5 6 7,5

Total 80 100

In ceea ce priveste corelatia dintre indexul comportamentului de brand si localizarea
geografica a tarii al carui site a fost studiat, puteti observa in Tabelul 29 ca existd o relatie
intre cele doud, chiar mai puternica decat in cazul indexului de constructie a brandului, insa

de asemenea aceasta avand o intensitate scazuta (Eta = 0,41).

Tabelul 29: Corelatia dintre indexul comportamentului de brand si localizarea geografica (Eta calculat prin

intermediul SPSS 17.0)

Valoare

Nominal by Interval Eta Localizarea geografica - Dependentd 0,270

Comportamentul brandului (index) - 0,409
Dependenta

Analiza dimensiunii Informare si comunicare de brand - Fluxuri descendente ale
informarii - Asa cum am mentionat in subcapitolul 9.3 ,,Operationalizare”, o componentd
importantd a procesului de comunicare de brand o reprezintd formele de interactiune ale
acestuia cu publicurile sale. Adoptdnd modelul elaborat de R. Gibson si S. Ward (2000), ce
descrie fluxul de informare si comunicare al unui website, vom urmari variatiile categoriilor
in cazul brandurilor de tara incluse in analiza.

Prima dintre ele, cea a Fluxurilor descendente ale informarii (caracterizatd de
unidirectionalitate: dinspre organizatie/ brand spre individ/ utilizator) este specificd mediului
Web 1.0, avand o prezenta constantd pe site-urile analizate. Dintre cele 5 elemente (detaliate
in Tabelul 30), se observa o prezenta ridicatd a Informatiilor generale despre loc (98,9%), a
Datelor de contact (92,5%) si a Intrebarilor frecvente (91,3%).

De altfel, aceastd prezentd constantd rezultd din media scorului indexului de flux
descendent (3,88, dintr-o valoare de maximum 5) si din omogenitatea distributiei datelor pe
aceastd caracteristicd (6 = 0,88 < 35% * media indexului fluxurilor descendente ale

informaérii), conform Tabelului 31.
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Tabelul 30: Distributia elementelor fluxurilor descendente ale informarii

Fluxuri descendente ale informarii

Informatii  |Documente Anunturi Intrebari frecvente |Date de
generale personalizate in publice (Travel Tips, Bine |contact
despre loc  |functie de publicuri de stiut)
Prezenta caracteristicii - |79 (98,9%) |52 (65%) 32 (40%) 73 (91,3%) 74 (92,5%)
Frecventa (procent)

Tabelul 31: Statistici descriptive ale indexului fluxurilor descendente ale informarii

Statistici descriptive

N Minimum [Maximum |[Media |Abatere std. (c)
Fluxuri descendente ale 80 1 5 3,88 0,877
informarii (index)
Valid N (listwise) 80

Din punct de vedere al localizarii geografice, notez o fluctuatie destul de mica pe

aceastd caracteristica (vezi Figura 11), majoritatea avand un scor general in jurul tendintei

centrale (media avand o valoare de 3,88), doar site-urile tarilor din regiunea de Sud a Asiei

inregistrand un scor mai ridicat, de 4,5 puncte (vezi Tabelul 32 si Anexa 5).

De asemenea, intr-o clasificare generala a scorurilor obtinute de paginile web studiate

(Tabelul 33), puteti observa cad aproape jumatate dintre acestea (47,5%) au obtinut un scor de

4 (din 5 caracteristici).

Tabelul 32: Indexul fluxurilor descendente ale informarii in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica

Fluxuri descendente ale
informarii (index)

Africa 3,83
regiunea Americilor 3,57
Asia de est si regiunea Pacificului 3,91
Europa 4,00
Orientul Mijlociu 3,67
regiunea de Sud a Asiei 4,50
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Figura 11: Distributia indexului fluxurilor descendente ale informarii in functie de localizarea geografica
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Tabelul 33: Ierarhizarea scorurilor indexului fluxurilor descendente ale informarii

Fluxuri descendente ale informarii
(index) Frecventa Procent
Scor 1 1 1,3
2 4 5,0
3 18 22,5
4 38 47,5
5 19 23,8
Total 80 100

Avand in vedere aceasta fluctuatie mica Intre valorile indexului fluxurilor descendente
ale informarii in functie de localizarea geografica, era de asteptat ca relatia dintre cele doua

variabile sd aiba o intensitate scazuta (Eta = 0,24) — conform Tabelui 34.

Tabelul 34: Corelatia dintre indexul fluxurilor descendente ale informarii si localizarea geografica (Eta calculat

prin intermediul SPSS 17.0)

Valoare
Nominal by Interval Eta Fluxuri descendente ale informarii (index) — 0,243
Dependenta
Localizarea geografica - Dependenta 0,180
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Analiza dimensiunii Informare si comunicare de brand - Fluxuri ascendente ale
informirii - In ceea ce priveste Fluxurile ascendente ale informrii (unidirectionate dinspre
utilizator spre organizatie/ brand), distributia itemilor constituenti pe paginile web analizate
este Intr-o pondere peste medie, cel mai frecvent item regasit fiind Cookie-urile (intr-o
proportie de 92,5% din cazuri, cu o medie generald de aproximativ 8 Cookie-uri pe website),
urmat de Oferte (78,8%) si Intr-o proportie de 50% din cazuri de itemul Bookmark si Share,

aspecte prezentate in Tabelul 35.

Tabelul 35: Distributia elementelor fluxurilor ascendente ale informarii

Fluxuri ascendente ale informarii
Oferte Bookmark si Share |Cookie-uri

Prezenta caracteristicii - |63 (78,8%) 40 (50%) 74 (92,5%)
Frecventa (procent)

Un scor ridicat 1l inregistreaza si indexul fluxurilor ascendente ale informarii, acesta
avand o distributie omogena pe site-urile studiate (¢ = 0,77 < 35% * media indexului
fluxurilor ascendente ale informarii — Tabelul 37), ceea ce poate fi observat si la gruparea
acestuia in functie de localizarea geografica (Tabelul 36 si Figura 12) sau detaliat, pe fiecare
caz in parte (conform Anexei 5).

Tendinta centrald a indexului se afla in jurul scorului 2 (media indexului este 2,21),
putand fi observat in corelatie cu localizarea geografica un singur scor peste medie, obtinut

de site-urile tarilor europene studiate (o medie de 2,44 a indexului).

Tabelul 36: Indexul fluxurilor ascendente ale informarii in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Fluxuri ascendente ale
informarii (index)
Africa 2,11
regiunea Americilor 2,21
Asia de est si regiunea Pacificului | 2,00
Europa 2,44
Orientul Mijlociu 2,00
regiunea de Sud a Asiei 2,00
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Figura 12: Distributia indexului fluxurilor ascendente ale informarii in functie de localizarea geografica
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Tabelul 37: Statistici descriptive ale indexului fluxurilor ascendente ale informarii

Statistici descriptive
N Minimum |Maximum |Media |Abatere std. (o)
Fluxuri ascendente ale informarii 80 0 3 2,21 0,77
(index)
Valid N (listwise) 80

Similar corelatiei dintre indexul fluxurilor descendente ale informarii si localizarea
geografica, si in acest caz este prezentd o relatie cu o intensitate scdzuta intre indexul
fluxurilor ascendente ale informarii si localizarea geografica (Eta = 0,23) — conform

Tabelului 38.

Tabelul 38: Corelatia dintre indexul fluxurilor ascendente ale informarii si localizarea geografica (Efa calculat

prin intermediul SPSS 17.0)

Valoare
Nominal by Interval Eta Fluxuri ascendente ale informarii (index) — 0,234
Dependenta
Localizarea geografica - Dependenta 0,056
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Analiza dimensiunii Informare si comunicare de brand - Fluxuri laterale/
orizontale ale informarii - Cele doud elemente constitutive ale Fluxurilor laterale ale
informarii (caracterizate de unidirectionalitate, spre exteriorul site-ului brandului de tara,
catre alte pagini web prin Link-uri utile sau spre interiorul brandului, catre alte subpagini
interne ale site-ului, prin Link-uri interne) sunt prezente in proportii ridicate pe cazurile
studiate, acestea fiind caracteristici importante, avand rolul de a accentua dimensiunea
informadrii 1n cadrul site-urilor oficiale ale brandurilor de tara.

Astfel, intr-o proportie foarte ridicatd sunt prezente Link-urile interne (97,5%) iar
legaturile utile apar si ele la peste jumatate din cazurile studiate (67,5%), urmarind datele

statistice din Tabelul 39.

Tabelul 39: Distributia caracteristicilor fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii

Fluxuri laterale/ orizontale ale informarii

Link-uri utile Link-uri interne

Prezenta caracteristicii - |54 (67,5%) 78 (97,5%)
Frecventa (procent)

Indexul fluxurilor laterale ale informarii are o valoare medie de 1,65 (Tabelul 41),

avand, de asemenea, o distributie omogena pe cazurile studiate (c = 0,51 < 35% * media
indexului fluxurilor laterale ale informarii). Aceastd omogenitate poate fi identificatd si In
ceea ce priveste distributia in functie de localizarea geografica a site-urilor, cele mai mari
scoruri fiind Inregistrate de paginile web din zona Europei si cele din Orientul Mijlociu (vezi

Tabelul 40 si Figura 13)

Tabelul 40: Indexul fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Fluxuri laterale/ orizontale ale
informarii (index)
Africa 1,67
regiunea Americilor 1,29
Asia de est si regiunea Pacificului 1,27
Europa 1,96
Orientul Mijlociu 1,83
regiunea de Sud a Asiei 1,50
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Figura 13: Distributia indexului fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii in functie de localizarea geografica
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Tabelul 41: Statistici descriptive ale indexului fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii

Statistici descriptive

N Minimum |Maximum |Media |Abatere std. (o)
Fluxuri laterale/ orizontale {80 |0 2 1,65 0,51
ale informarii (index)
Valid N (listwise) 80

Dupa cum se observa in figura de mai sus (Figura 13) fluctuatia intre scoruri este mai
ridicata decat in cazurile indecsilor fluxurilor ascendente si descendente ale informarii, desi
avem variatii mici pentru cd si scorurile sunt mici (dimensiunea avand doar doud
componente). In acest sens, prin calculul coeficientului de corelatie putem observa o legitura
puternica intre indexul fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii si localizarea geografica,
cea de-a doua variabild determinand variatii semnificative la nivelul primei variabile (Efa =

0,56) — conform Tabelului 42.
Tabelul 42: Corelatia dintre indexul fluxurilor laterale/ orizonale ale informarii si localizarea geografica (Eta

calculat prin intermediul SPSS 17.0)

Valoare
Nominal by Interval Eta Fluxurile laterale ale informarii (index) — 0,561
Dependenta
Localizarea geograficd - Dependenta 0,226
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Analiza dimensiunii Informare si comunicare de brand - Fluxuri interactive ale
informirii de tip asincronic - In tabelul de mai jos (Tabelul 43) sunt prezentate distributiile
celor sapte caracteristici de interactivitate asincronicad pe cazurile studiate, sase dintre acestea
fiind detaliate si in Tabelul 9, pe baza modelului empiric testat de R. Gibson si S. Ward
(2000), iar itemul ,,Oferire de feedback prin sondaj online sau alt sistem de vot” este utilizat
pe baza observatiilor exprimate de cercetarea exploratorie. Acesti itemi multidirectionali
imprima un tip de interactiune secventiald, astfel cd un input al unei parti (brand sau
utilizator) la momentul ¢ impune o asteptare de producere a unui raspuns a celeilalte parti, la
momentul #+7.

Puteti observa o frecventd mai ridicatd a caracteristicii de Cautare in site (83,8%), a
inregistrata de Feedback-ul prin sondaj online sau alt sistem de vot (18,8%). In ceea ce
priveste Cdutarea in site, cele mai multe website-uri opteaza pentru functia simpla (65%) si
doar 18,8% oferd posibilitatea unei cautdri avansate. La nivelul Modalitétii de contactare, se
observa cd 40% dintre cazuri au mai multe optiuni de contactare prin e-mail, in functie de
gradul de complexitate al structurilor autoritatii care gestioneaza brandul de tara iar 35% au o
singurd adresi de e-mail inregistrati pe site. In acelasi registru se poate incadra si
posibilitatea oferirii de feedback, fie prin completarea unor formulare online, acestea putand
contine campuri pentru inserarea unor informatii, precum: numele vizitatorului, organizatia
pe care acesta o reprezintd, tara de origine, orasul, codul postal, adresa de e-mail, sistemul de
operare utilizat, tipul de browser web, mesajul, etc. (optiune regasita la 52,5% din cazuri), fie
prin intermediul unor sondaje (e.g., Malawi, Republica Unita Tanzania, Muntenegru, Olanda,

Spania, Cipru) sau printr-un simplu sistem de vot online (e.g., Belarus, lordania, Columbia).

Tabelul 43: Distributia caracteristicilor fluxurilor interactive ale informarii de tip asincronic

Fluxuri interactive ale informarii de tip asincronic

Posibilitatea|Cautarea in |Modalitati de|Formular |Abonare la  |inregistrare Oferire de

descarcarii |[site contactare  |online un serviciu |in cont, ca |feedback prin
pentru membru  [sondaj
[feedback online, alt

sistem de vot
Prezenta 55 (68,8%) |67 (83,8%) |60 (75%) 42 (52,5%) |41 (51, 3%) |27(33,8%) |15 (18,8%)
caracteristicii/ din care: |din care:
Frecventa simpla: 52 |o adresa de
(procent) (65%) e-mail: 28
avansata: 15 ((35%)
(18,8%) adrese
multiple de
e-mail: 32
(40%)
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Cele mai interactive site-uri sunt localizate in Europa si In Asia de est si regiunea
Pacificului, obtinand un scor al indexului fluxurilor interactive asincronice peste medie, de

4,11, respectiv de 4,09 (Tabelul 44).

Tabelul 44: Indexul fluxurilor interactive ale informarii de tip asincronic in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Fluxuri interactive ale informarii de tip asincronic
(index)
Africa 4,00
regiunea Americilor 293
Asia de est si regiunea Pacificului | 4,09
Europa 4,11
Orientul Mijlociu 3,83
regiunea de Sud a Asiei 3,75

Tabelul 45: Statistici descriptive ale indexului fluxurilor interactive ale informarii de tip asincronic

Statistici descriptive

‘N Minimum |[Maximum |Media |Abatere std. (o)

Fluxuri interactive |80 1 7 3,84 1,25
ale informarii de tip
asincronic (index)

Valid N (listwise) \80
Scorurile acestui index sunt distribuite omogen (¢ = 1,25 < 35% * media indexului —

Tabelul 45), cu valori cuprinse intre 1 (e.g., Camerun, Ecuador si Honduras) si 7 (e.g.,
Malawi), cele mai multe fiind concentrate in jurul tendintei centrale cu scoruri de 3 si 4

(media indexului fiind 3,84) - conform tabelului de mai jos (Tabelul 46) si a Figurii 14.

Tabelul 46: Ierarhizarea scorurilor indexului fluxurilor interactive ale informarii de tip asincronic

Fluxuri interactive ale informarii de Frecventa Procent
tip asincronic (index)
Scor 1 3,8
2 10,0
3 18 22,5
4 29 36,3
5 15 18,8
6 6 7,5
7 1 1,3
Total 80 100
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Figura 14: Distributia indexului fluxurilor interactive ale informarii, de tip asincronic, in functie de localizarea

geografica
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Pe langa aceste fluctuatii mici ale indexului de la o regiune la alta, coeficientul de
corelatie dintre indexul fluxurilor interactive de tip asincronic si localizarea geografica indica

o relatie cu o legatura slaba (Eta = 0,35) — conform Tabelului 47.

Tabelul 47: Corelatia dintre indexul fluxurilor interactive ale informarii, de tip asincronic si localizarea

geografica (Eta calculat prin intermediul SPSS 17.0)

Valoare
Nominal by Interval Eta Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic 0,347
(index) - Dependenta
Localizarea geografica - Dependenta 0,331

Analiza dimensiunii Informare si comunicare de brand - Fluxuri interactive ale
informarii de tip sincronic - Fluxurile interactive ale informarii de tip sincronic
(caracterizate de contacte multidimensionale, in timp real) sunt prezente intr-o pondere mai
scazutd, inregistrand scoruri mici, spre deosebire de cele de tip asincronic (vezi Anexa 5),
fiind evidentiate mai ales prin posibilitatea conectarii prin social media (e.g., Twitter,
Facebook, Instagram, Google+, Pinterest, YouTube, Foursquare, Flicker, etc.), prezentd in
86,3% din cazuri. Celelalte doua caracteristici ale acestei dimensiuni, Live Chat-ul cu un

reprezentant sau o linie telefonica speciald pentru oferirea de informatii (e.g., Aruba,
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Bahamas, Columbia, Mexic, Puerto Rico, Coreea de Sud, Japonia, Malaezia, Polonia, etc.) si
aplicatiile brandurilor de loc pentru terminale de tip smart (e.g., Kenya, Republica
Dominicand, Guatemala, Panama, Austria, Bosnia si Herzegovina, Turcia, etc.), au aparut

doar la 22,5% din cazuri, asa cum apar aceste date si Tn Tabelul 48.

Tabelul 48: Distributia caracteristicilor fluxurilor interactive ale informarii de tip sincronic

Fluxuri interactive ale informarii de tip sincronic

Live Chat cu un reprezentat |Conectare prin social media |Aplicatii smart

Prezenta caracteristicii - |18 (22,5%) 69 (86,3%) 18 (22,5%)
Frecventa (procent)

Tabelul 49: Indexul fluxurilor interactive ale informarii de tip sincronic in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Fluxuri interactive ale informarii
de tip sincronic (index)
Africa 0,83
regiunea Americilor 1,71
Asia de est si regiunea Pacificului | 1,45
Europa 1,52
Orientul Mijlociu 1,00
regiunea de Sud a Asiei 0,75

Tabelul 50: Statistici descriptive ale indexului fluxurilor interactive ale informarii de tip sincronic
Statistici descriptive

N Minimum |[Maximum |Media |Abatere std. (6) |Mediana [Modul
Fluxuri interactive ale |80 0 3 1,31 0,76 1 1
informarii de tip
sincronic (index)
Valid N (listwise) 80

In acest caz se poate observa o distributie eterogeni a scorurilor indexului fluxurilor
interactive ale informarii de tip sincronic (¢ = 0,76 > 35% * media indexului — Tabelul 50),
existand o concentare ridicata (peste 50% din cazuri) pe o singurd caracteristica prezenta
(tendinta centrala fiind datd de valorea medianei si a modului). Acelasi aspect poate fi

observat si in distributia scorurilor in functie de localizarea geografica (Tabelul 49 si Figura
15).
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Figura 15: Distributia indexului fluxurilor interactive ale informarii, de tip sincronic, in functie de localizarea

geografica
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Conform graficului de mai sus (Figura 15) se observa fluctuatii medii si mari de la o
regiune la alta, In ceea ce priveste indexul fluxurilor interactive ale informarii, de tip
sincronic, cea mai mare diferentd putdnd fi observata intre regiunea de Sud a Asiei (0,75) si
regiunea Americilor (1,71). Corelatia dintre cele doud variabile: indexul fluxurilor interactive
ale informdrii, de tip sincronic si localizarea geografica, este mai ridicatd decat in cazul
fluxurilor interactive ale informadrii, de tip asincronic, cu o valoare a coeficientului Eta de
0,46, aratand o influentd moderatd a variabilei independente: localizarea geografica asupra
variabilei dependente: indexul fluxurilor interactive ale informarii, de tip sincronic (conform

Tabelului 51).

Tabelul 51: Corelatia dintre indexul fluxurilor interactive ale informarii, de tip sincronic si localizarea

geografica (Eta calculat prin intermediul SPSS 17.0)

Value

Nominal by Interval Eta Fluxuri interactive ale informarii, de tip sincronic|0,461
(index) — Dependenta

Localizarea geografica - Dependenta 0,120
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Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand - Aspectul de
prezentare si aparitie - Pornind de la conceptul Iui R. Gibson si S. Ward (2000, p. 303) de
site delivery, prin care autorii identificd performanta si capacitatea de prezentare a unui site,
calitatea acestuia, voi face distinctia dintre functiile si forma paginilor web sau masura in care
un site isi indeplineste functiile de brand stabilite. Un prim indicator al acestei dimensiuni,
exprimand interesul vizual al componentelor din site este aspectul de prezentare si aparitie,
astfel ca site-urile s-au remarcat prin graficd sau bogdtia de imagini In 75% din cazuri
(variabila PREZ2, respectiv caracteristica Grafica/ bogatia de imagini fiind recodata in SPSS,
primind valoarea 0 cazurile < 25 de imagini = reprezentare graficd slaba si valoarea 1 pentru
> 26 imagini = bogatie de imagini) (conform Tabelului 52), cel de-al doilea element al acestei
dimensiuni (Componenta [nfro a site-ului) fiind prezent in foarte putine cazuri (i.e.,
Argentina, Brunei Darussalam, Coreea de Sud, Japonia, Macao — China, Vietnam si Grecia).
Pagina Intro a unui website, consideratd o componentd identitard a brandului de tard in
mediul online, are potentialul de a determina un continut ce poate fi adaptat diferitelor
publicuri prin intermediul mai multor sectiuni §i setari personalizate (e.g., alegerea limbii de
prezentare a paginilor web) ,,pentru a crea o imagine favorabila locului” (M. Florek et al.,

2006, p. 281).

Tabelul 52: Distributia caracteristicilor referitoare la Aspectul de prezentare si aparitie

Aspectul de prezentare si aparitie

Componenta Intro a site-ului  |Grafica/ bogatia de imagini
(1: pentru > 26 imagini,
bogatie de imagini,

0: pentru <25 imagini,
reprezentare grafica slaba)
Prezenta caracteristicii - |7 (8,8%) 60 (75%)

Frecventa (procent)

Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand - Aspectul de
prezentare si aparitie - Multimedia/ dinamismul - Dinamismul implicdi o mai buna
transmitere a mesajului brandului decét prin intermediul unor pagini simple, de tip text si este
exprimat In cadrul site-urilor ce promoveaza brandurile de tard prin intermediul a doua
caracteristici care se regasesc la peste 50% din cazurile studiate: Prezenta iconuri mobile,
imagini sau text animat (80%) si Prezenta materiale video (65%). Celelalte doua caracteristici
ale dimensiunii au o frecventd de aparitie scdzutd, mai mica de 15%, dupd cum se poate

observa 1n Tabelul 53.
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Tabelul 53: Distributia caracteristicilor referitoare la Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/

dinamismul

Aspectul de prezentare si aparitie — Multimedia/ dinamismul

Prezentd iconuri mobile, | Prezenta Prezenta Prezentd transmisie
imagini sau text animat |materiale audio |materiale video |live, Camere web
Prezenta caracteristicii - |64 (80%) 11 (13,8%) 52 (65%) 6 (7,5%)
Frecventa (procent)

Scorurile obtinute prin intermediul indexului sunt distribuite eterogen, concentrandu-
se mai mult pe valorile 1 si 2 (Tabelul 56 si Tabelul 55). Referitor la localizarea geografica,
scorurile sunt repartizate intre 1,33 in Africa si 2,33 in Orientul Mijlociu, conform Tabelului
54 si Figurii 16. Chiar daca dimensiunea dinamismului reprezinta o caracteristica importanta
a Web 2.0, se observa o prezentd scdzutd a acesteia pe site-urile brandurilor de tara (vezi
scorurile din Tabelul 55 si Anexa 5) si chiar lipsa ei (e.g., Argentina, Uruguay, Armenia si
Spania). In schimb, site-urile cele mai dinamice, avand o prezenta a tuturor caracteristicilor

pe dimensiunea multimedia, sunt cele ale brandurilor de tara: Bulgaria, Malta si Egipt.

Tabelul 54: Indexul aspectului de prezentare si aparitie - Multimedia/ dinamismul in functie de localizarea

geografica
Localizarea geografica Aspectul de prezentare si aparitie —
Multimedia/ dinamismul (index)
Africa 1,33
regiunea Americilor 1,43
Asia de est si regiunea Pacificului 1,91
Europa 1,74
Orientul Mijlociu 2,33
regiunea de Sud a Asiei 1,75
Figura 16: Distributia indexului privind multimedia/ dinamismul, in functie de localizarea geografica
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Tabelul 55: Ierarhizarea scorurilor indexului aspectului de prezentare si aparitie - Multimedia/ dinamismul

Aspectul de prezentare si aparitie -
Multimedia/ dinamismul (index) Frecventa |Procent
Scor 0 4 5,0
1 32 40,0
2 34 42,5
3 8,8
4 3,8
Total |80 100

Tabelul 56: Statistici descriptive ale indexului aspectului de prezentare si aparitie - Multimedia/ dinamismul

Statistici descriptive

N Minimum |[Maximum |Media |Abatere std. (o)

Aspectul de prezentare |80 0 4 1,66 0,86

si aparitie - Multimedia/

dinamismul (index)
Valid N (listwise) 80

In ceea ce priveste corelatia dintre indexul privind multimedia/ dinamismul si

localizarea geografica a tarii al cérui site a fost studiat, se observa in Tabelul 57 ca existd o

relatie Intre cele doud, insa aceasta avand o intensitate scazuta (E£ta = 0,33).

Tabelul 57: Corelatia dintre indexul privind multimedia/ dinamismul aspectului prezentarii si aparitiei si

localizarea geografica (Eta calculat prin intermediul SPSS 17.0)

Valoare

Nominal by Interval Eta Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/]0,329
dinamismul (index) - Dependenta

Localizarea geografica - Dependenta 0,305

Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand — Accesibilitate -
Accesibilitatea implica usurinta in navigarea pe paginile web ale brandurilor de tara,
includerea de elemente proactive, precum traducerea paginilor sau al intregului site in alte
limbi, dimensiunea Homepage-ului pentru o incarcare cat mai rapida, etc.

Gradul de accesibilitate al site-urilor brandurilor de loc este relativ scazut,
inregistrand frecvente reduse ale caracteristicilor acestei dimensiuni pe cazurile studiate (vezi
Tabelul 58) dar si scoruri mici ale indexului de accesibilitate (vezi Tabelul 60).
site-urilor brandurilor de loc in alte limbi, de circulatie internationald (72,5%), variind insa
foarte mult: de la o limba (i.e., Madagascar, Namibia, Bahamas, Guatemala, Mongolia, San
Marino, lordania si Yemen), la un numar de 29 de traduceri ale site-ului in alte limbi (i.e.,

Germania) sau chiar 57 (i.e., Vanuatu).
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Accesibilitatea
Prezenta Descarcarea |Traducerea in |Adaptare site la|Dimensiune site
optiunii sau tiparirea |alte limbi a standarde de  |(1: sub 30Kb grad ridicat
,doar text” |documentelor |site-ului accesibilitate  |de accesibilitate
pentru tot  |,,doar text” recunoscute 0: peste 30 Kb grad redus
site-ul de accesibilitate)
Prezenta 2 (2,5%) 11(13,8%) |58 (72,5%) 15 (18,8%) grad ridicat de
caracteristicii - accesibilitate 52 (65%)
Frecventa grad redus de
(procent) accesibilitate 25 (31,3%)

De asemenea, se poate observa ca cele mai multe branduri de loc au site-uri oficiale
de dimensiuni mai scazute (sub 30 Kb, conform principiului definit de J. Nielson, 1997 apud
R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 313), ceea ce determina un grad mai ridicat de accesibilitate.
Din pacate 1nsd, sunt putine acele cazuri (18,8 %) in care sd se realize o adaptare a site-ului la
standarde de accesibilitate recunoscute, cum ar fi cele propuse de World Wide Web
Consortium - W3C (e.g., XHTML 1.0, CSS, directive WCAG 1.0), adaptarea site-ului la
versiunea pentru dispozitive mobile sau de tip smart. In ceea ce priveste accesibilitatea
accesarii ,,doar text” existd o posibilitate redusa de descarcare sau tiparire a unor documente
»doar text” (13,8%), cat despre prezenta acestei optiuni la nivelul intregului site, avem doar
doua cazuri in acest sens: Macao (China) si Bulgaria, aspecte care ar putea facilita
utilizatorului accesarea de informatii tiparite in legatura cu brandul de tard si in afara
mediului web, fiind offline sau separarea continutului de tip text de celelalte componente
grafice sau publicitare.

Dupa cum spuneam anterior, scorurile obtinute prin intermediul indexului de
accesibilitate sunt mici, ele avand o distribuitie eterogend (¢ = 0,96 > 40% * media
indexului), concentrandu-se mai mult pe valoarea 1 — atat valoarea medianei cat si a modului
(Tabelul 61 si Tabelul 60), putine fiind cazuri care au acumulat un scor de 3 (i.e., Norvegia,
Macao, Seychelles, Japonia, Muntenegru, Malta, Monaco, Rusia si Bulgaria — vezi Anexa 5)
sau 4 (doar Mexic). Acelasi lucru il observati si din punct de vedere al localizarii geografice,
scorurile fiind repartizate Intre 0,94 In Africa si 1,70 In regiunea Asiei de Est si a Pacificului,

conform Tabelului 59 si a Figurii 17.

Tabelul 59: Indexul de accesibilitate in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Accesibilitatea (index)
Africa 0,94
regiunea Americilor 1,29
Asia de est si regiunea Pacificului 1,70
Europa 1,58
Orientul Mijlociu 1,20
regiunea de Sud a Asiei 1,50
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Figura 17: Distributia indexului privind accesibilitatea site-urilor brandurilor de tard, in functie de localizarea

geografica
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Tabelul 60: Ierarhizarea scorurilor indexului de accesibilitate

Accesibilitate (index) Frecventa Procent
Scor 0 14 17,5

1 32 40

2 21 26,3

3 9 11,3

4 1,3

Total 77 96,3
Valori lipsa 3 3,8
Total 80 100

Tabelul 61: Statistici descriptive ale indexului de accesibilitate

Statistici descriptive

N Minimum  |Maximum ‘Media ‘Abatere std. (6) |[Mediana |Modul
Accesibilitate (index) 77 0 4,00 1,36 0,96 1 1
Valid N (listwise) 77 | |

Conform graficului de mai sus (Figura 17) se pot observa fluctuatii medii si mari de la

o regiune la alta in ceea ce priveste indexul de accesibilitate, cea mai mare diferenta putand fi

observata intre regiunea Africii (0,94) si regiunea Asiei de Est si a Pacificului (1,70). Insa, in
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localizarea geograficd, aceasta indica o relatie cu o legdtura slaba (Eta = 0,29) — conform

Tabelului 62.
Tabelul 62: Corelatia dintre indexul accesibilitatii si localizarea geografica (Eta calculat prin intermediul SPSS

17.0)

Valoarea
Nominal by Interval Eta Accesibilitatea (index) - 0,287
Dependenta
Localizarea geografica - Dependenta 0,257

Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand — Navigabilitatea
- In ceea ce priveste navigabilitatea, ce semnifica usurinta cu care poate fi localizata rapid o
informatie despre brandul de tard, toate cazurile studiate au avut cuprinse In paginile
brandurilor de loc bara de meniu principal si iconul de Homepage, dar doar 61,3% dintre ele
dispun de harta sau indexul site-ului. Insa, niciunul dintre cazurile studiate nu ofera sfaturi

pentru a usura navigarea (vezi Tabelul 63).

Tabelul 63: Distributia caracteristicilor privind navigabilitatea

Navigabilitatea
Sfaturi pentru |Iconul de Homepage |Bara de meniu Harta sau
a usura prezent pe fiecare principal prezenta |indexul site-ului
navigarea pagind pe fiecare pagina
Prezenta caracteristicii - |0 (0%) 80 (100%) 80 (100%) 49 (61,3%)
Frecventa (procent)

Astfel, desi are patru caracteristici, scorurile indexului de navigabilitate au valori
cuprinse intre 2 si 3 (din lipsa primei caracteristici, Sfaturi pentru a usura navigarea, nu poate
ajunge la valoarea 4 — vezi Tabelul 65 si Anexa 5), distribuite omogen (c = 0,49 < 35% *
media indexului — Tabelul 66). In ceea ce priveste distributia scorurilor indexului de
navigabilitate n functie de localizarea geografica, putem observa fluctuatii foarte mici (vezi
Figura 18) de la o medie de 2,25 (pentru Asia de Sud) la 2,91 (Asia de Est si regiunea
Pacificului) — vezi Tabelul 64.

Tabelul 64: Indexul de navigabilitate in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Navigabilitatea (index)
Africa 2,50
regiunea Americilor 2,29
Asia de est si regiunea Pacificului 2,91
Europa 2,78
Orientul Mijlociu 2,67
regiunea de Sud a Asiei 2,25
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Tabelul 65: Terarhizarea scorurilor indexului de navigabilitate

Navigabilitatea (index) Frecventa |Procent
Scor 2 31 38,8
3 49 61,2
Total (80 100

Tabelul 66: Statistici descriptive ale indexului de navigabilitate

Statistici descriptive

N Minimum ‘Maximum Media | Abatere std. (o)
Navigabilitatea (index) |80 |2 3 2,61 0,49
Valid N (listwise) 80 |

Figura 18: Distributia indexului de navigabilitate a site-urilor brandurilor de tard, in functie de localizarea

geografica
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Chiar daca sunt diferente mici intre valorile indexului de navigabilitate in functie de
localizarea geografica, prin calculul coeficientului de corelatie se poate observa o legatura de
intensitate medie intre cele doud variabile (Eta = 0,46) — conform Tabelului 67, cu mentiunea

cd din acest punct de vedere site-urile brandurilor de tara sunt bine structurate pe
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caracteristicile identitare daca elimin componenta Sfaturilor pentru usurarea navigarii, care

nu se regaseste la niciunul dintre cazurile studiate.

17.0)

Valoarea

Nominal by Interval Eta Navigabilitatea (index) - Dependenta |0,457

Localizarea geografica - Dependenta 0,164

Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand — Actualizarea -
Pornind de la premisa enuntatd de R. Gibson si S. Ward (2000) conform careia ,,site-urile
actualizate frecvent vor impune un interes crescut din partea utilizatorilor” (p. 308) si vor
aduce o imbunatatire a pozitiei 1n rezultatele unui motor de cautare, am cautat identificarea
caracteristicii ,,ultima actualizare a site-ului in Homepage”, rezultatul fiind de trei cazuri din
cele 80 studiate: Norvegia, Federatia Rusa si Rwanda (Tabelul 68). Acest scor obtinut nu
trebuie insd interpretat In sensul lipsei de actualizare din partea celorlalte site-uri, ci se
datoreaza naturii dinamice a continutului web. Acest aspect Impiedica aflarea ultimei date de
actualizare a continutului unui site, prin utilizarea in bara de adresa a browser-ului a comenzii
Jjavascript:alert(document.lastModified), urmatd de un Enter, procedurd valabila in cazul

variantelor cu continut static.

Tabelul 68: Prezenta caracteristicii privind ultima actualizare a site-ului in Homepage

Actualizarea - Ultima actualizare a site-ului - Prezenta caracteristicii in Homepage
Frecventa Procent
Valid Nu 77 96,3
Da 3 3,8
Total 80 100

Analiza dimensiunii Gradul de expunere al functiilor de brand — Vizibilitatea -
Vizibilitatea, fiind definitd In acest context de numarul de /ink-uri din alte surse externe catre
site-ul brandului de tard (folosind reperul oferit de alexa.com: Sites Linking In), cu scopul de
a fi ,usor de localizat in spatiul web” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 308), are o variatie
mare, de la 8 legaturi (in cazul Israelului), la 10567 (i.e., Croatia), conform Tabelului 69. in
Tabelul 70 este centralizatda media numarului de /ink-uri din alte surse externe, pentru site-
urile cazurilor studiate, pe fiecare regiune in parte. Puteti observa cé cea mai buna vizibilitate
0 au site-urile brandurilor de loc din regiunile Asiei de est si regiunea Pacificului (e.g.,
Australia — 6012 link-uri externe, Coreea de Sud — 4661, Japonia — 3621 si Malaezia - 2569)
si din Europa (e.g., Croatia — 10567, Elvetia — 6227, Spania — 4962 si Norvegia - 4037). O
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frecventd scazutd a legaturilor externe este inregistrata, cu precadere, pe cazurile din Orientul
Mijlociu (e.g., Palestina — 102, Oman — 120, Iordania — 145, dar si un contraexemplu din
aceasta regiune: Egipt — cu 1151 /link-uri din surse externe) — vezi Anexa 5 pentru numarul de

link-uri externe inregistrate pe fiecare caz In parte.

Tabelul 69: Statistici descriptive privind vizibilitatea site-urilor, prin numarul de /ink-uri din alte surse externe

‘Statistici descriptive

‘ N Minimum ‘Maximum ‘Media ‘Abatere std. (o)
Numirul de link-uri din alte |80 8 10567 132221  |1738,031

surse externe

\Valid N (listwise) 80 | | |

Tabelul 70: Media numarului de /ink-uri din alte surse externe in functie de localizarea geografica

Localizarea geografica Numérul de link-uri din alte
surse externe - Media

Africa 524

regiunea Americilor 984

Asia de est si regiunea Pacificului 2205

Europa 1944

Orientul Mijlociu 371

regiunea de Sud a Asiei 904

10.6. Testarea ipotezelor cercetarii

Prin analiza si interpretarea datelor derivate din aplicarea schemei de codare asupra
celor 80 de cazuri selectate, am prezentat variatiile caracteristicilor identitare aparute asupra
brandurilor de tard construite si gestionate in mediul online. In acest punct al cercetirii, revin
la intrebarea 1.C.4: Au site-urile oficiale ale brandurilor de loc mai degraba caracteristici ale
mediului Web 1.0 sau ale lui Web 2.0?, urmand a testa ipoteza IP.3: Site-ul unui brand de loc
prezinta intr-o masurd mai mare caracteristici ale mediului Web 1.0, decat ale mediului Web
2.0. Insa, pentru aceasta, trebuie sa stabilesc mai intai care dintre cele 50 de caracteristici
prezente in schema de codare (Anexa 4) sunt asociate mediului Web 1.0 si care dintre ele,
mediului Web 2.0.

in subcapitolul 6.3 ,,Spatiul virtual si problematica Web 1.0 vs. Web 2.0”, am descris
particularitatile celor doud medii, stabilind ca:

e Web 1.0 este un mediu relativ pasiv, static, o ,,sursd de informare”, ,,un spatiu de
aflare al informatiilor”, in timp ce Web 2.0 este noul mediu al interactiunii si al
participarii, ,,un forum pentru impartasirea ideilor sau crearea comuna a unor produse
noi” (S. R. Lincoln, 2009, p. 8);

e Din perspectiva formelor de comunicare, Web 1.0 este caracterizat prin transmiteri

pasive de informatie (e.g., date generale despre un loc, galerie de imagini, brosuri de
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prezentare, etc., dar si informatii despre deciziile, proiectele sau planurile organizatiei
care detine si gestioneaza brandul), iar Web 2.0 permite interactivitate (e.g., oferirea
de feedback, utilizarea de harti interactive, vizite virtuale, rezervari, etc.) (M. Florek et
al., 2006, pp. 280-282);

e Din punct de vedere al caracteristicile de brand, Web 1.0 este definit de expunere,
localizarea brandului, viteza de descarcare, aspectul de prezentare al site-ului,
navigarea, suport personal, recompensa diferentiata, iar brandingul in mediul Web 2.0
actioneaza prin bloguri, widget-uri, reclame create de utilizator, retele sociale (e.g.,
Facebook, Myspace), podcasting, videocasting, contentsharing (e.g., Scribd),
videosharing (e.g., YouTube), etc. (G. Christodoulides, 2009, p. 143);

e Ca mijloc utilizat in relatiile publice (privind stabilirea unor relatii eficiente de tipul
autoritate — brand de tard — publicuri), site-ul de tip Web 1.0 ,este capabil de
transmiterea unei cantitafi, a unui volum nelimitat de informatie catre publicurile sale
potentiale” (L. Sharp, 2001 apud M. Florek et al., 2006, p. 280), iar ca instrument
activ Web 2.0, ,,website-ul poate contribui in stabilirea unor relatii cu diferite tipuri de
publicuri interesate” (in en. stakeholders) (M. Florek et al., 2006, p. 281).

Comparand ideile sintetizate mai sus cu specificitatea caracteristicilor prezente in
grila de analiza, am structurat parametrii Web 1.0 si Web 2.0 (vezi Tabelul 71), construind pe

baza acestora céte un index sumativ in SPSS, pentru fiecare mediu.

Tabelul 71: Caracteristici online ale brandurilor de tara asociate mediului Web 1.0 si Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Numele variabilei | Descrierea variabilei Numele variabilei | Descrierea variabilei
CBRAND4 Galerie de imagini CBRANDS Constructia brandului - Harti
CMBRANDI1 Stiri, (sectiunea) noutagi CMBRANDS Plug-in starea vremii
CMBRAND2 Calendarul evenimentelor INFASC1 Oferte
CMBRAND3 Numele autoritatii sub care INFASC2 Bookmark si Share
functioneaza brandul de loc
CMBRANDA4 Reprezentanti, membri ai INFLAT1 Link-uri utile
autoritatii
INFDESC1 Informatii generale despre INASINCI1 Posibilitatea descarcarii
loc
INFDESC2 Documente personalizate in | INASINC4 Formular online pentru
functie de publicuri feedback
INFDESC3 Anunturi publice INASINC5 Abonare la un serviciu
INFDESC4 Intrebari frecvente (Travel INASINC6 Inregistrare in cont, ca
Tips, Bine de stiut) membru
INFDESCS Date de contact INASINC7 Oferire de feedback prin
sondaj online, alt sistem de vot
INASINC2 Céutarea in site INSINC1 Live Chat cu un reprezentant
INASINC3 Modalitdti de contactare INSINC2 Conectare prin social media
MULTIM1 Prezenta iconuri mobile, INSINC3 Aplicatii smart
imagini sau text animat
NAVIGI Sfaturi pentru a usura MULTIM2 Prezenta materiale audio
navigarea
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NAVIG2 Iconul de Homepage prezent | MULTIM3 Prezenta materiale video
pe fiecare pagina

NAVIG3 Bara de meniu principala MULTIM4 Prezenta transmisie live,
prezenta pe fiecare pagina Camere web
NAVIG4 Harta sau indexul site-ului ACCES3 Traduceri in alte limbi a site-
ului
ACCES4 Adaptare site la standarde de

accesibilitate recunoscute
Pentru a testa dacd site-urile oficiale ale brandurilor de loc au mai degraba

caracteristici ale mediului Web 1.0 sau caracteristici ale mediului Web 2.0, voi compara
mediile celor doi indecsi construiti. In Tabelul 72 puteti vedea descrierea celor dou variabile
formate si se observa ca acestea au o distributie omogena (Gweb 1.0 < 40% * mediaweb 1.0 $1 Gweb
20 < 40% * mediaweb 20), astfel, media acestora este reprezentativd pentru analiza tendintei
centrale a indecsilor. Comparand cele doua valori centrale (mediaweb 1.0 = 12,34; mediaweb 2.0 =
8,57), se observa cd indexul Web 1.0 insumeaza, in medie, mai multe componente decét
indexul Web 2.0, ceea ce confirma ipoteza IP.3 ca: ,,Site-ul unui brand de loc prezinta intr-o

masura mai mare caracteristici ale mediului Web 1.0, decat ale mediului Web 2.0”.

Tabelul 72: Analiza descriptiva a indecsilor Web 1.0 si Web 2.0
Statistici descriptive

N Minimum |[Maximum |Media Abaterea standard.
Web 1.0 (index) 80 7 16 12,34 2,193
Web 2.0 (index) 80 2 16 8,57 2,920

Valid N (listwise) |80
Aceeasi concluzie o pot extrage si din prezentarea graficd a distributiei cazurilor

studiate in functie de cei doi indecsi construiti (Figura 19). Se poate observa o concentrare
mai mare a datelor pe orizontald (zona axei O0x — Web 1.0), in zona inferioara si centrala a
graficului, fatd de distributia mai redusd pe verticalda (Oy — Web 2.0), in zona superioard a
diagramei de tip Scatter.

In aceasta diagrama, se observd, de asemenea, cazurile care inregistreaza scorurile
cele mai mari (i.e.,, Macao, China — 94,12% caracteristicic Web 1.0; Malta — 88,89%
caracteristici Web 2.0) si cele mai mici pe fiecare index, in parte (i.e., Sio Tomé si Principe,
Uruguay si Honduras — 41,18% caracteristicic Web 1.0; Brunei Darussalam — 11,11%

caracteristici Web 2.0).
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Figura 19: Diagrama distributiei cazurilor studiate In functie de indecsii Web 1.0 si Web 2.0 (SPSS 17.0)
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lar, pentru a testa ipoteza la nivelul cazurilor individuale si a avea o situatie mai
detaliata a raportului dintre componentele Web 1.0 si Web 2.0 pe cazurile studiate, voi
prezenta, prin ilustrare grafica, distributia celor doi indecsi pe fiecare site, grupand cazurile in
functie de localizarea geografica a acestora.

Astfel, In Figura 20 putem observa ca in ceea ce priveste site-urile brandurilor de tara
din regiunea Africii am identificat un sigur caz care inregistreaza mai multi parametrii Web
2.0, decat parametrii Web 1.0. Este vorba de website-ul oficial al brandului statului Togo,
care Inregistreaza o prezentd In proportie de 55,56% a componentelor Web 2.0 si o prezenta
mai scazutd a componentelor Web 1.0 (47%), insd nu la o diferentd mare de scor (valoarea

index Web 1.0 este de 8 caracteristici, iar cea a indexului Web 2.0 este de 10 caracteristici).
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Figura 20: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea Africii
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De asemenea, in regiunea Asiei de Est si a Pacificului se inregistreaza doar un caz in

care am cuantificat mai multi parametrii Web 2.0, decat parametrii Web 1.0 (vezi Figura 21).

Este vorba de cazul Thailandei, care de altfel inregistreaza al doilea scor ca marime din punct

de vedere al prezentei parametrilor Web 2.0 pe site-ul brandului de tara (15 caracteristici;

dupa Malta cu 16 caracteristici Web 2.0 — vezi Figura 19).

Diferenta dintre prezenta caracteristicilor Web 1.0 si Web 2.0, din nou nu este foarte

mare, ambii indecsi inregistrand scoruri ridicate in acest caz (15 caracteristici Web 2.0 si 13

Web 1.0).
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Figura 21: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea Asiei de est si a Pacificului
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Urmarind distributia celor doud componente web pe site-urile brandurilor de tara din
regiunea Americilor (Figura 22) si regiunea de sud a Asiei (Figura 23), nu se inregistreaza

niciun caz in care scorul indexului Web 2.0 sa-1 depaseasca pe cel al indexului Web 1.0.

Figura 22: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea Americilor
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Figura 23: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea de sud a Asiei
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Regiunea Europei, cea mai bine reprezentatd ca numar de cazuri in acest studiu,
inregistreaza trei situatii in care scorul caracteristicilor Web 2.0 depaseste scorul
caracteristicilor Web 1.0 (vezi Figura 24). Vorbim aici despre cazurile Spaniei (11
caracteristici Web 2.0 si 10 Web 1.0), Poloniei (14 caracteristici Web 2.0 si 13 Web 1.0) si
Maltei (16 caracteristici Web 2.0 si 14 Web 1.0), care similar cazurilor precedente,
inregistreaza diferente foarte mici Intre cei doi indecsi (1-2 caracteristici).

Dintre cele trei cazuri, se pot remarca site-ul brandului de tara al Maltei care
inregistreaza cel mai ridicat scor cumulat al indecsilor Web 1.0 si Web 2.0, avand cea mai

inaltd pozitie in diagrama distributiei cazurilor studiate (vezi Figura 19).
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Figura 24: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea Europei

|
Turcia 50 70,59
]
Republica Macedonia — 33,33 52,94
Spania 5,6.1’_11
! | !
Slovacia 44,44 76,47
San Marino 61,11 82,35
| _
Federatia Rusa 82,35
Romania 70,59
Polonia L 77.78
Olanda °>%° 64,71
Norvegia 66,67 82,35
! | | ’
Muntenegru 66,67 EEES
!/ | ’
Monaco 61,11 82,35
... ! | | ’
Malta 82,3 88,89
! | |
Israel 61,11 32 35 H web 2.0
Grecia 76,47 B web 1.0
Germania 88,24
Georgia 76.47
Elvetia |77'78 88,24
Cehia 2 =
! | |
Cipru 66,67 88,24
I !
Croatia m 88,24
! | ’
L B *l0
1
Bosnia si Herzegovina m 76,47
I ’
Belarus 61,11 + 88,24
I !
e S S 255w 70,59
Austria 55,56 s 76 47
| g
Armenia 33',33 70,59
T T T T 1
0 20 40 60 80 100

Ultima diferenta, in ceea ce priveste prezenta mai ridicata a parametrilor Web 2.0 fata
de parametrii Web 1.0, se inregistreaza pe site-ul brandului de tara al Egiptului (Figura 25).
Acest caz cumuleazd cele mai bune scoruri ale indecsilor Web 1.0 si Web 2.0 din regiunea

Orientului Mijlociu (13 caracteristici Web 2.0 si 12 Web 1.0) — vezi Figura 19.
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Figura 25: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe site-urile brandurilor de tard din

regiunea Orientului Mijlociu
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In continuarea testarii ipotezelor, explorand raspunsurile la intrebarea I.C.4, doar pe
dimensiunea care vizeaza caracteristicile identitare ale brandurilor de loc in mediul Web 2.0,
am dorit sa aflu daca succesul unui brand de tard (in mediul online) este corelat cu gradul de
interactivitate al brandului, prin testarea IP.4: Un brand de loc online este cu atat mai de
succes (i.e., valoarea brandului de loc este mai mare), cu cat gradul de interactivitate al
brandului este mai mare (cu cat gradul de control din partea clientilor, indivizilor este mai
mare).

Asa cum am demonstrat anterior, ,,Web 2.0 este caracterizat ca fiind un mediu extrem
de interactiv”’ (R. Saha si S. Grover, 2011, p. 16), aceasta caracteristica fiind considerata ,,una
dintre cele mai importante trasaturi ale website-urilor” (W. Macias, 2010 apud J. Fernandez-
Cavia et al., 2014, p. 6) si tocmai de aceea, ,,strategiile de branding in spatiul mediat de
calculator implica inter alia construirea relatiilor, activarea interactivitdtii si oferte mai bine
adaptate utilizatorilor” (L. de Chernatony and G. Christodoulides, 2004 apud G.
Christodoulides, 2009, p.142).

Utilizand modelul propus in studiul brandingului de destinatie, interactivitatea online
»examineaza relatia comunicarii bi-directionale dintre utilizator si continutul site-ului, dintre
utilizator si managerul destinatiei si dintre acesta si alti utilizatori. Evalueaza aspecte precum
optiunea descarcarilor gratuite, a hartilor interactive, a jocurilor online, existenta unei
comunitati a utilizatorilor destinatiei sau prezenta continutului generat de acestia” (J.
Fernandez-Cavia et al., 2014, p. 8). Acelasi autor avanseaza, in studiul sau, si componenta

comunicarii mobile, aceasta evaluand gradul in care ,,un site oficial al unei destinatii este
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adaptat formelor de comunicare mobila, prin utilizarea tabletelor sau a telefoanelor de tip
smart. Sunt examinate aspecte precum: existenta unei versiuni a site-ului adaptatd navigarii
online utilizand telefonul mobil sau existenta aplicatiilor pentru aceste terminale, numarul
sistemelor de operare cu care este compatibil site-ul si varietatea de functii oferite” (ibidem).
Asadar, comparand aceste aspecte cu cele ale studiului de fata, consider ca parametrul
analizat, cel al interactivitdtii, va fi compus (conform schemei de codare a cercetarii) din
caracteristicile dimensiunii Informare si comunicare de brand, continute de Fluxurile
interactive ale informarii, de tip asincronic si sincronic, selectate ca apartindnd doar mediului

Web 2.0 (vezi Tabelul 73).

Tabelul 73: Caracteristici online ale brandurilor de tara asociate interactivitatii

Numele variabilei Descrierea variabilei

INASINCI1 Posibilitatea descarcarii

INASINC4 Formular online pentru feedback

INASINCS Abonare la un serviciu

INASINC6 Inregistrare in cont, ca membru

INASINC7 Oferire de feedback prin sondaj online, alt sistem de vot
INSINC1 Live Chat cu un reprezentant

INSINC2 Conectare prin social media

INSINC3 Aplicatii smart

Pentru estimarea gradului de succes al brandurilor studiate, am folosit ierarhia
brandurilor de tara (in en., Country Brand Index - CBI), realizatd de compania Future Brand
(2012, document electronic, www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI  2012-
Final.pdf, accesat 11.08.2014). Dintr-un total de 118 tari evaluate, sunt prezentate locurile
ocupate de acestea in 2010 si 2011, In comparatie cu anul 2012, acesta fiind si ultimul
clasament, la nivel global, realizat si publicat oficial de compania Future Brand (idem, p.
106). Country Brand Index 2012-13 a implicat colectarea de date cantitative din partea a
3600 de respondenti: formatori de opinie si célatori in scop turistic sau de afaceri, utilizand o
schema proprie de analiza: Modelul deciziei ierarhice (in en., Hierarchical Decision Model -
HDM), pentru a determina felul in care audientele cheie (i.e., rezidenti, investitori, turisti si
guverne strdine) percep brandul unei tari (idem, p. 5). Topul final este alcatuit din evaluarea
urmdtoarelor dimensiuni: ,sistemul de valori, calitatea vietii, oportunitati de afaceri,
patrimoniu si culturd, turism” (idem, p. 70).

Insa, nu toate tarile selectate in studiul de fatd (80 de cazuri) sunt cuprinse in ierarhia
Country Brand Index 2012-13, identificand scoruri comune pentru 55 dintre acestea, restul 25
fiind declarate ca valori lipsa. Astfel, dupa introducerea scorurilor CBI si construirea unei noi

variabile de tip index sumativ, pentru determinarea gradului de interactivitate, voi aplica pe
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aceste doud variabile cantitative coeficientul de corelatie Bravais-Pearson'4, calculat cu

ajutorul programului SPSS 17.0, rezultatul obtinut fiind afisat in Tabelul 74.

Tabelul 74: Calcularea coeficientilor de corelatie dintre variabila ,,locul in ierarhia brandurilor de tara CBI” si

variabila ,,gradul de interactivitate” (SPSS 17.0)

locul in ierarhia gradul de
brandurilor de | interactivitate
tarda CBI
locul in ierarhia brandurilor ~ Pearson Correlation 1 - 267"
de tara CBI Sig. (1-tailed) 024
N 55 55
gradul de interactivitate Pearson Correlation -,267" 1
Sig. (1-tailed) ,024
N 55 80

*_ Correlation is significant at the 0.05 level (1-tailed).
Se observd cd valoarea coeficientului de corelatie dintre gradul de interactivitate si

locul pe care il ocupa tara studiatd in ierarhia CBI, este de -0,267, ceea ce indicd existenta
unei corelatii negative intre cele doud variabile, la o probabilitate de 95% (un nivel de
incredere p=0,05; unde pealeular = 0,024 < 0,05), asa cum specificd si nota * din tabelul de mai
sus - coeficientul calculat fiind semnificativ diferit de 0.

Intrucat coeficientul este negativ, interpretez ca: odata cu descresterea valorii locului
ocupat de brandul tarii in CBI, creste gradul de interactivitate. Adica, cu cat locul ocupat de
brandul de tara este mai mic ca valoare numerica (insemnand o pozitie mai bund), cu atat
avem un grad de interactivitate mai ridicat. O reprezentare graficd a distributiei cazurilor
studiate in functie de aceste doud variabile este prezentatd In diagrama din Figura 26.

Se poate observa, astfel, cazul Elvetiei, care ocupa prima pozitie in clasamentul CBI
si are un grad de interactivitate ridicat (fiind pe locul doi, dupa Thailanda in studiul de fata).
Dar, trebuie sa iau in considerare si cazurile care se abat de la aceastd tendintd generala
(avand 1n vedere ca valoarea coeficientului de corelatie r este la o distanta relativ mare de -1
— valoarea corelatiei perfecte): Mauritius ocupd locul 20 in ierarhia CBI, dar are unul dintre
cele mai mici scoruri de interactivitate (o singura caracteristica interactiva). Cel mai mic scor
al interactivitatii este inregistrat pe site-ul brandul de tara al Camerunului (nu are nicio

caracteristica interactiva).

14 Notat cu litera r, este utilizat in testarea relatiilor dintre doud variabile cantitative avind un interval de variatie
de la -1 la +1, unde valoarea nuld ne indicd lipsa unei corelatii iar valorile extreme ale intervalului +/- 1 ne
indica o situatie de corelare perfecta, pozitiva sau negativa (vezi T. Rotariu, 2006, pp.171-174).
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Figura 26: Diagrama distributiei cazurilor studiate in functie de gradul de interactivitate si de locul pe care il

ocupa tara studiata in ierarhia CBI (SPSS 17.0)
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gradul de interactivitate

Acelagi test de corelatie il pot folosi si pentru toate caracteristicile Web 2.0
inregistrate pe un site (indexul Web 2.0) si locul pe care il ocupa tara studiata in ierarhia CBI,
cunoscand faptul ca gradul de interactivitate cuprinde o parte din acestea. Observati, astfel, in
Tabelul 75 ca exista corelatie intre cele doud variabile, si la fel ca In cazul anterior ea este
negativa, Insd mai puternica (r = -0,395) cu o probabilitate de 99% (un nivel de incredere
p=0,01; unde pealeutat = 0,01< 0,01) asa cum specificd si nota ™ - coeficientul calculat fiind
semnificativ diferit de 0. Pot concluziona ca tarile cu un scor ridicat al brandului (ierarhia
CBI) 1si dezvoltad site-urile brandurilor de tara in directia mediului Web 2.0, intelegdnd
necesitatea orientdrii spre acest mediu (e.g., Elvetia, Norvegia, Malta, Maldive, Japonia,

Coreea de Sud, Thailanda).
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Tabelul 75: Calcularea coeficientilor de corelatie dintre variabila ,,locul in ierarhia brandurilor de tara CBI” si

»indexul Web 2.0” (SPSS 17.0)

locul in ierarhia web 2.0 (index)
brandurilor de tard CBI
locul in ierarhia brandurilor Pearson Correlation 1 -,395™
de fard CBI Sig. (1-tailed) 001
N 55 55
web 2.0 (index) Pearson Correlation -,395™ 1
Sig. (1-tailed) ,001
N 55 80

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (1-tailed).
Ultima intrebare a cercetarii, 1.C.5: Care este gradul de indeplinire al functiilor sau

eficacitatea acestor website-uri (in en. site delivery)? deschide posibilitatea testarii ipotezei
IP.5: Cu cat creste vizibilitatea unui site, cu atat gradul de indeplinire al functiilor sau
eficacitatea website-urilor brandurilor de loc (site delivery) este mai mare.

Conceptul de site delivery, propus initial ca parametru in schema de analiza
conceptualizata si testatd empiric de R. Gibson si S. Ward (2000) (si explicat in subcapitolul
9.3) exprima masura in care un site 1si indeplineste functiile de brand stabilite, semnificand
eficacitatea acestor website-uri (in termenii dimensiunilor analizate), performanta si
capacitatea de prezentare a unui site sau calitatea acestuia. Variatiile acestei dimensiuni,
observate in alte studii stiintifice, ,,ijau in calcul componente stilistice, precum cele grafice,
audio sau video” (R. Gibson si S. Ward, 2000, p. 303).

Metoda de evaluare a calitatii website-urilor (in en. web site quality evaluation
method - QEM), propusd de L. Olsina et al. (1999) poate fi consideratd o altad abordare
importantd a acestei problematici (apud F. J. Miranda et al., 2006, p. 73). Printre factorii
determinanti analizati, as enumera: functionalitatea (cdutare globald, navigabilitate si
relevanta continutului), gradul de utilizare (harta site-ului, directorul de adrese), eficienta si
fiabilitatea site-ului (F. J. Miranda et al., 2006, p. 73). Modele anterioare de analizd au
practicat ,,factori subiectivi, precum: accesul facil, claritatea textului, calitatea prezentarii,
atractivitatea culorilor, a sunetelor, etc.” (F. J. Miranda et al., 2006, p. 73), fiind propus un
index (in en. Web Assessment Index - WAI), selectand ,,patru categorii generale, ca bazi in
calcularea calitatii website-urilor: accesibilitate, viteza, navigabilitate, continutul site-ului”
(idem, p. 74).

Pe baza modelelor prezentate anterior si verificand existenta itemilor in grila de

analizd, sub dimensiunea Gradul de expunere al functiilor de brand, am selectat
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caracteristicile pentru construirea indexului calitatii/ al gradului de indeplinire al functiilor de

brand (vezi Tabelul 76).

Tabelul 76: Caracteristici online ale brandurilor de tara asociate calitatii/ gradului de indeplinire al functiilor

Numele variabilei Descrierea variabilei

PREZ1 Componenta Intro a site-ului

PREZ2 Grafica/ bogétia de imagini

MULTIM1 Prezenta iconuri mobile, imagini sau text animat
MULTIM2 Prezenta materiale audio

MULTIM3 Prezenta materiale video

MULTIM4 Prezenta transmisie live, Camere web

ACCES1 Prezenta optiunii ,,doar text” pentru tot site-ul
ACCES2 Descarcarea sau tiparirea documentelor ,,doar text”
ACCES3 Traduceri in alte limbi a site-ului

ACCES4 Adaptare site la standarde de accesibilitate recunoscute
ACCES5S Accesibilitatea - Dimensiune site

NAVIGI Sfaturi pentru a ugura navigarea

NAVIG2 Iconul de Homepage prezent pe fiecare pagina
NAVIG3 Bara de meniu principala prezenta pe fiecare pagina
NAVIG4 Harta sau indexul site-ului

ACTUALIZ Ultima actualizare a site-ului - Prezenta caracteristicii in Homepage

Al doilea concept testat in cadrul acestei ipoteze — vizibilitatea — a fost asociat de J.
Murphy si A. Scharl (2007) cu ,,actiunea de crestere a traficului pe website” (p. 301), iar R.
Gibson si S. Ward (2000) considera ca ,,pentru a putea transmite continutul, un site trebuie sa
fie usor de localizat in spatiul web” (p. 308), fie prin indexarea lui in diverse directoare web,
fie prin utilizarea unor /ink-uri care sa aduca utilizatorii pe acel site. In contextul cercetarii de
fatd, vizibilitatea presupune identificarea numarului de /ink-uri din alte surse externe catre
site-ul brandului de tara, folosind reperul oferit de alexa.com: Sites Linking In (Alexa
Internet, www.alexa.com, accesat 04.03.2014).

Observam ca valoarea coeficientului de corelatie dintre indexul calitdtii website-urilor
si numarul de link-uri din alte surse externe este de 0,215, ceea ce ne indicad existenta unei
corelatii pozitive intre cele doud variabile, adica cresterea indexului de calitate este corelata
cu cresterea numarului de /ink-uri din surse externe, pentru cazurile studiate. Daca privim,
insa, la nivelul de incredere al testului de corelatie, observam ca acesta este > 0,05 (nivel de
semnificatie pentru o probabilitate de 95%), ceea ce denotd ca testul nu este, totusi,

semnificativ. Adica ipoteza formulata anterior se infirma, corelatia nefiind semnificativa.
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Tabelul 77: Calcularea coeficientilor de corelatie dintre variabila ,,indexul calitétii” si ,,numarul de /ink-uri din

surse externe” (SPSS 17.0)

Numarul de link-
uri din alte surse
Calitate externe
calitate Pearson Correlation 1 215
Sig. (2-tailed) ,061
N 77 77
Numarul de /ink-uri din alte Pearson Correlation 215 1
surse externe Sig. (2-tailed) ,061
N 77 80]

Pornind tot de la aspectul vizibilitatii site-urilor, imi ridic problema daca exista totusi
o legaturd Intre aceasta variabila si locul brandurilor de tard in ierarhia CBI. Pentru aceasta

voi testa corelatia dintre cele doua variabile (vezi Tabelul 78).

Tabelul 78: Calcularea coeficientilor de corelatie dintre variabila ,,numarul de /ink-uri din surse externe” si

,locul in ierarhia brandurilor de tarda CBI” (SPSS 17.0)

Numarul de /ink-
uri din alte surse

locul in ierarhia
brandurilor de

externe tard CBI
Numarul de /ink-uri din alte Pearson Correlation 1 -,565™
surse externe Sig. (2-tailed) ,000
N 80 55
locul in ierarhia brandurilor Pearson Correlation -,565™ 1
de tara CBI Sig. (2-tailed) ,000
N 55 55

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Asa cum era de asteptat, observati din tabelul de mai sus o corelatie negativa, ridicata

intre cele doua variabile (r = -0,565), semnificativa pentru o probabilitate de 99% (un nivel de
incredere p=0,01; unde peaiculat = 0 < 0,01). Asadar, cu cat locul ocupat de brandul de tara este
mai mic ca valoare numerica (i.e., o pozitie ierarhicd mai bund), cu atdt avem un grad mai

ridicat de vizibilitate — creste numarul de /ink-uri din alte surse externe.

10.7. Concluziile cercetarii

Acest studiu a urmarit analiza dimensiunilor identitare a 80 de site-uri ale brandurilor
de tard, prin aplicarea unei scheme de codare, pre-testatd empiric, intr-o prima etapa, a
studiului pilot (capitolul 9). Acest tip de ,,analiza instantanee (staticd)” (C. Bauer si A. Scharl,
2000, p. 31) a unui numar mediu de website-uri, la un moment dat, permite realizarea unor
comparatii pe baza unor criterii (e.g., distributii, indicatori de pozitie — media, mediana,

modul, indicatori de dispersie — abatere standard, coeficient de variatie) si gruparea site-urilor
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pe baza lor. Astfel, am putut cerceta variabilitatea caracteristicilor identitare a site-urilor
brandurilor de tard pe dimensiunile: constructia brandului, comportamentul brandului,
informarea si comunicarea de brand, gradul de expunere al functiilor de brand si compararea
acestora, utilizand criteriul localizarii geografice, al regiunilor.

Am putut observa faptul ca site-urile brandurilor de tard au tendinta ,,de a prezenta un
continut mai bogat din punct de vedere grafic, in detrimentul textului” (C. Luna-Nevarez si
M. Hyman, 2012, p. 104), ca factor principal in captarea atentiei vizitatorilor in mediul
online. Imaginile animate sau galeriile de imagini dinamice surprind cele mai reprezentative
aspecte vizuale ale unei téri, acestea promovand atractiile turistice, evenimentele curente prin
selectia unor fotografii de calitate, la o rezolutie Tnalta (dar comprimate pentru adaptarea la
mediul online, putdnd afecta componenta Dimensiunea in Kb a Homepage-ului), in cele mai
multe instante, acestea avand o pondere de 90% pe cazurile studiate.

Ca element al constructiei de brand, am putut identifica diversitatea si multitudinea
logo-urilor prezente iIn Homepage-urile site-urilor brandurilor de tara, existand tendinta de a
pastra acest element si pe restul paginilor web, avand in vedere o frecventd de 100% a
caracteristicii Meniu principal prezent pe site-uri.

Chiar daca am inclus drapelul si stema in operationalizarea conceptelor, pe
dimensiunea Constructia brandului (i.e., prezentarea vizuald a brandului), practic, in urma
analizei efectuate, acestea nu se regasesc Intr-o proportie ridicata la nivelul site-urilor oficiale
ale brandurilor de tara, ca elemente definitorii ale identititii nationale (observand, totusi,
tendinta de a utiliza culorile steagului national in cadrul logo-urilor sau al fundalului din site).

Desi, din punct de vedere al aspectului de prezentare si aparitie, materialele video
(caracteristice gradului de dinamism al site-ului), sunt utilizate in proportie de 65%,
preconizez o crestere a importantei in viitor a acestora, in momentul in care autoritdtile care
gestioneaza brandurile de tard ,,vor folosi avantajele oferite de platformele de partajare a
continutului video” (ibidem) (e.g., YouTube, Vimeo) si ale altor aplicatii Web 2.0 din
categoria social media. Un exemplu relevant acestei directii spre dezvoltarea componentelor
asociate mediului Web 2.0 l-am regasit pe site-ul www.visitsanmarino.com, sectiunea

dedicata aplicatiilor de tip social media fiind clar definita si demarcata in cadrul website-ului.

Figura 27: Sectiune dedicata aplicatiilor de tip social media din site-ul oficial al brandului de loc San Marino
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Tot ca o componentd a dinamismului, observam proportia sciazuta de utilizare a
materialelor audio (13,80%), considerate drept factori care ,distrag atentia si interesul
utilizatorilor asupra continutului principal” (D. Gehrke si E. Turban, 1999 apud C. Luna-
Nevarez si M. Hyman, 2012, p. 104), putind testa aceastd concluzie pe site-urile brandurilor
Myanmar, Vanuatu sau Bulgaria.

Pornind de la premisa ca rolul principal al unui site este acela de a transmite
utilizatorului informatii pertinente intr-un timp cat mai scurt, trebuie evidentiate
caracteristicile care permit facilitarea acestora si reducerea timpului de cautare: hartile si
localizarea geografica a unor puncte de interes pentru utilizator (in 86,30%), unele site-uri
oferind posibilitatea descarcérii unor astfel de materiale (68,8%), personalizate in functie de
publicuri, in format electronic, cautarea in site (identificatd la 83,80% din site-uri) — fie ca
opteaza pentru functia simpla (65%) sau ofera posibilitatea unei cautdri avansate (18,8%).
Componenta a accesibilitatii in principiu, optiunea de traducere in alte limbi a site-ului apare
in 72,50% din cazuri, acestea oferind cel putin o alta versiune (in afara limbii engleze, aceasta
limba fiind unul din criteriile de selectie a site-urilor in esantion — vezi subcapitolul 10.2
,Delimitarea universului de cercetare”), pana la 57 de traduceri ale site-ului in alte limbi (i.e.,
Vanuatu). Chiar dacd alegerea numarului privind traducerea site-urilor in alte limbi e
dependenta de indicatorul nationalitate al majoritatii utilizatorilor, site-ul oficial al unui brand
de tara ar trebui, ,,in contextul unei extinderi globale a accesibilitdtii, sd ofere cat mai multe

astfel de versiuni” (C. Luna-Nevarez si M. Hyman, 2012, p. 104).
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Alte caracteristici evidentiate in cadrul studiului care aduc un plus de informatie
utilizatorului apar (ca parte a dimensiunii Comportamentul brandului) in sectiunea Calendarul
evenimentelor (81,30%), Stiri/ noutati (58,80%), informatii despre conditiile meteo locale,
regionale, prin prezenta caracteristicii Plug-in starea vremii (41,30%). Chiar dacd acest tip de
informatie, specificd mediului Web 1.0, este o prezentd comuna la nivelul site-urilor studiate,
se observa o tendintd de evidentiere a acestora, fie prin plasarea lor In meniul principal al
site-ului, fie sub forma unui continut in Homepage. La polul opus se gisesc cateva
caracteristici greu de identificat in structura site-ului, necesitand un efort suplimentar din
partea utilizatorului, prin marirea numarului de click-uri si a timpului acordat cautarii:
prezentarea numelui autoritatii sub care functioneaza brandul de loc (in 91,30% din cazurile
studiate), datele de contact ale autoritatii care gestioneaza brandul de tarda (adresa postala,
numdr de telefon) - 92,50%, reprezentantii/ membrii acestei autoritati.

Componenta de informare si comunicare, specifica mediului Web 1.0, este foarte bine
structuratd la nivelul cazurilor studiate, astfel cd informatiile generale despre loc apar in
98,90% din site-uri, la fel si oferirea unor raspunsuri de tip text (pe nivelul 2 al site-ului, in
sub-pagini) intrebarilor frecvente (91,30%). Interactivitatea de tip asincronic dintre utilizator
si brandul de tard este demonstratd de existenta diverselor modalitati de contactare (40%
dintre cazuri au mai multe optiuni de contactare prin e-mail si 35% au o singurd adresa de e-
mail inregistrata pe site) sau prin acordarea de feedback prin formulare online (52,50%) sau
sondaj online/ alt sistem de vot (18,80%).

Prin confirmarea ipotezei privind gradul mai ridicat al componentelor Web 1.0, in
detrimentul celor Web 2.0, putem face, totusi, observatia unei tendinte de crestere a
importantei caracteristicilor de tip social media n cadrul site-urilor oficiale ale brandurilor de
tard. Acestea au fost definite in cadrul fluxurilor interactive ale informarii, de tip sincronic,
obtinand cel mai mare scor, conectarea prin aplicatiile specifice fiind in proportie de 86,30%
in cazurile studiate.

In urma acestei cercetiri, am putut constata gradul mai ridicat al asemandrilor dintre
site-uri, prin repetarea acelorasi caracteristici prezente, in detrimentul diferentelor dintre
acestea. In general, portalurile virtuale ale brandurilor de tard ofera un continut atractiv, din
punct de vedere vizual, cu o tendintd dinspre continutul de tip text, spre cel interactiv si
multimedia. Aspectul comercial este subdimensionat pe paginile web oficiale (frecventa de
aparitie a bannerelor online contindnd mesaje publicitare fiind foarte scazut, spre exemplu:

Ghana, Coreea de Sud, Vietnam), singura prezentd de remarcat fiind componenta din cadrul
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fluxurilor ascendente ale informarii: ofertele (e.g., cumparaturi, inchirieri, rezervari, comenzi,
reduceri, etc.), cu o frecventa de aparitie in 78,80% din cazuri.

Recunoscand ascensiunea mediului Web 2.0, prin progresul rapid al tehnologiilor si
solutiilor online, componentele asociate incep sd-si faca simtita prezenta si in cadrul paginilor
oficiale ale brandurilor de tard, astfel cd interactivitatea sincrond exprimatd prin
caracteristicile Live Chat cu un reprezentant si aplicatiile mobile, destinate dispozitivelor de
tip smart indicd proportii egale, de 22,50%.

Trebuie sa atragem atentia asupra faptului ca site-urile brandurilor de loc sunt medii
cu un grad ridicat de dinamism, structura si continutul acestora putdndu-se actualiza sau chiar
schimba rapid, ceea ce ar determina ca rezultatele obtinute In urma analizei efectuate intr-un
anumit interval de timp, sa suporte unele modificari. De aceea, recunoscand limitele impuse
cercetdrii de natura obiectului cercetat, se recomanda ,,verificarea periodicd a esantionului
stabilit” (J. Fernandez-Cavia et al., 2014, p. 12), pentru observarea unor asemenea schimbari.

In final, pentru a evidentia concluziile acestui studiu, propun o serie de reguli
orientative, prin exemplificarea de bune practici in proiectarea sau Tmbunatatirea
caracteristicilor identitare ale site-urilor brandurilor de loc, in baza rezultatelor studierii
brandurilor de tara (adresele web pot fi accesate, urmand /ink-urile din Anexa 3):

e Din punct de vedere al prezentirii vizuale a brandului, site-ul trebuie sia capteze
atentia utilizatorilor, crednd ,,0 primad impresie bund” (C. Luna-Nevarez si M. Hyman,
2012, p. 104), prin: (i) elemente de design: plasarea logo-ului pe toate paginile
website-ului si implementarea in Homepage a unei galerii de imagini reprezentative
(e.g., Kenya, Namibia, Guatemala, Slovacia) si a hartilor interactive (e.g., Botswana,
Madagascar, Malawi, Aruba, Bahamas, Republica Dominicand); (ii) identificarea
facild a autoritatii care gestioneaza brandul si a reprezentantilor acesteia (e.g., Kenya,
Madagascar, Zambia, Japonia, Bosnia si Herzegovina);

e Comunicand informatiile cele mai relevante (i.e., despre loc, anunturi publice,
raspunsuri la Intrebéri frecvente, documente personalizate, in functie de publicuri),
design-ul site-ului trebuie sa permitd accesarea rapida a acestora, cu un ,,efort cat mai
redus din partea utilizatorului, tradus prin numarul de click-uri efectuate” (idem, p.
105), utilizand caracteristici ale functionalitétii si adaptarii acestora mediului Web 2.0
(e.g., Africa de Sud, Malaezia, Norvegia, Olanda, Slovacia);

e Eficacitatea site-ului poate fi imbunatatita prin actualizarea frecventd a informatiilor

(e.g., Norvegia, Federatia Rusa, Rwanda), incércarea rapidd a paginii de pornire,
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pastrand o dimensiune micd in Kb (e.g., Yemen, Bhutan, Botswana, Uruguay),
versiuni ale site-ului accesibile in alte limbi de circulatie internationald (e.g., Austria —
site-ul fiind adaptat sa incarce textele automat in limba folositd de utilizator,
Zimbabwe propune 21 de versiuni, Thailanda — 27, Vanuatu — 57, Germania — 29,
Spania - 23);

Fidelizarea vizitatorilor site-urilor brandurilor de loc, prin cresterea timpului petrecut
online si a ratei de revenire a acestora, poate fi obtinutad: (i) generdnd versiuni
pentru tot site-ul (e.g., Macao — China, Bulgaria), a marimii fontului (e.g., Israel,
Norvegia); (ii) oferind acces si posibilitatea dezvoltarii continutului generat de
utilizatori, prin integrarea serviciilor de social media (e.g., Africa de Sud, Seychelles,
Thailanda, Elvetia, Grecia) si promovarea aplicatiilor brandurilor de loc, destinate
terminalelor smart (e.g., Kenya, Republica Dominicana, Guatemala, Panama, Austria,
Croatia, Norvegia, Turcia) si (iii) prin implementarea unor caracteristici sau oferind
servicii diferite fatd de alte branduri: Live chat sau Info Line (e.g., Aruba, Bahamas,
Mexic, Puerto Rico, Malaezia, Polonia), Newsletter electronic (e.g., Australia,
Olanda, Turcia, Egipt), materiale video (e.g., Columbia, Ecuador, Puerto Rico,
Grecia) sau transmisii video prin camere web (e.g., Thailanda, Bulgaria, lordania),
documente personalizate in functie de publicuri (e.g., Botswana, Grecia — pentru
varietatea materialelor puse la dispozitie, Africa de Sud, San Marino, Bosnia si
Herzegovina — oferind sectiuni speciale reprezentantilor mass-media si investitorilor),
expunerea premiilor céstigate de locurile respective (e.g., Malawi, Republica Unita

Tanzania, Ecuador) sau de site-uri (e.g., Azerbaidjan, Malta, Oman).
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Consideratii finale

Lucrarea ,,Brandingul locurilor si mediul online. Caracteristici si ipostaze identitare”
oferda o grila de analiza asupra acestui subiect, evidentiind, intr-un prim plan al cercetarii,
perspectivele teoretice, strategiile si modurile in care brandurile sunt construite in mediul
socio-cultural de cétre detinatorii lor legali si valentele reconstruirii sau adaptarii acestora
in mediul online, din perspectiva dinamicii Web 1.0 si Web 2.0, conturand totodatd
componentele si dinamica identitara a brandurilor de tara, in al doilea plan al cercetarii (i.e.,
abordarea aplicativa a temei).

Varietatea conceptelor si a perspectivelor multidisciplinare in abordarea brandurilor
si exprimarea identitdtii locurilor din domenii precum economia, psihologia, relatiile
publice, sociologia sau studiile culturale au structurat si delimitat mai clar tema lucrarii si
optiunile metodologice aplicate in etapa practica.

In acest sens am urmirit in primul plan al cercetirii (i.e., orientarea teoretica si
metodologica a temei), delimitat de prima parte a lucrarii: ,,Aspecte conceptuale in
definirea brandului si a brandingului locurilor” si partea a IlI-a: ,Mediul online si
brandingul locurilor”, definirea si descrierea conceptelor fundamentale (marca, brand,
branding, dinamica formelor de branding asociate produselor de consum, mediului
corporativ si locurilor, alte structuri conexe brandurilor de loc, precum identitatea si
imaginea de brand si cadrele de concretizare ale brandurilor in cazul acestei teze: spatiul,
locul, mediul online, Web 1.0 si Web 2.0), prezente in cadrul teoriei de marketing si a
comunicarii organizationale, apartindnd celor doud perspective ale managementului
brandurilor: paradigma pozitivistd si cea constructivistd (interpretativistd) (Heding et al.,
2009), ca repere teoretice in explicarea fenomenului de consum privind produsele,
serviciile, cultura, spatiile, destinatiile, locurile, site-urile.

Este de notat 1n acest context afirmatia lui G. Christodoulides et al. (2006):
»Paradigma pozitivistd a managementului brandurilor si chiar si primele abordari ce
urmeaza o linie paradigmaticd constructivista au perpetuat exercitiile narcisiste ale
managerului de brand, acesta fiind preocupat sa-i creeze o imagine specifica, in timp ce e-
brandingul exemplificd participarea si co-crearea semnificatiilor. Comenzile si controlul
brandurilor nu mai au niciun sens in mediul online” (apud G. Christodoulides, 2009,
p.142).

Am descris modificarea graduald a brandurilor, de la modelul economic al

brandingului de consum definit initial de simpla furnizare a informatiei in scop utilitar (in
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cazul proto-brandurilor), a originii si a calitatii produselor si serviciilor, exprimand latura
tranzactionald a acestora, spre modelul comunicarii organizationale sau corporative, printr-
o abordare de tip identitar, ca expresie prin care tehnicile de branding au patruns si au
redefinit mediul organizational, cristalizand o traditie a constructivismului socio-economic.

Urmare a acestor clarificari, conceptuale si empirice, descrise de-a lungul Intregii
lucrari se delimiteazd un demers stiintific concentrat asupra unei nise specifice: aceea a
brandurilor si a procesului de branding, in general si a prezentei lor in mediul online, in
special, considerand ca am un temei teoretic suficient de pertinent i fundamentat pentru a
considera cd ,,in ziua de azi site-urile au devenit principalele instrumente, obligatorii a fi
utilizate in promovarea brandurilor si, in mod particular, a locurilor. Ele au rolul de a creste
gradul de familiaritate, de constientizare a locurilor in randul publicurilor vizate, modeland
astfel imaginea lor. Ele comunica identitatea brandurilor prin transmiterea informatiilor
relevante” (M. Florek, 2011, p. 84).

Cadrele teoretice si conceptuale privind definirea brandului, a brandingului locurilor
si concretizarea lor in mediul online au determinat si clarificat scopul cercetarii, acesta
constand in identificarea componentelor prezentei brandurilor in mediul virtual si analiza
caracteristicilor identitatii online a brandurilor de loc.

In atingerea scopului acestei cercetiri, urmarind totodata tema definita, am formulat
o serie de intrebari specifice fiecarei etape investigative, ale demersului empiric. Astfel, In
partea a IlI-a a volumului: ,,Cercetare empirica — Identificarea si analiza caracteristicilor
identitatii online a brandurilor de loc” se concretizeaza raspunsurile acestor intrebari la
nivelul unui demers metodologic descriptiv-explicativ, prin doud etape succesive, respectiv
(1) etapa studiului pilot, explorativ (i.e., analiza prezentei virtuale a brandurilor de loc), de
calibrare a instrumentului de cercetare si de validare a grilei de analiza in scopul asigurarii
repetabilitatii si a consistentei interne a itemilor si (ii) etapa analizei de continut asupra site-
urilor oficiale ale brandurilor de loc (i.e., brandurile de tard) prin aplicarea acestei grile
asupra dimensiunilor identitare ale brandurilor de loc, regasite la nivelul mediului online,
definind obiectivele de cercetare distincte in capitolul 9 ,,Studiu explorativ pentru
identificarea prezentei virtuale a brandurilor de loc” si in capitolul 10 ,,Analiza
caracteristicilor identitare ale website-urilor oficiale ale brandurilor de tard”, asa cum se

regdsesc in sinteza metodologica de mai jos, din Tabelul 79.
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Tabelul 79: Aspecte metodologice ale cercetarii empirice

Cercetarea (i) Studiul explorativ (ii) Analiza de continut asupra site-
empirica urilor oficiale ale brandurilor de
loc (i.e., brandurile de tara)
Scopul e identificarea componentelor e analiza caracteristicilor identitatii
prezentei brandurilor in mediul online a brandurilor de loc

virtual (i.e., analiza prezentei
virtuale a brandurilor de loc)

Obiective e identificarea modului prin care e analiza dimensiunilor identitare ale
autoritatile implicate in brandurilor de loc regasite la nivelul
managementul brandurilor de loc mediului online

inteleg sa foloseasca suportul
oferit de internet in comunicarea
identitatii online a acestora

e  pre-testarea instrumentului de

cercetare
Alegerea e csantionare nonprobabilistica e csantionare criteriald (M. Q. Patton,
cazurilor bazata pe un scop predefinit (E. 1990, p. 176)
Babbie, 2010, pp. 261-262)
Corpus e 7 site-uri oficiale ale brandurilor e 80 site-uri oficiale ale brandurilor de
regionale tara

In ambele studii am urmdrit cu rigurozitate o metodologie prin stabilirea tipului de
cercetare, delimitarea universului, alegerea metodei care sd genereze, aldturi de elaborarea si
aplicarea instrumentului de cercetare, raspunsuri valide si posibilitatea testarii ipotezelor.
Analiza si interpretarea datelor din cele doud studii (vezi subcapitolele 9.5 si 10.5) au
determinat testarea ipotezelor de lucru, empirice (acestea ,,traducand” intrebarile formulate)
si au contribuit la evidentierea concluziilor din subcapitolele 9.7 si 10.7, acestea fiind
raportate la obiectivele declarate si la nivelul ipotezelor cercetarii. In completarea acestora,
voi prezenta cateva concluzii finale ale celor doua cercetari Intreprinse, pentru o evaluare
calitativa, globala a rezultatelor cantitative si proiectarea unei imagini de ansamblu a
demersului stiintific.

Astfel, am putut observa, in cadrul primei etape a studiului, cd autoritatile
responsabile de gestiunea brandurilor nu comunica utilizatorilor, vizitatorilor toate
caracteristicile identitatii unui brand de loc, utilizand site-urile oficiale (acest aspect fiind
demonstrat prin frecventele foarte scazute de aparitie la nivelul anumitor indicatori utilizati in
algoritmul de analizd), In schimb aceste autoritati au tendinta de a prezenta mai frecvent
elementele de informare si comunicare de brand, decat cele privind comportamentul
brandului in mediul online.

Aceste concluzii trddeaza lunga traditie de utilizare a caracteristicilor specifice
mediului Web 1.0, in care ,,managerii de brand aplicau in practica virtuala eforturile de
marketing cunoscute si functionale din mediul offline, avand ca rezultat website-uri statice,

asemanatoare brosurilor, lipsite in continut de potentialul oferit de noul mediu, in special in
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termeni de interactivitate” (G. Christodoulides, 2009, p.141). Aceste site-uri sunt definite,
conform teoriei propuse de G. Ritzer (2011), de un sistem mcdonaldizat, identificabil prin
analiza celor cinci dimensiuni propuse de autor: eficientd, previzibilitate, calculabilitate,
control si o irationalitate a rationalitatii. In acest sens, ,,Web 1.0 a fost si este in continuare
extrem de mcdonaldizat [...] site-urile de tip Web 1.0 sunt construite dupd un model
standardizat, ceea ce face foarte eficiente crearea si mentinerea lor pentru cei care le detin, le
controleaza sau le prelucreaza” (G. Ritzer, 2011, p. 321).

Prin raportarea site-ului web fata de rolul principal al acestuia de a asigura si de a
comunica, a transmite identitatea brandului de loc (fie ca sursa de informare intr-un mediu
static, fie ca mediu al participarii si al interactiunii utilizatorilor), am putut urmari tendinta
site-urilor brandurilor de loc de a exprima intr-o mai mare masurd mediul pasiv de informare,
decat unul activ de interactiune. Pasivitatea pare a fi o caracteristici de bazd in sistemul
mcdonaldizat, prin aparitia previzibilitatii: ,,Eficienta in materie de utilizare este intarita prin
previzibilitatea site-urilor Web 1.0 (elimina ineficienta asociata cu folosirea unor site-uri web
diferite si schimbatoare). Acestea sunt mai mult sau mai putin la fel, indiferent de timp si loc,
deoarece continutul lor urmeaza un model previzibil de sus in jos” (ibidem).

O alta concluzie sau observatie importantd relevatd de prima etapa a cercetarii are in
vedere capacitatea unora dintre site-uri de a se remarca, de a capta atentia utilizatorilor, mai
mult decat altele. Aceastd diferentiere se explicd luand in considerare dimensiunile de la
nivelul constructiei de brand, existdnd variatii ale website-urilor supune analizei, acestea
oferind valoare adaugatd paginilor web si implicit brandurilor de loc, in mod asemanéator
previzibilititii din Web 2.0: ,structura de bazd a multor site-uri de pe Web 2.0 este
previzibila, dar ceea ce ajunge sa fie postat acolo este, in mare masura, nereglementat si
imprevizibil. Existd limite care variaza in functie de site, dar ele sunt destul de largi, asa Incat
utilizatorii nu vor putea prezice ceea ce gasesc cand acceseaza cele mai multe site-uri Web
2.0” (G. Ritzer, 2011, p. 324).

In a doua etapa a studiului, am concluzionat ci site-urile brandurilor de loc prezinti
intr-o masurda mai mare caracteristici ale mediului Web 1.0, decat ale mediului Web 2.0, la
nivelul cazurilor studiate, insd am prezentat si situatiile particulare in care acestea au o
prezentd mai ridicatd a componentelor Web 2.0 in detrimentul celor Web 1.0, grupand
cazurile in functie de localizarea geografica a lor (i.e., site-ul oficial al brandului statului
Togo din regiunea Africii, cazul Thailandei din regiunea Asiei de Est si a Pacificului, Spania,
Polonia si Malta din Europa si site-ul brandului de tard al Egiptului din regiunea Orientului

Mijlociu). Se poate concluziona, pornind de la evidentierea acestor rezultate de dominanta a
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caracteristicilor Web 2.0, ca ,,scopul acestor schimbari tehnologice este acela de a sustine
interactiuni in timp real dintre website-uri si utilizatori sau doar intre acestia din urma,
imbogatind calitatea generald a site-urilor si a experientei utilizatorilor” (R. Saha si S.
Grover, 2011, p. 15), iar din punct de vedere al controlului: ,,Web 2.0 se bazeaza tocmai pe
ideea ca utilizatorii pot si chiar trebuie sa actioneze asupra site-urilor in nenumarate feluri. Cu
alte cuvinte, oamenii au castigat un anume control asupra tehnologiilor care ii controlau total
pe Web 1.0” (G. Ritzer, 2011, p. 324).

O concluzie importantd a studiului indicd legatura dintre succesul unui brand de tara
(in mediul online) si gradul de interactivitate al acestuia, putandu-1 asocia termenului generic
de Web 2.0, ,al aplicatiilor web care faciliteazd impartasirea informatiilor, caracterul
participativ, inter-operabilitatea, design-ul gandit in jurul utilizatorului si colaborarea in
World Wide Web” (R. Saha si S. Grover, 2011, p. 16) sau in termenii ce fac referire la o
irationalitate a rationalitatii la G. Ritzer (2011): ,,0 tehnologie mult mai umanizatd decat Web
1.0. Valorificand In mult mai mare masura deprinderile si abilitatile utilizatorilor, Web 2.0
devine un sistem mult mai rezonabil, adica rational in sensul bun (reasonable), decit Web
1.0. Pe Web 2.0 utilizatorii umani raman umani si sunt apreciati pentru contributiile lor
singulare. Comportamentul utilizatorului nu este dirijat, asa cum se intampla pe Web 1.0, ci
inglobeaza creativitatea” (p. 325). In estimarea gradului de succes al brandurilor studiate am
folosit ierarhia brandurilor de tard a companiei Future Brand: Country Brand Index — CBI,
stabilind faptul ca un brand de loc online este cu atat mai de succes (i.e., valoarea brandului
de loc este mai mare), cu cat gradul de interactivitate al brandului este mai mare (cu cat
gradul de control din partea clientilor, indivizilor este mai mare).

in plus, am demonstrat ¢ succesul unui brand de tard (in mediul online) — definit
printr-un scor ridicat al brandului, conform ierarhiei CBI — coreleaza cu caracteristicile Web
2.0 inregistrate pe un site, adicd autoritdtile au inceput s dezvolte site-urile brandurilor de
tard in directia aplicdrii caracteristicilor mediului Web 2.0, intelegdnd necesitatea orientarii
spre acest mediu (e.g., Elvetia, Norvegia, Malta, Maldive, Japonia, Coreea de Sud,
Thailanda), promovand ,,ideologia libertarianismului virtual pe care se bazeaza Web 2.0 si
care urmareste sa pastreze internetul liber si deschis” (G. Ritzer, 2011, p. 318).

O ultima concluzie are in vedere conceptul de vizibilitate, acesta fiind sinonim cu
actiunea de crestere a traficului pe website, determinand si usurinta de localizare a site-urilor
brandurilor de tara in spatiul web. Coreland vizibilitatea cu gradul de indeplinire al functiilor
sau eficacitatea website-urilor brandurilor de loc, in termeni de performanta si capacitatea de

prezentare a acestora sau calitatea lor nu am obtinut rezultate concludente, astfel ca ipoteza
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formulatd in acest sens a fost infirmata, insd testand variabila ,vizibilitate” fatd de locul
brandurilor de tara in ierarhia CBI am ajuns la o noua concluzie: cu cat pozitia ierarhica este
mai buna in clasamentul CBI, cu atat creste gradul de vizibilitate al unui website.

In acest sens este de remarcat situatia tarilor care au o tendinti de dezvoltare a
brandurilor in urmatorii ani, conform Future Brand (2012, document -electronic,
www.futurebrand.com/images/uploads/studies/cbi/CBI_2012-Final.pdf, accesat 11.08.2014,
p. 43), aspect identificat si in cercetarea de fatd — cazul Thailandei, care inregistreaza al
doilea cel mai mare scor al parametrilor ce definesc Web 2.0, cel mai ridicat grad de
interactivitate dintre toate site-urile studiate, o vizibilitate crescutd (si definitd prin numarul
de link-uri din alte surse externe cdtre site-ul brandului de tard) sau cel al Maltei, acest brand
de tara inregistrand cel mai bun scor cumulat al indecsilor Web 1.0 si Web 2.0 si totodatd un
scor ridicat al caracteristicilor Web 2.0, in special — tendinte identificabile si in clasamentul
general CBI, acest brand ocupand pozitia 38 si avand o ascensiune de 13 locuri fatd de anul
anterior.

Din punct de vedere al cadrelor teoretice, demersul de fatd a impus depasirea unor
dificultati legate de insuficienta lucrarilor care incearca sa creeze un limbaj coerent necesar
studiului teoriei de branding, ceea ce determina si inconsistenta conceptualizarii termenilor de
brand si brand al unui loc si al proliferarii unei terminologii variabile si inexacte. In plus, cu
toate ca exista o delimitare clara intre produse si locuri, nu au fost evaluate si testate suficient
teoriile traditionale de branding, specifice modelului economic al brandingului de consum
asupra locurilor si cu atat mai putin cAnd facem referire la aplicarea lor in mediul virtual.

Locurile au avut parte de o lipsd a cunostintelor si expertizei de marketing. Acest
lucru nu reprezintd o surprizd, deoarece marketingul este o provocare majord pentru
majoritatea companiillor, ca sa nu mai amintim de organizatiile publice, ceea ce de fapt
reprezintd un loc (A. Briciu si V.-A. Briciu, 2013). Urmétoarele descoperiri ale cercetarilor
pot ajuta pe cei care lucreaza in domeniul brandingului locurilor:

e cste necesar un grup de planificare care sd coordoneze un sistem holistic de marketing
si branding al locurilor;

e procesul ar trebui sd inceapd cu o analizd strategicd a locului (analiza SWOT).
Aceasta trebuie sa confind misiunea si viziunile, elementele esentiale impreuna cu
identitatea locului, pozitionarea segmentelor carora le este adresat;

e locul trebuie sd aiba in vedere o actiune pe termen lung, sistematica, consistenta i

unita ca si o investitie pentru a ajunge la obiectivele stabilite;
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sunt necesare obiective si masuri concrete, locul va atinge ceea ce urmareste §i
masoara;

marketingul incrucisat si cooperarea cu mai multe nivele de specialisti trebuie
dezvoltate pentru a se ajunge la o situatie win-win;

sunt necesare parteneriate public-private pentru a crea masa critica fundamentala;
procesul nu va avea succes daca nu exista unitate si consistenta politica;

procesul de branding al locului trebuie integrat in dezvoltarea economica a locului si a
regiunii;

resursele sunt Intotdeauna limitate, de aceea promotiile si actiunile trebuie sa fie
selectate;

locul trebuie sd se concentreze pe substanta de bazad existentd. Este de asteptat ca
investitiile In elementele total noi sa fie un esec si nu un succes;

brandingul este un mod eficient de a incepe marketingul unui loc, deoarece locul
trebuie sd decida in toate problemele de marketing strategic;

dezvoltarea unui brand trebuie sa aiba la baza esenta unui loc;

pentru toate locurile cea mai mare provocare o constituie leadership-ul;

grupurile au nevoie de valori pentru pietele {inta selectate;

participantii din cadrul grupurilor trebuie sa fie folositi, deoarece cadrele si
infrastructura nu sunt suficiente;

brandingul si planificarea de marketing vor produce argumente superioare pentru
vanzari, care trebuie comunicate Intr-un mod efectiv si profesional;

imaginile locurilor au o importantd mai mare decat argumentele despre simpla
substanta a locului;

imaginile de brand ale companiilor situate 1n regiune sunt importante pentru imaginea
locului. Firmele pot profita de pe urma unei imagini pozitive a locatiei lor.
Reprezentarea comunitatii de afaceri este crucialda pentru succesul unui proces de
branding al unui loc;

firmele internationale care au sediul in regiune sunt cei mai buni ambasadori ai
locatiei. Firmele straine care exporta din acea regiune formeaza un potential enorm al
zonei;

cele mai bune solutii pentru marketingul si brandingul unui loc nu au fost inca
stabilite. Numai imaginatia celor care participa stabileste limitele dezvoltarii de noi

tehnici creative (T. Moilanen si S. Rainisto, 2009, pp.23-24).
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De aceea, consider cd tematica prezentatd in acest volum se inscrie in sfera
preocuparilor stiintifice extrem de recente, cercetdrile anterioare privind brandingul térilor
aducand impreund concepte din diverse discipline (e.g., geografie politica, relatii
internationale, stiinte politice, antropologie culturald, psihologie sociald, sociologie, istorie,
marketing), iar demersul meu investigativ a furnizat cititorilor o noua grilda de lecturd a
brandingului locurilor in situatia adaptarii acestui proces in mediul online, incercand sa
evidentieze prin rezultatele obtinute componentele identitare ale brandurilor in raport cu
»hatura dinamicd a spatiului mediat de calculator” (G. Christodoulides, 2009, p.141).
Concret, am identificat trei aspecte care, subsumate Intregului demers stiintific, probeaza
noutatea abordarii:

(i) Designul cercetarii, definit de incursiunile teoretico-metodologice ce au permis
calibrarea obiectivelor, a incadrarii paradigmatice si a metodelor si instrumentelor de
cercetare, a urmarit parcurgerea lucrarilor fundamentale care deschid campul
brandingului (D. Aaker, 1996, L. de Chernatony, 1999, Ph. Kotler, 2000, S. Anholt,
2005a, W. Olins, 2006, S. Anholt, 2007) si a problematicii brandingului de loc (S.
Anbholt, 2005b, 2007, 2010a, J. Freire, 2005, G. Kerr, 2006, H. Skinner si K. Kubacki,
2007, R. Govers si F. Go, 2009) si aplicarea acestui concept in mediul online (R.
Simeon, 2001, M. Florek et al., 2006, F. L. Pitt et al., 2007, J. van Wijk et al., 2010),
cat si prin studii si cercetari recente din literatura de specialitate, publicate in fluxul
stiintific international (M. Florek, 2011, N. Kaneva, 2011, H. Qu et al., 2011, L
Alonso si E. Bea, 2012, S. Rajaram si C. S. Shelly, 2012, C. Luna-Nevarez si M.
Hyman, 2012, J. Fernandez-Cavia et al., 2014).

(i) Urmarind perspectivele multidisciplinare de abordare a brandurilor (in economie,
psihologie, relatii publice, sociologie), lucrarea de fatd se pozitioneaza din punct de
vedere paradigmatic, asupra teoriei sociale interdisciplinare a neo-marxismului, ca
raspuns moderat cu influente socio-economice la paradigma managementului
postmodern al brandurilor (definit prin teoria brandurilor iconice si cea a brandingului
cultural - ca model prin care brandurile devin iconuri prin intermediul interactiunii
creative cu mediul lor, pe de-o parte i miscarea anticapitalistda, anticorporatistd si
antibranding, pe de alta parte), ambele incluse intr-o schemd paradigmatica
constructivist — interpretativistd. Acest tip de abordare, prin reinterpretarile si
extensiile aduse ideilor filosofului social K. Marx, inlocuieste paradigma
marketingului, ca model al unei ,inginerii sociale” si propune noi perspective
conceptului de cultura a consumului in care brandurile sunt vazute ca forme de capital

imaterial.
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(ii1) Avand 1n vedere ca analiza brandurilor de loc in mediul online reprezinta un camp
relativ nou de cercetare, concretizat prin acumularea unor variate studii de
specialitate, dar fard modele sau proceduri investigative unanim acceptate in
comunitatea academicad sau a practicienilor, am apelat la utilizarea unui transfer
metodologic, prin aplicarea unor modele deja utilizate in alte campuri ale cunoasterii
stiintifice. In acest sens, metodologia utilizati in etapa aplicativa a lucririi reprezinti
rezultatul integrarii unor cadre conceptuale si metodologice specifice mai multor
domenii stiintifice, respectiv comunicarea politicad (modelele R. Gibson si S. Ward,
2000; S. Schneider si K. Foot, 2002; P. Brundin, 2008), marketingul corporativ
(modelul S. Okazaki si R. Skapa, 2009) si brandingul de loc (M. Florek, A. Insch si J.
Gnoth, 2006), optdnd pentru construirea si validarea instrumentului de cercetare
printr-un prim studiu explorativ, urmand apoi aplicarea acestuia in cadrul unei analize
a dimensiunilor identitare ale brandurilor de loc, regasite la nivelul mediului online.

In subcapitolele dedicate concluziilor celor doud studii intreprinse (9.7 si 10.7) am
subliniat posibilele obstacole care pot interveni in evaluarea demersului investigativ, acestea
implicand nevoia unor noi abordari si directii viitoare de cercetare.

Un prim set de limite ale cercetarii apare la nivelul spatiului virtual, acesta incluzand
procese instantanee, de profunzime, interactive si needitate si al dimensiunilor considerate
relevante pentru noul mediu Web 2.0, asa cum prezintd aceste aspecte R. Saha si S. Grover
(2011):

»Web 2.0, fiind o paradigmd emergentd in stansd legatura cu schimbadrile din cultura

Internetului si progresul tehnologiilor din mediul online, determind ca dimensiunile selectate

si considerate importante In trecut, si nu mai aibd relevantd in mediul Web 2.0. Una dintre

explicatii ar putea fi considerarea unora dintre dimensiuni ca redundante sau insignifiante, in

raport cu progresul si dezvoltarea unor noi tehnologii online, iar un alt motiv ar putea fi acela

ca studiile anterioare si-au concentrat atentia asupra unei anumite categorii de site-uri si, deci,

dimensiunile propuse nu au un caracter de generalitate” (p. 17).

Aceeasi observatie se aplica si site-urilor web ale brandurilor de loc analizate. Acestea
au un grad ridicat de dinamism, continutul lor putand suferi modificari sau actualizari in
timpul sau dupa finalizarea cercetarii, astfel ca aceste efecte trebuie luate in considerare in
analiza si interpretarea rezultatelor si in stabilirea gradului de generalizare al acestora sau ca
noua directie de cercetare longitudinala, prin replicarea acestei cercetari la un alt moment dat,
putand identifica ,,evolutia comparativd a unor teme si aprecieri pe secvente mai mari de

timp” (P. Ilut, 1997, p. 136).
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O alta limitd este determinata tot de caracterul mediului online, continutul acestuia
fiind variabil, generat de utilizatori, astfel ca ,,Web 2.0 pierde din calculabilitate, eficienta,
previzibilitate si controlul prin tehnologii nonumane; insd aceste dimensiuni, si, in genere,
mcdonaldizarea nu au disparut complet de pe Web 2.0. Desi continutul poate fi personalizat
si produs in mod creativ pe site-uri Web 2.0 (in termeni de identitate si socializare),
mcdonaldizarea continud sa existe pe aceste site-uri, mai ales 1n structurile lor subiacente”
(G. Ritzer, 2011, p. 325).

In plus, rezultatele insumate din studiul explorativ pentru identificarea prezentei
virtuale a brandurilor de loc si din cercetarea privind analiza caracteristicilor identitare ale
website-urilor oficiale ale brandurilor de tara sunt limitate scopului acestei lucrari, deoarece
alegerea cazurilor a luat in considerare formele specifice ale brandingului de loc (judete,
regiuni, tari) in mediul online, adica site-urile oficiale ale acestora, vazute ca surse credibile
de informatii, In comparatie cu cele comerciale. O noud directie de cercetare transversald ar
putea include analiza brandurilor de loc, prin compararea dimensiunilor si caracteristicilor
identitare regasite la nivelul site-urilor oficiale si al celor comerciale, utilizand grila de
categorii si schema de codare dezvoltare in cadrul acestei lucréri, ,,urmarind descoperirea
relatiilor intre laturile, aspectele, fenomenele si procesele socioumane la un moment dat” (S.
Chelcea, 2004b, p. 31).

Dimensiunea esantionului obtinut prin aplicarea criteriilor de selectie asupra
universului cercetarii (de 164 de tari si 250 de adrese web prezente in portalul UNTWO),
devenit corpusul investigat si sursa de date primara (80 de adrese web), a limitat posibilitatea
efectudrii analizelor statistice multivariate si cresterea gradului de generalizare al rezultatelor.

In concluzie, brandingul este un fenomen complex care poate fi aplicat oriunde: asupra
bunurilor fizice sau al serviciilor, unui magazin, unei persoane, organizatii sau idee.
Brandingul este despre crearea diferentor. Acestea pot fi: functionale, rationale si tangibile
sau emotionale, simbolice si intangibile. De retinut este faptul ca brandurile au o semnificatie
mai adancd pentru consumatori decat caracteristicile de bazad ale produsului/ seriviciului
oferit. Numeroase schimbéri au aparut asupra brandingului odatd cu aparitia internetului.
Modelul fundamental de comunicare unilateral a fost inlocuit de altul, bilateral.
Consumatorul nu primeste doar informatii despre brand, ci si impartaseste si creaza continut.
Acum brandurile Incearcd si construiasca relatii cu consumatorii i sa creeze legaturi
emotionale. In mediul online brandurile sunt caracterizate de transparenti, de aceea

promisiunea de brand si livrarea acesteia este cruciala.
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Desi relativ nou ca domeniu, conceptul de brand de loc a devenit un trend adoptat peste
tot in lume. Brandingul de loc se refera la dezvoltarea imaginii de brand in vederea obtinerii
unui numdr mare de avantaje: imbunatirea unei regiuni sau tari din punct de vedere al
turismului, atragerii investitorilor, locuitorilor permanenti si muncitorilor calificati.
Brandurile de loc nu are implicatii doar iIn domeniul turistic, ¢i si sectorul economic si social.
Deoarece in prezent cea mai mare influenta asupra procesului de decizie pentru consumatori
in majoritatea pietelor este redatd de informatia gasitd in mediul online, brandurile de loc ar

trebui sa foloseasca internetul pentru a-si creste vizibilitatea.
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Anexe

Anexa 1: Grila de categorii din cadrul studiului pilot

Dimensiuni

Constructia
brandului
(prezentarea
vizuala a
brandului)

Comportamentul
brandului

Informare si
comunicare de
brand

Subdimensiuni

Informare

Interactivitate

Fluxuri
descendente ale
informarii

Fluxuri
ascendente ale
informarii

Fluxuri laterale/
orizontale ale
informarii
Fluxuri
interactive ale
informarii, de

tip asincronic

Indicatori

Slogan

Logo

Stema

Galerie de imagini
Harti

Stiri, (sectiunea) noutati
Calendarul
evenimentelor

Numele autoritatii sub
care functioneaza
brandul de loc
Reprezentanti, membri
ai autoritatii

Informatii generale
despre loc (e.g., istoric,
descrierea obiectivelor)
Documente
personalizate in functie
de publicuri (e.g.,
brosuri)

Anunturi publice (e.g.,
Comunicate de presa,
Newsletter)

intrebari frecvente
(F.A.0.)

Date de contact (adresa,
numar de telefon, e-
mail)

Inchirieri, cumparaturi,
rezervari, comenzi
(Oferte)

Bookmark si Share
Cookie-uri

Link-uri utile

Link-uri interne

Posibilitatea descarcarii
(e.g., document .pdf,
wallpaper, screen
saver)

Cautarea in site

Modalitati de
contactare

Abonare la un serviciu
(e.g., Newsletter)

Inregistrare in cont, ca
membru
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Caracteristici ale identitatii online a unui brand de loc

Sistemul de codare

Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Numere disponibile (n), lipsa

documentelor (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (n), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)
Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Simpla prezenta (1); cautare

avansata (2); absenta (0)

O adresa de e-mail (1); adrese
multiple (2); Formular online (3);

lipsa optiunii (0)
Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)



Fluxuri

interactive ale
informarii, de
tip sincronic

Aspectul de prezentare

si aparitie

Grad de expunere
al functiilor de
brand

Accesibilitatea

Navigabilitatea

Actualizarea

Vizibilitatea

Oferire de feedback
prin sondaj online, alt
sistem de vot

Live Chat cuun
reprezentant
Conectare prin social
media (e.g., Twitter,
Facebook, Instagram,
Google+, Pinterest)
Componenta Intro a
site-ului

Grafica/ bogatia de
imagini (e.g., .jpeg, .gif,
.png) din Homepage
Multimedia/
dinamismul

Accesibilitatea in
principiu

Accesibilitatea in
practica

Usurinta navigarii in
site

Ultima actualizare a
site-ului
Gradul de localizare
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Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (n), absenta (0)

Prezenta (1), absenta (0)

Prezenta (n), absenta (0)

(a) Prezenta iconuri mobile,
imagini sau text animat (1), absenta
(0);

(b) Prezenta materiale audio (2),
absenta (0);

(c) Prezenta materiale video (3),
absenta (0);

(d) Prezenta transmisie live,
Camere web (4), absenta (0).

(a) Prezenta optiunii ,,doar text”
pentru tot site-ul: (1), absenta (0);
(b) Descarcarea sau tiparirea
documentelor ,,doar text” (1),
absenta (0);

(c) Traduceri in alte limbi a site-
ului (n), absenta (0);

(d) Adaptare site la standarde de
accesibilitate recunoscute (1),
absenta (0).

(a) Siteul functioneaza (1); este
inaccesibil (0)

(b) Dimensiunea in Kb a
Homepage-ului

(a) Sfaturi pentru a ugura navigarea
(1), absenta (0);

(b) Iconul de Homepage prezent pe
fiecare pagina (1), absenta (0);

(c) Bara de meniu principala sau
link-uri catre sectiunile principale
ale site-ului prezente pe fiecare
pagina (1), absenta (0);

(d) Harta sau indexul site-ului (1),
absenta (0).

Prezenta caracteristicii in
Homepage (1), absenta (0)
Numarul de /ink-uri din alte surse
externe (n); absenta (0)



Anexa 2: Tarile si adresele web asociate acestora din portalul Organizatiei Mondiale a Turismului, prin
aplicarea criteriilor de selectie

Nr. | Numele tarii | Adrese web Site Functionare | Limba Adresa web de
crt. disponibile oficial (Da, Nu) engleza redirectionare
(Da, Nu) (Da, Nu)
Africa
1 Algeria http://www.tourisme | - nu -
.dz
2 Angola http://www.minhotu | nu da da
I.20v.a0
http://www.angola.o | nu da da
rg/
3 Benin http://www.benintou nu
risme.com/
4 Botswana http://www.botswan | da da da
atourism.co.bw/
5 Burkina Faso http://www.ontb.bf/ - nu -
http://www.primatur | - nu -
e.gov.bf/
http://www.culture.g | - nu -
ov.bf/
6 Burundi http://www.burundit | - nu -
ourisme.com/
7 Camerun http://www.camerou | da da da
n-infotourisme.com/
http://www.camnet.c | - nu -
m/mintour/tourisme/
8 Capul Verde http://www.virtualca | nu da da
peverde.net/
9 Republica http://www.centrafri | - nu -
Centrafricana | que-gouv.com/art-
tourisme
http://www.kodro.ne | - nu -
t/
10 Ciad nu - -
11 | Congo http://www.congo- - nu -
site.cg/
12 Coasta de http://www.tourisme | da da nu
Fildes ci.org/

13 | Republica nu - - -
Democrata
Congo

14 | Djibouti http://www.office- - nu -
tourisme.dj/
http://www.intnet.dj - nu -

15 Guineea http://www.ceiba- - nu -

Ecuatoriala guinea-
ecuatorial.org/

16 Eritrea http://www.eritreant | - nu -
ourism.tse.com.er

17 | Etiopia http://www.visitethi | - nu -
opia.org/
http://www.tourisme | - nu -
thiopia.org/

18 Gabon http://www.gabonto - nu -
ur.com/
http://www.internetg | - nu -
abon.com/tourisme

19 Gambia http://www.visittheg | da da da
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ambia.gm/

20 Ghana http://www.ghanato | da da da
urism.gov.gh/
http://www.africaonl | - nu -
ine.com.gh/Tourism

21 Guineea http://ontguinee.free. | da da nu
fr/
http://www.mirinet.c | - nu -
om/ont

22 Guinea-Bissau | nu - - -

23 | Kenya http://www.magical | da da da
kenya.com/
http://www.ktdc.co. | nu da da
ke/

24 Lesotho http://www.lesotho. - nu -
gov.ls/Istourism.htm

25 Liberia http://www.micatlib | nu da da
eria.com/

26 | Madagascar http:/www.madagas | da da da
car-tourisme.com/
http://www.madagas | - nu -
car.gov.mg/

27 Malawi http://www.malawit | da da da
ourism.com/
http://www.malawi. | nu da da
gov.mw/

28 Mali http://www.malitour | nu da da
isme.com
http://www.omatho. - nu -
com/

29 Mauritania http://www.mauritan | - nu -
ia.mr

30 Mauritius http://www.mauritiu | da da da
s.net
http://tourism.gov.m | nu da da
u/

31 Maroc http://www.tourisme | da da da http://www.visitmorocco.c
-marocain.com/ om/index.php/eng/
http://www.tourisme | nu da nu
.gov.ma/
http://www.tourism- | - nu -
in-morocco.com

32 Mozambic http://www.mozamb | - nu -
ique.mz/
http://www.moztour | - nu -
ism.gov.mz
http://www.futur.org | - nu -
.mz/

33 Namibia http://www.namibiat | da da da
ourism.com.na
http://www.met.gov. | - nu -
na

34 | Niger http://www.niger- - nu -
tourisme.com/

35 | Nigeria http://www.nigeriato | - nu -
urism.net/
http://www.nigeria.g | nu da da
ov.ng/

36 Rwanda http://www.rwandat | da da da
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ourism.com/
http://www.minicom | nu da da
.ZOV.IW

37 | Sao Tomé si http://www.saotome. | da da da

Principe st/

38 | Senegal http://www.tourisme | - nu -

.gouv.sn
http://www.minister | - nu -
etourisme.sn

39 | Seychelles http://www.seychell | da da da
es.travel
http://www.tourism. - nu -
gov.sc/
http://www.seychell | da da da http://www.seychelles.trave
es.com/ 1

40 Sierra Leone http://www.sierraleo | nu da nu
netourism.sl/
http://www.visitsierr | nu da da
aleone.org/

41 Africade Sud | http://www.southafri | da da da
ca.net/
http://www.environ | nu da da
ment.gov.za

42 Sudan http://www.sudan- da da nu
tourism.gov.sd/

43 Swaziland http://www.welcom | da da da http://www.thekingdomofs
etoswaziland.com/ waziland.com/
http://www.mintour. | - nu -
gov.sz/

44 | Togo http://www.togo- da da da
tourisme.com/
http://www.gouvern | - nu -
ement.tg

45 Tunisia http://www.tunisieto | da da da http://www.beintunisia.com
urisme.com.tn /
http://www.tourismt | nu da da
unisia.com/

46 | Uganda http://www.visituga | da da da
nda.com/

47 | Republica http://www.tanzania | da da da

Unita touristboard.com/

Tanzania http://www.mnrt.org | - nu -
http://www.tourismt | - nu -
anzania.go.tz

48 Zambia http://www.zambiat | da da da
ourism.com/

49 Zimbabwe http://www.zimbab da da da
wetourism.net

regiunea Americilor
http://www.turismo.

1 Argentina gov.ar/ da da da
http://www.aruba.co

2 Aruba m da da da
http://www.bahamas

3 Bahamas .com/ da da da
http://www.turismob

4 Bolivia olivia.bo/ - nu -
http://www.turismo.

5 Brazilia gov.br nu da da
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http://www.sernatur.

6 Chile cl/ nu da da
http://www.colombi
a.travel/ da da da
7 Columbia http://www.mincom
ercio.gov.co/ nu da nu
http://www.visitecos http://www.visitcostarica.c
8 Costa Rica tarica.com da da da om/
http://www.cubatrav
el.cu/ da da nu
http://www.cubagov
9 Cuba .cu/ nu da nu
http://www.cubaweb
.cu/ nu da da
Republica http://www.godomin
10 Dominicana icanrepublic.com/ da da da
11 Ecuador http://ecuador.travel/ | da da da
http://www.elsalvad
12 El Salvador or.travel da da da
http://mitur.gob.sv/ nu da da
http://www.visitguat
emala.com/ da da da
13 Guatemala http://www.inguat.g
ob.gt/ nu da nu
http://www.visithaiti
.gouv.ht/ da da nu
14 Haiti http://www.haititour
isme.org/ nu da nu
http://www.letsgoho
15 | Honduras nduras.com/ da da da
http://www.iht.hn/ nu da da
http://www.visitjam
aica.com da da da
16 Jamaica http://www.jtbonline
.org/ nu da da
http://www.visitmex
ico.com/ da da da
http://www.sectur.g
ob.mx/ nu da da
17 Mexic http://www.fonatur.
gob.mx nu da da
http://www.promotu
r.com.mx/ nu da da
http://www.visitanic
aragua.com/ da da nu
18 | Nicaragua http://www.intur.go
b.ni/ nu da nu
http://www.visitpan
ama.com/ da da da
19 Panama http://www.atp.gob.
pa/ nu da nu
http://www.senatur.
20 | Paraguay gov.py/ nu da nu
http://www.mincetur
.gob.pe nu da nu
21 Peru http://www.promper
u.gob.pe/ nu da nu
http://www.seepuert
22 Puerto Rico orico.com/ da da da
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Trinidad and

23 | Tobago nu - - -
http://www.turismo.
gub.uy/ da da da
24 | Uruguay http://www.mintur.g
ub.uy/ da da nu http://www.turismo.gub.uy/
http://www.venezuel http://www.mintur.gob.ve/
aturismo.gob.ve/ da da nu mintur/
http://www.mintur.g
25 Venezuela ob.ve/ nu da nu
http://www.venetur.
gob.ve/ nu da nu
Asia de Est si regiunea Pacificului
http://www.australia
.com da da da
1 Australia http://www.industry.
gov.au nu da da
Brunei http://www.bruneito
2 Darussalam urism.travel/ da da da
http://www.mot.gov. http://www.tourismcambod
3 Cambodgia kh/ da da da ia.org/
http://www.cnta.gov
4 China .cn nu da da
Republica
Populara
Democrata
Coreeana
(Coreea de
5 Nord) nu - - -
http://www.bulafiji.c
6 Fiji om/ - nu -
Hong Kong, http://www.tourism. http://www.brandhk.gov.hk
7 China gov.hk/ nu da da len/#/
http://www.budpar.g
8 Indonezia 0.id/ nu
http://www.jnto.go.j
9 Japonia p/ da da da
Republica
Populara
Democrata http://www.visit- http://www.visit-
10 Laos laos.com/ nu da da mekong.com/laos/
http://www.macauto
11 Macao, China | urism.gov.mo/ da da da
http://tourism.gov.m
12 | Malaezia y/ da da da
http://www.travelmo
ngolia.org/ da da da
13 | Mongolia http://www.mongoli
atourism.gov.mn/ da nu da
http://www.tourism
myanmar.org/ da da da
14 | Myanmar http:/www.myanma http:/www.tourismmyanm
r-tourism.com/ nu ar.org/
Papua Noua
15 Guinee nu - - -
http://www.tourism. http://itsmorefuninthephilip
16 | Filipine gov.ph/ da da da pines.com/
17 Coreea de Sud | http://www.visitkore
a.or.kr/ da da da
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http://www.tour2kor
ea.com/ da da da http://www.visitkorea.or.kr
http://www.knto.or.
kr/ nu da da
http://www.tourismt
18 Thailanda hailand.org/ da da da
19 Timorul de Est | nu - - -
http://vanuatu.travel/ | da da da
http://www.governm
20 Vanuatu entofvanuatu.gov.vu
/ nu da da
http://www.vietnamt
ourism.com/ da da da
http://www.vietnam-
tourism.com/ nu da da
21 Vietnam http://www.vietnamt
ourism-info.com/ - nu -
http://www.vietnamt
ourism.gov.vn/ nu da da
Europa
http://www.albanian
tourism.com/ da da da http://www.albania.al/
1 Albania http://www.turizmi.
gov.al/ nu da nu
http://www.andorra.
ad/ da da da http://visitandorra.com
2 Andorra http://www.turisme.
ad/ nu da nu
http://www.armeniai
nfo.am/ da da da
3 Armenia http://www.minecon
omy.am/ nu da da
http://www.austria.i
nfo da da da
http://www.austriato
4 Austria urism.com/ - - - http://www.austria.info
http://www.bmwfw.
gv.at/ nu da da
http://azerbaijan.trav
el da da da
5 Azerbaidjan http://www.mct.gov.
az nu da da
http://eng.belarustou
6 Belarus rism.by/ da da da
http://www.mst.by/ nu da da
http://www.bhtouris
Bosnia si m.ba da da da
7 Hertegovina http://www.fmoit.go
v.ba nu da nu
http://bulgariatravel.
org/ da da da
8 Bulgaria http://www.mi.gover
nment.bg nu da da
http://www.croatia.h
9 Croatia r da da da
http://www.mint.hr nu da da
http://www.visitcypr
10 | Cipru us.com da da da
http://www.visitcypr | nu da da
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us.biz

http://www.czech.cz | da da da

11 Cehia http://www.mmr.cz | nu da da
http://www.czechtou
rism.cz/ nu da nu
http://www.francegu http://int.rendezvousenfran
ide.com da da da ce.com

12 | Franta http://www.tourisme
.gouv.fr/ - nu -
http://www.georgia.t

13 | Georgia ravel/ da da da
http://www.gnta.ge/ | nu da da
http://www.germany

14 Germania .travel da da da
http://www.bmwi.de | nu da da
http://www.visitgree

15 Grecia ce.gr/ da da da
http://hungary.com/ | da da da http://gotohungary.com/

16 | Ungaria http://www.ngm.gov
.hu/ nu da da http://www.kormany.hu
http://www.visitisra
el.gov.il da da da

17 Israel http://www.tourism. http://www.thinkisrael.com
gov.il da da da /
http://www.benicult

18 Ttalia urali.gov.it nu da nu
http://www.mts.gov.
kz - nu -

19 Kazahstan http://www.kit.gov.k
z/ nu da da

20 | Kargazstan http://www.gov.kg/ | nu da nu
http://www.tourism.l

21 Lituania t nu da da
http://www.visitmalt
a.com/ da da da

22 Malta http://www.mta.com
.mt/ nu da da
http://www.visitmon
aco.com da da da

23 Monaco http://www.gouv.mc
/ nu da da
http://www.montene
gro.travel da da da

24 | Muntenegru http://www.mt.gov.
me nu
http://www.holland.

25 Olanda com da da da
http://www.visitnor
way.com/ da da da
http://www.regjerin

26 | Norvegia gen.no/en/dep/nhd.h
tml?id=709 nu da da
http://www.poland.tr
avel da da da
http://www.msport.g

27 Polonia ov.pl/ nu da da
http://www.poland-
convention.pl/ nu da da

28 | Portugalia http://www.visitport | da da da http://www.visitportugal.co
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ugal.pt m
http://www.turismod
eportugal.pt nu da da
http://www.moldova
Republica .md/en/turism/ nu da da
29 Moldova http://www.turism.g
ov.md nu da da
http://www.romaniat
30 Romania ourism.com/ da da da
http://www.russiato
31 | Federatia Rusa | urism.ru da da da
http://www.visitsan
32 San Marino marino.com da da da
33 Serbia http://mtt.gov.rs/ nu da da
http://www.slovakia.
travel da da da
34 Slovacia http://www.mindop.
sk nu da da
http://www.mgrt.go
35 Slovenia v.8i/ nu da da
http://www.spain.inf
o/ da da da
http://www.mityc.es
36 | Spania / nu da da
http://www.tourspai
n.es nu da da
http://www.myswitz
erland.com da da da
37 | Elvetia http://www.seco.ad
min.ch nu da da
38 | Tadjikistan http://www.youth.tj/ | nu da nu
http://www.macedo
Republica nia-timeless.com/ da da da
39 Macedonia http://economy.gov.
mk nu da da
http://www.goturkey
.com/ da da da
40 Turcia http://www.kulturtur
izm.gov.tr/ nu da nu
http://www.tourism-
41 Turkmenistan | sport.gov.tm/ - nu -
http://www.tourism.
42 Ucraina gov.ua/ nu da nu
http://www.uzbekto
43 Uzbekistan urism.uz/ nu da nu
http://www.visitflan http://www.visitflanders.co
ders.com/ da da da .uk/
Comunitatea http://www.vlaander
44 | Flamanda, en.be/ nu da da
Belgia http://www.toerisme
vlaanderen.be/ nu da nu
http://www.madeirai
Madeira, slands.travel da da da http://www.visitmadeira.pt/
45 | Portugania http://www.madeirat
urismo.com - - - http://www.visitmadeira.pt/
Statul Cetatii http://www.vatican.
46 | Vaticanului va da da da http://w2.vatican.va/
Orientul Mijlociu
1 | Bahrain | http://www.info.gov | da | da | da | http://www.moc.gov.bh/ar/
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.bh
http://www.egypt.tra
2 Egipt vel/ da da da
3 Iraq nu
http://www.tourism.j
4 Iordania o/ da da da
http://www.e.gov.k
w/sites/kgoenglish/p
ortal/
Pages/Visitors/Touri
5 Kuweit smInKuwait.aspx nu da da
http://www.lebanon-
6 Liban tourism.gov.lb/ nu da da
http://www.libyan-
7 Libia tourism.org/ - nu -
http://www.destinati
8 Oman onoman.com/ da da da
http://www.travelpal
9 Palestina estine.ps da da da
http://www.gatartou
10 | Qatar rism.gov.qa/ da da da
http://www.scta.gov.
11 Arabia Sauditd | sa nu da nu
Republica http://www.syriatour
12 Araba Siriand | ism.org/ - nu -
Emiratele
13 Arabe Unite nu - - -
http://www.yemento
14 Yemen urism.com/ da da da
regiunea de Sud a Asiei
1 Afghanistan nu - - -
http://www.banglad http://ww20.bangladeshtou
2 Bangladesh eshtourism.org/ - nu - rism.org/
http://www.tourism.
3 Bhutan gov.bt/ da da da
http://www.incredibl
eindia.org/ - nu -
4 India http://www.tourism.
gov.in/ nu da da
Republica
5 Islamica Iran http://www.ichto.ir/ | da da da
http://www.visitmal
dives.com/ da da da
6 Maldive http://www.maldive http://www.tourism.gov.mv
stourism.gov.mv/ nu da da /
http://www.welcom
7 Nepal enepal.com/ - nu -
http://www.tourism.
8 Pakistan gov.pk da da da
http://www.srilankat
9 Sri Lanka ourism.org/ da da da http://www.srilanka.travel/
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Anexa 3: Tarile si adresele web asociate acestora, selectate pentru analiza

Nr. | Numele tarii Adresa web oficiald a brandului de tara
crt.
Africa
1 Africa de Sud http://www.southafrica.net/
2 Botswana http://www.botswanatourism.co.bw/
3 Camerun http://www.cameroun-infotourisme.com/
4 Gambia http://www.visitthegambia.gm/
5 Ghana http://www.ghanatourism.gov.gh/
6 Kenya http://www.magicalkenya.com/
7 Madagascar http://www.madagascar-tourisme.com/
8 Malawi http://www.malawitourism.com/
9 Mauritius http://www.mauritius.net
10 Namibia http://www.namibiatourism.com.na/
11 Rwanda http://www.rwandatourism.com/
12 Sdo Tomé si Principe http://www.saotome.st/
13 Seychelles http://www.seychelles.travel
14 Togo http://www.togo-tourisme.com/
15 Uganda http://www.visituganda.com/
16 Republica Unitd Tanzania http://www.tanzaniatouristboard.com/
17 Zambia http://www.zambiatourism.com/
18 Zimbabwe http://www.zimbabwetourism.net
regiunea Americilor
19 Argentina http://www.turismo.gov.ar/
20 Aruba http://www.aruba.com
21 Bahamas http://www.bahamas.com/
22 Columbia http://www.colombia.travel/
23 Republica Dominicana http://www.godominicanrepublic.com/
24 Ecuador http://ecuador.travel/
25 El Salvador http://www.elsalvador.travel
26 Guatemala http://www.visitguatemala.com/
27 Honduras http://www.letsgohonduras.com/
28 Jamaica http://www.visitjamaica.com
29 Mexic http://www.visitmexico.com/
30 Panama http://www.visitpanama.com/
31 Puerto Rico http://www.seepuertorico.com/
32 Uruguay http://www.turismo.gub.uy/
Asia de Est si regiunea Pacificului
33 Australia http://www.australia.com
34 Brunei Darussalam http://www.bruneitourism.travel/
35 Coreeca de Sud http://www.visitkorea.or.kr/
36 Japonia http://www.jnto.go.jp/
37 Macao, China http://www.macautourism.gov.mo/
38 Malaezia http://tourism.gov.my/
39 Mongolia http://www.travelmongolia.org/
40 Myanmar http://www.tourismmyanmar.org/
41 Thailanda http://www.tourismthailand.org/
42 Vanuatu http://vanuatu.travel/
43 Vietnam http://www.vietnamtourism.com/
Europa
44 Armenia http://www.armeniainfo.am/
45 Austria http://www.austria.info/
46 Azerbaidjan http://azerbaijan.travel
47 Belarus http://eng.belarustourism.by/
48 Bosnia si Herzegovina http://www.bhtourism.ba
49 Bulgaria http://bulgariatravel.org/
50 Croatia http://www.croatia.hr
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51 Cipru http://www.visitcyprus.com

52 Cehia http://www.czech.cz

53 Elvetia http://www.myswitzerland.com

54 Georgia http://www.georgia.travel/

55 Germania http://www.germany.travel

56 Grecia http://www.visitgreece.gr/

57 Israel http://www.visitisrael.gov.il

58 Malta http://www.visitmalta.com/

59 Monaco http://www.visitmonaco.com

60 Muntenegru http://www.montenegro.travel

61 Norvegia http://www.visitnorway.com/

62 Olanda http://www.holland.com

63 Polonia http://www.poland.travel

64 Romania http://www.romaniatourism.com/

65 Federatia Rusa http://www.russiatourism.ru

66 San Marino http://www.visitsanmarino.com

67 Slovacia http://www.slovakia.travel

68 Spania http://www.spain.info/

69 Republica Macedonia http://www.macedonia-timeless.com/

70 Turcia http://www.goturkey.com/

Orientul Mijlociu

71 Egipt http://www.egypt.travel/

72 Tordania http://www.tourism.jo/

73 Oman http://www.destinationoman.com/

74 Palestina http://www.travelpalestine.ps

75 Qatar http://www.qatartourism.gov.qa/

76 Yemen http://www.yementourism.com/
regiunea de Sud a Asiei

77 Bhutan http://www.tourism.gov.bt/

78 Republica Islamica Iran http://www.ichto.ir/

79 Maldive http://www.visitmaldives.com/

80 Pakistan http://www.tourism.gov.pk
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Anexa 4: Schema de codare din cadrul analizei de continut asupra site-urilor oficiale ale brandurilor de loc

Grila nr.

Data completarii

URL

http://

Numele variabilei

Descrierea variabilei

Categoriile variabilei

BRANDLOC Numele tarii [1-80], vezi Lista tari
REGIUNE Localizarea geografica 1 = Africa
2 =regiunea Americilor
3 = Asia de Est si regiunea
Pacificului
4 = Europa
5 = Orientul Mijlociu
6 = regiunea de Sud a Asiei
CBRANDI1 Constructia brandului - Slogan 0=Nu
1=Da
CBRAND2 Constructia brandului - Logo 0=Nu
1=Da
CBRAND3 Constructia brandului - Stema 0=Nu
1=Da
CBRAND4 Constructia brandului - Galerie de imagini 0=Nu
1=Da
CBRANDS Constructia brandului - Harti 0=Nu
1=Da
CBRANDG6 Constructia brandului - Drapel 0=Nu
1=Da
CMBRANDI1 Comportamentul brandului - Stiri, (sectiunea) noutati 0=Nu
1=Da
CMBRAND?2 Comportamentul brandului - Calendarul evenimentelor 0=Nu
1=Da
CMBRAND3 Comportamentul brandului - Numele autoritatii sub care 0=Nu
functioneaza brandul de loc 1=Da
CMBRAND4 Comportamentul brandului - Reprezentanti, membri ai 0=Nu
autoritatii 1=Da
CMBRANDS Comportamentul brandului - Plug-in starea vremii 0=Nu
1=Da
INFDESC1 Fluxuri descendente ale informarii - Informatii generale 0=Nu
despre loc 1=Da
INFDESC2 Fluxuri descendente ale informarii - Documente 0=Nu
personalizate 1n functie de publicuri 1=Da
INFDESC3 Fluxuri descendente ale informarii - Anunturi publice 0=Nu
1=Da
INFDESC4 Fluxuri descendente ale informarii - Intrebiri frecvente 0=Nu
(Travel Tips, Bine de stiut) 1=Da
INFDESC5 Fluxuri descendente ale informarii - Date de contact 0=Nu
1=Da
INFASC1 Fluxuri ascendente ale informdrii - Oferte 0=Nu
1=Da
INFASC2 Fluxuri ascendente ale informarii - Bookmark si Share 0=Nu
1=Da
INFASC3 Fluxuri ascendente ale informarii - Cookie-uri 0 = Lipsa optiunii
numarul
INFLAT1 Fluxuri laterale/ orizontale ale informarii - Link-uri utile 0=Nu
1=Da
INFLAT2 Fluxuri laterale/ orizontale ale informarii - Link-uri 0=Nu
interne 1=Da
INASINC1 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic - 0=Nu
Posibilitatea descarcarii 1=Da
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INASINC2

Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic -
Cautarea 1n site

0 = Lipsa optiunii
1 = Cautare simpla
2 = Cautare avansata

INASINC3 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic - 0 = Lipsa optiunii
Modalitdti de contactare 1 = O adresa de e-mail
2 = Adrese multiple de e-
mail
INASINC4 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic — 0=Nu
Formular online pentru feedback 1 =Da
INASINC5 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic - 0=Nu
Abonare la un serviciu 1=Da
INASINC6 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic - 0=Nu
Inregistrare in cont, ca membru 1 =Da
INASINC7 Fluxuri interactive ale informarii, de tip asincronic - 0=Nu
Oferire de feedback prin sondaj online, alt sistem de vot 1=Da
INSINC1 Fluxuri interactive ale informatrii, de tip sincronic - Live 0=Nu
Chat cu un reprezentant 1=Da
INSINC2 Fluxuri interactive ale informdrii, de tip sincronic - 0 = Lipsa optiunii
Conectare prin social media numarul
INSINC3 Fluxuri interactive ale informdrii, de tip sincronic — 0=Nu
Aplicatii smart 1=Da
PREZ1 Aspectul de prezentare si aparitie - Componenta Intro a 0=Nu
site-ului 1=Da
PREZ2 Aspectul de prezentare i aparitie - Grafica/ bogatia de 0 = Lipsa optiunii
imagini numarul
MULTIM1 Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/ 0=Nu
dinamismul - Prezenta iconuri mobile, imagini sau text 1=Da
animat
MULTIM2 Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/ 0=Nu
dinamismul - Prezenta materiale audio 1=Da
MULTIM3 Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/ 0=Nu
dinamismul - Prezenta materiale video 1=Da
MULTIM4 Aspectul de prezentare si aparitie - Multimedia/ 0=Nu
dinamismul - Prezenta transmisie live, Camere web 1=Da
ACCES1 Accesibilitatea - Prezenta optiunii ,,doar text” pentru tot 0=Nu
site-ul 1=Da
ACCES2 Accesibilitatea - Descarcarea sau tiparirea documentelor | 0 =Nu
,,doar text” 1=Da
ACCES3 Accesibilitatea - Traduceri in alte limbi a site-ului 0 = Lipsa optiunii
numarul
ACCES4 Accesibilitatea - Adaptare site la standarde de 0=Nu
accesibilitate recunoscute 1=Da
ACCESS5 Accesibilitatea - Dimensiunea in Kb a Homepage-ului numarul
NAVIGI Navigabilitatea - Sfaturi pentru a usura navigarea 0=Nu
1=Da
NAVIG2 Navigabilitatea - Iconul de Homepage prezent pe fiecare | 0 =Nu
pagind 1=Da
NAVIG3 Navigabilitatea - Bara de meniu principala prezenta pe 0=Nu
fiecare pagind 1=Da
NAVIG4 Navigabilitatea - Harta sau indexul site-ului 0=Nu
1=Da
ACTUALIZ Actualizarea - Ultima actualizare a site-ului - Prezenta 0=Nu
caracteristicii in Homepage 1=Da
VIZIBIL Vizibilitatea - Numdrul de /ink-uri din alte surse externe numarul
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Anexa 5: Scorurile indecsilor dimensiunilor si subdimensiunilor identitare ale brandurilor de loc, pe cazurile
studiate

a Fluxuri ale informarii i comunicarii Conditii de expunere a functiilor de brand
© S
S =
= =2
E} E
= S
E g
=] I Aspectul de
s S ° o . . - ‘5 g
—g E| a o | = g E prezentare g1 o < ~? S,
- B 5 21 & | = = S aparitie e e e 5 £
Numele tarii E £ = = | g ] 1) ’ = < ‘@ - 2
7 = o Q - = =) 15 O S X
2 £ 2| 5|82 |8 2 2 | B g8 | £58
£ 5 S| & |s2|oal|l ¢4 = = g g 3
@) =X e = 2 ] z 2 S b=} = N - &
g 5 o |8 =] 5 = k=] 2 < = = 3
5] 3 9 5 3] 2 ] 2 7 5 E R
S| g|%|2 |§ |5 |E.|E S12 8| gz
g = |2 |2 |§9|5¢ 23| 2 %%
£ = “
1. |Africa de Sud 2 3 4 3 2 4 1 0 1 1 3 Nu 2394
2. |Botswana 3 3 4 2 2 3 1 0 1 0 2 Nu 495
3. |Camerun 2 1 3 2 1 1 0 0 1 1 2 Nu 101
4. |Gambia 3 3 3 1 2 1 0 1 0 2 Nu 241
5. |Ghana 1 2 5 1 2 3 0 1 1 0 2 Nu 75
6. |Kenya 2 4 5 2 2 3 2 0 1 1 2 Nu 901
7. |Madagascar 3 4 3 1 2 4 1 1 2 1 3 Nu 380
8. |Malawi 3 3 4 3 2 7 1 1 2 2 3 Nu 224
9. [Mauritius 4 0 3 1 1 3 0 0 1 0 3 Nu 432
10. |Namibia 4 2 5 3 1 5 1 1 2 1 3 Nu 638
11. |Rwanda 1 3 4 2 2 4 1 0 1 1 2 Da 320
12. |Sao Tome si 4 1 2 2 2 2 0 1 1 0 2 Nu 115
Principe
13. [Seychelles 3 4 5 3 2 5 1 1 2 3 3 Nu 854
14. |Togo 4 1 2 3 2 5 1 1 1 1 2 Nu 115
15. |Uganda 2 3 5 3 2 5 1 1 2 2 3 Nu 527
16. [Republica Unita |2 4 4 3 2 6 1 1 1 2 3 Nu 632
Tanzania
17. |Zambia 4 4 4 1 1 6 1 1 1 0 3 Nu 805
18. |Zimbabwe 4 4 4 2 1 4 1 1 2 1 2 Nu 177
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. |Argentina

1401

20.

Aruba

1249

21.

Bahamas

1297

22.

Columbia

1212

23.

Republica
Dominicana

894

24.

Ecuador

624

25.

El Salvador

262

26.

Guatemala

513

217.

Honduras

215

28.

Jamaica

990

29.

Mexic

2489

30.

Panama

1443

31.

Puerto Rico

510

32.

Uruguay

670

33.

Australia

6012

34.

Brunei
Darussalam

179

35.

Coreea de Sud

S

4661

36.

Japonia

3621

37.

Macao, China

S

1152

38.

Malaezia

2569

39.

Mongolia

41

40.

Myanmar

104

41.

Thailanda

4148

42.

Vanuatu

267

43.

Vietnam

1500
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44,

Armenia

319

45.

Austria

3043

46.

Azerbaidjan

113

47.

Belarus

249

48.

Bosnia si
Herzegovina

469

49.

Bulgaria

914

50.

Croatia

10567

51.

Cipru

1162

52.

Cehia

1166

53.

Elvetia

6227

54.

Georgia

119

55.

Germania

2257

56.

Grecia

3835

57.

Israel

58.

Malta

2073

59.

Monaco

1036

60.

Muntenegru

516

61.

Norvegia

4037

62.

Olanda

3142

63.

Polonia

550

64.

Romania

1062

65.

Federatia Rusa

1333

66.

San Marino

354

67.

Slovacia

774

68.

Spania

4962
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69. |Republica 2 Nu 690
Macedonia
70. | Turcia 4 Nu 1512
71. |Egipt 4 Nu 1151
72. |lordania 4 Nu 145
73. {Oman 4 Nu 120
74. |Palestina 2 Nu 102
75. |Qatar 4 Nu 454
76. |Yemen 5 Nu 253
77. |Bhutan 4 Nu 680
78. |Republica 3 Nu 1399
Islamica Iran
79. |Maldive 5 Nu 1026
80. |Pakistan 3 Nu 509
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Figura 1: Evolutia scopului in branding. Continuum-ul de brand produs — tara (adaptare dupa
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p- 12);

Figura 7: Caracteristicile identitare ale site-urilor brandurilor de tara pentru dimensiunile:
constructia brandului, comportamentul brandului si gradul de expunere al functiilor de brand
(aspectul de prezentare si aparitie, multimedia/ dinamismul, accesibilitatea, navigabilitatea si
actualizarea);

Figura 8: Caracteristicile identitare ale site-urilor brandurilor de tara pentru dimensiunea:
fluxuri ale informarii si comunicarii;

Figura 9: Distributia indexului de constructie a brandului (media) in functie de localizarea
geografica;

Figura 10: Distributia indexului comportamentului de brand (media) in functie de localizarea
geografica;

Figura 11: Distributia indexului fluxurilor descendente ale informarii in functie de localizarea
geografica;

Figura 12: Distributia indexului fluxurilor ascendente ale informarii in functie de localizarea
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Figura 13: Distributia indexului fluxurilor laterale/ orizontale ale informarii in functie de
localizarea geografica;

Figura 14: Distributia indexului fluxurilor interactive ale informarii, de tip asincronic, in
functie de localizarea geografica;

Figura 15: Distributia indexului fluxurilor interactive ale informarii, de tip sincronic, in
functie de localizarea geografica;

Figura 16: Distributia indexului privind multimedia/ dinamismul, in functie de localizarea

geografica;
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Figura 17: Distributia indexului privind accesibilitatea site-urilor brandurilor de tard, in

functie de localizarea geografica;

Figura 18: Distributia indexului de navigabilitate a site-urilor brandurilor de tara, in functie

de localizarea geografica;

Figura 19: Diagrama distributiei cazurilor studiate In functie de indecsii Web 1.0 si Web 2.0

(SPSS 17.0);

Figura 20: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe
brandurilor de tara din regiunea Africii;

Figura 21: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe
brandurilor de tard din regiunea Asiei de est si a Pacificului,

Figura 22: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe
brandurilor de tara din regiunea Americilor;

Figura 23: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe
brandurilor de tara din regiunea de sud a Asiei;

Figura 24: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe
brandurilor de tara din regiunea Europei;

Figura 25: Distributia procentuald a componentelor Web 1.0 si Web 2.0 pe

brandurilor de tard din regiunea Orientului Mijlociu;

site-urile

site-urile

site-urile

site-urile

site-urile

site-urile

Figura 26: Diagrama distributiei cazurilor studiate in functie de gradul de interactivitate si de

locul pe care 1l ocupa tara studiatd in ierarhia CBI (SPSS 17.0);

Figura 27: Sectiune dedicata aplicatiilor de tip social media din site-ul oficial al brandului de

loc San Marino.
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