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REZUMATUL TEZEI

Tntr-o prezentare succinti a tezei, lucrarea prezinta studiul proceselor de elaborare a unor brand-
uri nationale din regiunea Consiliului de Cooperare al Golfului (CCG): Bahrein, Kuweit, Oman,
Qatar, Emiratele Arabe Unite si Arabia Sauditd si imaginea lor de tara expusd in presa
romaneasca. Astfel, obiectivele generale ale cercetarii sunt identificarea in fiecare dintre tarile
CCG a principalelor elemente de construire a brand-urilor nationale si compararea acestor
procese intre statele CCG. De asemenea, un obiectiv general este de a analiza imaginea de tara,
asa cum este prezentatd de presa din Romania pentru fiecare tard CCG, pe baza componentelor
brandului national si de a compara imaginile de tard ale celor sase state CCG astfel cum sunt
prezentate in presa roméneascd. In cele din urmi, se urmireste identificarea corelatiei dintre
brand-urile nationale ale tarilor CCG si imaginea de tara a tarilor CCG, potrivit ilustratiei din
presa din Romania. In acest scop, a fost pusi in aplicare o metodologie care implici metode
mixte de cercetare, incluzand atadt metode de cercetare calitative, cat si cantitative. Cercetarea
este impartitd intre analiza descriptiva a proceselor de elaborare a brand-urilor nationale ale
fiecarei tari CCG, in timp ce in a doua parte o analiza de continut - a presei romanesti - pentru a
evalua in ce mod sunt prezentate tarile CCG. Studiul foloseste o analiza a distributiei de
frecventd a stirilor separate pe modelul lui Anholt, redefinit In mod corespunzator, pentru
componente ale brandului national: guvernantd, exporturi, turism, investitii si imigratie, cultura
si patrimoniu, oameni. Rezultatele cercetarii au indicat ca in cea mai mare parte mass-media
prezintd guvernanta, turismul si mai putin sectiunea culturd si mostenirea regiunii, sau chiar
investitii sau stiri despre imigratie. Arabia Sauditd — fiind cea mai mare tara a grupului regional
este prezentd cel mai pregnant in mass-media din Romania, urmata de Emiratele Arabe Unite si
Qatar. O serie de diferente, precum si unele asemanari au fost rezumate in cadrul analizei la nivel

regional, dar si In cadrul analizei specifice de tara.

Teza de doctorat se circumscrie domeniului relatiilor economice internationale si trateaza o tema
de actualitate prin caracterizarea imaginii de tara a tarilor ce fac parte din Consiliul de Cooperare
al Golfului in Romania si a activitatilor derulate de aceste tari pentru a realiza brand-uri
nationale. Acest areal geografic reprezintd o zona putin studiatd de literatura internationala,
totodata, respectiva tema a cercetarii reprezinta o tema noud pentru regiunea in cauza, ilustrand

relevanta stiintificd a tezei in domeniul de studiu al relatiilor economice internationala. Tema



lucrarii prezinta relevantd din doud perspective: pe de o parte din perspectiva eforturilor depuse
de tarile respective in crearea brand-ului lor de tara si pe de altd parte din perspectiva reflectarii
imaginii de tara a acestor tari In presa din Romania prin studierea frecventei de distributie a unor
elemente din conceptul brand-ului de tara propus de Simon Anholt. Elementele de originalitate si
de interes contemporan rezida in primul rand in tematica aleasa, tematica care in sine este de
interes in perioada curentd la nivel international, avand 1n vedere cresterea competitiei globale
intre tari si intre companii. In al doilea rand, actualitatea temei este relevata si din perspectiva
regiunii geografice studiate, 0 micro-regiune care este parte a unei regiuni geo-politice mai
extinse, la confluenta Orientului Mijlociu si a rutelor citre Orientul Indepartat, o regiune extrem
de volatila, prinsa intre conflicte (inclusiv 1n perioada prezentd) cu consecinte asupra imaginii de
tara a statelor din regiune. De aceea studiul brand-ului de tara pentru statele din regiunea CCG
din perspectiva eforturilor depuse de aceste tari in acest sens, dar si din perspectiva reflectarii
imaginii lor de tard in presa strdina este de un real interes pentru teoreticieni, dar si practicient,

demonstrand necesitatea cercetarii si dezvoltand contributii ale cercetarii in aceasta directie.

Lucrarea contine deopotriva o analiza a brand-ului de tara pentru fiecare stat membru Consiliul
de Cooperare al Golfului, dar si o analizd de presd a imaginii de tard pentru fiecare din aceste
state. Aceste aspecte sunt studiate la un nivel detaliat prin Tmbinarea cercetarii documentare cu
cercetarea de continut si prin derularea cercetdrii In doud faze: prima faza a cercetarii (Capitolul
4) prezentand aspectele care contribuie la crearea unui brand de tara (prin utilizarea modelului lui
Simon Anholt) pentru fiecare din cele sase state incluse in analiza, in timp ce faza a doua
(Capitolul 5) a construit 0 analizd media, respectiv o analiza a presei romanesti prin care s-a
urmdrit identificarea imaginii de tard, astfel cum este ilustrata in presa din Romaénia pentru

fiecare din cele sase tari studiate.

Teza este structurata in cinci capitole care respecta cerintele stiintifice si elementele necesare
intr-o lucrare de doctorat: cuprins, introducere, literatura de specialitate, conceptele de interes
pentru cercetare, metodologia cercetarii, analize si interpretari proprii ale rezultatelor cercetarii,
precum si concluzii finale. Lucrarea a delimitat din punct de vedere conceptual pe baza literaturii
de specialitate conceptele de brand de tara si de imagine de tara. Acestea sunt instrumentate pe

baza unui model conceptual recunoscut in literatura de specialitate (teoria lui Simon Anholt),



prin cercetarile documentare din Capitolul 4 si cercetarile calitativ-descriptive efectuate, inclusiv

prin analiza de continut a pasajelor extrase din media romaneasca (Capitolul 5).

Tn primul capitol este inclusi o recunoastere detaliata a subiectului numit brand national, trecand
printr-o revizuire a literaturii de specialitate a conceptului care a captat atentia oamenilor de
stiintd in marketing international ai ultimelor decenii. S-a examinat natura multidisciplinara a
studiilor privind brand-ul national, conceptele legate de aceasta idee si definitiile acesteia, astfel
cum sunt prezentate Tn studii academice consolidate. Al doilea capitol al lucrarii a oferit
contextul istoric si contextul contemporan pentru tarile care fac obiectul acestui studiu. Acest
capitol a prezentat un rezumat al aspectele politice si economice ale statelor membre CCG,
notand coordonatele geografice, cateva date istorice importante, modul de organizare politica si
tendintele actuale de guvernare. Al treilea capitol s-a ocupat cu aspectele metodologice, metodele
de cercetare abordate pentru completarea cercetarii, fiind pusd in aplicare un mix de analiza
descriptiva si calitativa. Acest capitol a introdus modelul conceptual, continuand cu obiectivele
cercetarii si cadrul metodologic si a inclus prezentarea metodelor utilizate in cele doua tipuri de
analize efectuate in cadrul cercetarii in discutie. Al patrulea capitol a ilustrat prima faza a
analizei de cercetare, o analizd documentara cuprinzand studiul de caz, care este o interpretare a
celor sase straturi ale modelului oferit de Anholt pentru construirea unui brand national,
examinate pentru fiecare stat CCG in parte. Aceasta sectiune a oferit o imagine de ansamblu
asupra activitatii de brand-ing national, dupa modelul lui Anholt, in fiecare tara CCG. Al cincilea
capitol a prezentat 0 analiza media corespunzatoare prezentei membrilor CCG n mass-media
romaneasca. Prin aceasta sectiune s-a ilustrat prezenta elementelor de brand de tara care sunt cele
mai persistente la nivel media pentru fiecare stat membru CCG 1in parte. Unele elemente sunt
proeminente, cum ar fi reprezentarea evenimentelor sportive, politicd si conflicte regionale,
atractii turistice. De asemenea, a comparat prezenta in mass-media romaneasca a diferitelor state
CCQG, sporind totodatd constientizarea cu privire la frecventa de distributie a anumitor subiecte
care sunt derivate din cele sase componente pentru brand-ul de tara propus de Simon Anholt.
Cele mai vizibile state in presa romaneasca sunt Arabia Saudita, Emiratele Arabe Unite si Qatar,

in special in ceea ce priveste politica, sportul si turismul.

Capitolele 4 si 5 contin rezultatele cercetarii, fiecare capitol concentrandu-se pe o faza separata a

cercetarii. Astfel, capitolul 4 analizeaza rezultatele cercetdrii descriptive realizatd prin



documentare pe baza de date secundare, in timp ce capitolul 5 prezinta rezultatele analizei de
presa. Cercetarea documentara are un caracter descriptiv si utilizeazd numeroase Surse
bibliografice si rapoarte locale si internationale cu scopul de a identifica eforturile tarilor de a
dezvolta un brand de tard si de a caracteriza brand-ul de tara al fiecdrei tari din regiune din
perspectiva situatiei existente la nivel de tara in legatura cu fiecare dintre componentele unui
brand de tard. A doua faza a cercetarii utilizeazd acelasi model conceptual, dar pentru un alt tip
de analiza, respectiv o analizd media care are ca scop identificarea imaginii de tara a fiecarei tari
cuprinse Tn analiza in presa romaneasca. S-a folosit ca sursa principald pentru colectare date site-
ul Mediafax si stirile publicate de acest portal media pe o perioada de peste 10 ani de zile. Stirile
au fost grupate in functie de tonalitate In stiri pozitive, neutre sau negative la nivelul fiecarei
dimensiuni a brand-ului de tara pentru fiecare stat in parte. Capitolul 5 referitor la analiza media
include si discutarea metodelor de cercetare utilizate pe care le descrie in amanunt, iar in
Capitolul 3 exista o referintd la procesul de colectare a datelor si metodele de analiza folosite.
Una dintre metodele des folosite si foarte relevante in contextul acestei cercetari este analiza
comparativa care este realizatd in cadrul fiecarei cercetari, ca sectiune finala atat in capitolul 4,
cat si in cadrul capitolului 5. Prezentarea rezultatelor se efectueaza prin tabele, figuri, matrici de
contingenta, reprezentdnd modalitati prin care Se sintetizeaza foarte bine rezultatele cercetarii,

facilitand intelegerea conceptului pe care se bazeaza lucrarea.

Peisajul domeniului de studiu al brand-ului de tara ramane inca vag si neuniform, uneori
controversat. Teza a condus studiul de caz intr-un domeniu multidimensional, deoarece a analizat
datele si actiunile intreprinse de fiecare stat CCG, cu implicatii atat politice, cat si economice. La
finalul tezei, se traseaza cateva directii pentru viitorul cercetarilor privind brand-ul de tara si
fenomenele asociate acestui concept, cat si sublinierea implicatiilor acestuia, impreuna cu
remarcile finale despre studiul de caz in sine. Au fost identificate cateva limitari metodologice si

lacune in privinta datelor, impreuna cu propuneri de amendare a acestor lacune.



