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ADNOTARE

Sergiu TEODOR. Promovarea imaginii Republicii Moldova in exterior: abordare
politologici. Teza de doctor in stiinte politice la specialitatea 561.01 — Teoria, metodologia
politologiei; institutii si procese politice. Chisinau, 2024.

Structura tezei: introducere, 3 capitole, concluzii generale si recomandari, bibliografie
din 460 de titluri, 153 de pagini text de baza, 20 de tabele si figuri si 8 anexe. Rezultatele obtinute
se regasesc in 17 lucrari stiintifice publicate.

Cuvinte-cheie: imagine de tara, imaginea Republicii Moldova, politica simbolica, mass-
media, brand, branding, strategie informationala, strategia formarii imaginii de tard, pozitionarea
internationald a statului, reputatia statului, diplomatia publica, soft power, managementul
brandului de tara.

Domeniul de studiu: Stiinte politice.

Scopul lucrarii: examinarea experientei Republicii Moldova privind promovarea imaginii
de tara, relevand, in special, aspecte de ordin politologic, evidentierea arsenalului modalitatilor
utilizate pentru promovarea Republicii Moldova pe arena internationala.

Obiectivele lucrarii: argumentarea necesitati implementarii in agenda politicad si
comunicationald a Republicii Moldova a problemei ,,imaginii de tard”; fundamentarea
oportunitatii viziunii politologice asupra conceptului imaginii de tard; profilarea starii actuale si a
caracteristicilor imaginii Republicii Moldova; examinarea imaginii Republicii Moldova in media
din strdinatate, determinarea caracterului dominantelor perceptiei imaginii de tara in spatiul public;
relevarea modalitatilor de optimizare a actiunii politico-guvernamentale in domeniul brandingului
de tara.

Noutatea si originalitatea stiintifici a lucrarii consta in promovarea unei viziuni de
ansamblu, integrate, a conceptului de imagine de tard, accentuarea aspectelor politologice ale
fenomenului examinat; evidentierea directiilor si modalitatilor principale de promovare a imaginii
Republicii Moldova.

Problema stiintifica solutionata rezida in interpretarea complexd a fenomenului imaginii
de tara in aplicare la realitatile Republicii Moldova, oferind posibilitatea prezentarii unui tablou
actualizat al starii de fapt si elucidarii particularitatilor actiunilor de promovare si consolidare a
imaginii de tard a Republicii Moldova.

Semnificatia teoretica a lucrarii consta in precizarea particularitdtilor actiunii de formare
a imaginii de tara in circumstante complexe ale transformadrii societatii. Studiul intreprins,
aprofundand cunoasterea fenomenului, poate servi ca punct de reper pentru elabordri stiintifice
ulterioare, pentru dezvoltarea subiectelor care vizeazd actiunea politicdi si actiunea
comunicational-mediaticd de promovare a imaginii de tara.

Valoarea aplicativa a tezei se regaseste in rezultatele obtinute in urma cercetarii, in
informatiile acumulate, care pot servi drept baza de pornire pentru elaborarea viziunii strategice
asupra formadrii si consolidarii imaginii de tard. Valoarea aplicativa a lucrarii se reflecta si pe planul
stiintifico-didactic si cel nemijlocit practic. Sub aspect didactic, studiul este util pentru perfectarea
manualelor si suporturilor didactice, elaborarea cursurilor universitare in cadrul facultatilor de
stiinte politice si stiinte ale comunicarii. Din perspectiva practicd, o serie de concluzii si
recomandari pot fi aplicate in calitate de suport pentru identificarea solutiilor de eficientizare si de
optimizare a actiunii de promovare a imaginii Republicii Moldova in activitatea institutiilor
antrenate in acest proces, inclusiv, in activitatea mass-mediei.

Implementarea rezultatelor stiintifice: rezultatele stiintifice au fost valorificate prin
publicarea de articole si studii, precum si prin comunicari stiintifice prezentate la Conferinte
stiintifice nationale si internationale.



ANNOTATION

Sergiu TEODOR. The Promoting the image of the Republic of Moldova abroad: politological
approach. Doctoral thesis in political sciences, specialty 561.01 — Theory, methodology of
political science; institutions and political processes. Chisinau, 2024.

Structure of the thesis: Introduction, 3 chapters, general conclusions and recommendations,
bibliography consisting of 460 titles of scientific works, 153 pages of basic text, 20 tables and figures,
and 8 appendices. The obtained results can be found in 17 published scientific works.

Key words: country image, the image of the Republic of Moldova, symbolic politics, mass
media, brand, branding, information strategy, the strategy of forming the country's image, the
international positioning of the state, the state's reputation, public diplomacy, soft power, country brand
management .

Field of Study: Political Science.

The purpose of the work: examining the experience of the Republic of Moldova regarding
the promotion of the country's image, revealing, in particular, aspects of a political nature; highlighting
the arsenal of methods used to promote the Republic of Moldova on the international arena.

The objectives of the work: arguing the need to implement the country image issue in the
political and communication agenda of the Republic of Moldova; substantiating the appropriateness of
the political vision on the concept of country image; profiling the current state and characteristics of
the image of the Republic of Moldova; examining the image of the Republic of Moldova in the media
abroad, determining the dominant character of the perception of the country's image in the public
space; revealing ways to optimize political-governmental action in the field of country branding.

The scientific novelty and originality of the work consists in promoting an overall, integrated
vision of the concept of country image, emphasizing the political aspects of the examined phenomenon;
highlighting the main directions and ways of promoting the image of the Republic of Moldova.

The important scientific solved problem resides in the complex interpretation of the country
image phenomenon in application to the realities of the Republic of Moldova, offering the possibility
of presenting an updated picture of the actual situation and elucidating the particularities of the actions
to promote and consolidate the country image of the Republic of Moldova.

The theoretical significance of the work consists in specifying the particularities of the action
of forming the image of the country in complex circumstances of the transformation of society. The
study undertaken, deepening the knowledge of the phenomenon, can serve as a reference point for
further scientific elaborations, for the development of topics aimed at political action and
communication action to promote the country's image.

The applied value of the thesis is found in the results obtained as a result of the research, in
the accumulated information, which can serve as a starting point for the elaboration of the strategic
vision on the formation and consolidation of the country's image. The applicative value of the work is
also reflected on the scientific-didactic and direct practical level. From a didactic point of view, the
study is useful for improving textbooks and didactic supports, developing university courses within
the faculties of political sciences and communication sciences. From a practical perspective, a
conclusions and recommendations can be applied as support for the identification of solutions for
efficiency and optimization of the action to promote the image of the Republic of Moldova in the
activity of the institutions involved in this process, including in the activity of the mass media.

Implementation of scientific results: scientific results of this work have been capitalized
through the publication of articles and studies, as well as through scientific communications presented
at national and international scientific conferences.



AHHOTANUA

Cepreii TEOIOP. IllpoaBu:xenne umuaxa Pecnydauku MoJigoBa 3a pyoexom:
NOJIMTOIOTHYecKHii moaxod. JlokTopckas fuccepTanus Mo NOJMTHYECKUMM HAYKaM 110
cniequajJbHocTH 561.01 — Teopus, MeTo1010TUsI MOJUTHYECKOI HAYKU; MHCTUTYTHI

nojautuyeckue npoueccbl. Kummunesn, 2024.

CTpykrypa auccepranum: Beenenue, 3 riaBbl, BEIBOABI M peKOMEHAAINH, OnbIrorpadus us3
460 naumeHoBaHui paboT, 153 cTpaHull OCHOBHOTO TeKCTa, 20 TaOJIMIBI U PUCYHKA U 8 MIPUIIOKEHUH.
[ToryueHHbIe pe3yabTaThl OTPasKEHBI B 17 OMyOJIMKOBaHHBIX HAYYHBIX paboTax.

KuaroueBble cioBa: uMHIK CTpaHbl, UMUK PecnyOmuku MongoBa, cuMBoIudecKas
MOJIUTHKA, CPEACTBA MaccoBOo uHpopmauuu, OpeHa, OpeHIuHT, WHGOPMAIMOHHAS CTpAaTerwHs,
cTpaTterust (OPMHUPOBAHUS HMUIKA CTPAHBI, MEXIYHApOIHOE IO3UIMOHHPOBAHUE TOCYAApCTBA,
pemyTanus Tocy1apcTBa, MyOaIMyHas TUIIIOMAaTHs, MSATKast BIAacTh, yIpaBIeHHe OpPEeHIO0M CTPaHBI.

O0JacTb uccaenoBanus: [lonutuueckue HayKu.

Leuas padoThl: u3ydyenue onbita Pecriyoimku MosgoBa Mo MpOABIKEHUIO HMU/KA CTPAHBI,
BBISIBJICHHE, B YAaCTHOCTH, ACHEKTOB MOJIMTUYECKOTO XapaKTepa, BBIACICHUE apCeHala METOOB,
UCIIOJIb3YEeMBbIX JJIs MpoBMkeHus Pecriy6onuku MoiijoBa Ha MeX/IyHapOIHOW apeHe.

3agauu uccieoBaHMsA: OOOCHOBAaHME HEOOXOIMMOCTH BHEAPEHHUS BOMPOCA «HUMHIIKA
CTpPaHb» B TOJUTHUYECKYIO M KOMMYHHKAI[MOHHYIO TOBECTKY MAHS PecrmyOnmuku Moinnosa;
000CHOBaHWE 11€71ecO00Pa3HOCTH TMOJIUTOIIOTUIECKOTO OCMBICIICHUS! KOHIENIIMM HUMHKA CTpPaHBI,
npoduIpoBaHUE XapaKTepUCTUK uUMUmIKa Pecriybnmukn MonmoBa; ouenka umumka PecryOnuku
Momnnosa B 3apyoexubix CMU, onpenenenne TOMUHAHT B BOCHOPUATHS 00pa3a CTpaHbl B IMyOJIHMYHOM
NPOCTPAHCTBE; BBIABICHUE ITyTEeH ONTUMH3AIMU TOJIUTUKO-TIPABUTEIBCTBEHHBIX JACUCTBHUH B cdepe
OpeHJMHra CTPaHbl.

Hay4yHasi HOBU3HA M OPHUTHHAJIBHOCTH PAa0OThI 3aKIFOYAETCS B BHIPAOOTKE KOMILIEKCHOTO
OTHOIIEHHUS K MOHATHI0 UMHJXKA CTPaHbl, PACCMOTPEHUHU MHOJUTHYECKUX ACIIEKTOB HCCIETYyEMOTO
SIBJICHUS; BBIJICJICHUA OCHOBHBIX HAINpPAaBJICHUN W CIIOCOOOB MPOJBIKEHHUS MMHUKa PecryOnnku
Monnosa.

Pemennasi HayyHasi mpo0JemMa 3aKio4aeTcss B KOMIUIEKCHOM HHTEprpeTanuu (heHoMeHa
UMUKa CTpaHbl MPUMEHUTENFHO K peanusiMm PecrmyOnmuku MomoBa, MpeaocTaBiisis BO3MOKHOCTb
BBISIBUTH OCOOCHHOCTH JICHCTBUH 1O MPOIBIYKEHUIO M KOHCOJIMAAIINY BHEITHETO MMUKa PectryOnmnku
Monnoga.

Teopernyeckasi 3HAYMMOCTh PadOTHI COCTOUT B YTOYHEHHH OCOOCHHOCTEW NEHCTBHUS IO
¢dopMupoBaHUIO 00pa3a CTpaHbl B CIOXHBIX YCIOBHsX TpaHchopmarmu oOmectBa. [IpoBenenHoe
UCCIIeIOBaHKE, YIITyOIIsroIee 3HaHUsI O JEHOMEHE, MOXKET ITOCITYKUTh OPUEHTHPOM IS TaTbHEHIIINX
Hay4yHBIX pPa3pabOTOK, Uid pa3pabOTKW TeM, HANpaBICHHbIX HA MOJIUTUYECKUE AEHCTBUS H
KOMMYHUKATUBHO-MEIUHHBIC JEUCTBHS O MPOIBHKEHUIO HMH)KAa CTPAHBI.

IIpuknagHasi WEeHHOCTb JAUCCEPTANIMU 3aKIIOYACTCS B peE3ysibTaTaxX, IONMYYCHHBIX B
pe3yabTaTe MCCIEIOBaHMs, B HAKOIUICHHON MH(OPMAIMU, KOTOpas MOXKET MOCIYKUTh OTHPaBHOMN
TOYKOW JUIsl Pa3pabOTKH CTPATETHYECKOTO BUACHUSA MO (OPMHUPOBAHUIO M YKPETUICHUIO HMHIIKA
ctpanbl. llpuknmagHas TEHHOCTH paOOTHI OTpakKeHa TaKKe HAa HAYYHO-AUIAKTHYECKOM |
HEMOCPEACTBEHHO MPaKTUUeCKOM ypoBHE. C IHIAaKTUUYECKONW TOUYKU 3PEHUS UCCIIEJOBAHUE MOJIE3HO
JUISL COBEPLICHCTBOBAaHUSI YYEOHHMKOB U JUAAKTUYECKHX MOCOOUM, pa3pabOTKU YHUBEPCUTETCKUX
KypcoB Ha (hakyJbTeTax MOJUTUYECKHMX HAyK U HayK O KOMMYyHHMKanuu. C NMpaKTHYECKOH TOUKH
3peHusi psl BBIBOJOB M PEKOMEHAALMNA MOTYT OBITh MPUMEHEHbl B KAyeCTBE MOMIEPKKU IS
onpezeneHus pemeHuil no 3pPeKTUBHOCTH U ONTUMH3ALMH JACUCTBUN MO MPOABIKEHUIO MMHJIKA
PecrryGnmuku MosoBa B JesITETEHOCTH YUPEKICHNH, YIaCTBYIOIIMX B 3TOM IIPOIIECCE, B TOM YHCIIE B
JIESITEIILHOCTH CPENICTB MacCOBOM HH(OpMaIHH.

BHeapenune Hay4YHBIX pPe3yJabTaTOB 00€CIIEYCHO TTOCPEICTBOM ITyOJIUKAIINN HAYIHBIX
CTaTel M MCCIIEOBAaHUH, a TAK)KE TIOCPEICTBOM HAYyYHBIX JOKJIAJI0B U COOOIICHHIA, TIPEICTABICHHBIX
Ha HAIIMOHAJIBHBIX U MEKIYHAPOIHBIX HAyUYHBIX KOH(PEPEHITUIX.
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INTRODUCERE

Actualitatea si importanta temei abordate. In ultimii ani interesul pentru imaginea
tarilor si pentru reputatia acestora a continuat sa inainteze in avanscena preocuparilor guvernarilor,
discutiilor publice, implicit si a cercetarii academice. Este foarte actuald aceasta problema si pentru
Republica Moldova, 1n contextul aspiratiei ei de a evolua in calitate de actor cu drepturi depline
pe arena politicd internationald, fapt care a devenit posibil odatd cu Proclamarea independentei
Republicii Moldova la 27 august 1991. Republica Moldova, ca stat, ,,independent si suveran”, cum
a fost consfintit Tn articolul 1 al Constitutiei, adoptate in anul 1994, este prezenta plenipotentiar pe
harta lumii, fiind membra a unor importante organizatii internationale ca: Organizatia Natiunilor
Unite, Consiliul Europei, Organizatia pentru Securitate si Cooperare in Europa, Fondul Monetar
International, Banca Mondiald, Banca Europeana pentru Reconstructie si Dezvoltare, Organizatia
Internationald a Francofoniei, Organizatia Internationald a Comertului s. a. Noile circumstante au
insemnat nu doar aparitia unui nou stat pe harta politica a lumii, dar si demararea unor activitagi in
domeniul politicii externe, desfasurate de structurile abilitate, Ministerul Afacerilor Externe, in
primul rand, inclusiv, al acelor activitati ce tin de perceptia tirii in afara hotarelor ei, de
constituirea, consolidarea si promovarea imaginii de tara.

De remarcat, astfel, importanta contextului lansarii ideii de imagine de tara si evolutia el
ulterioara. In situatia reald — cand s-a produs destrimarea URSS si republicile, deja post-sovietice,
au inceput un drum de sinestatator pe calea afirmadrii, fiind de acum inainte In fata necesitatii de a
exista pe scena globald, a fost justificat sa se produca efortul de a impune intelegerea Republicii
Moldova ca formatiune statala in context international. Dovada a reusitei acestui proces poate servi
faptul ca Republica Moldova are stabilite relatii diplomatice cu 154 de state din totalul de 193 de
state - membre ale Organizatiei Natiunilor Unite (2022). Este adevarat, devenirea tanarului stat s-
a dovedit a fi marcata de vulnerabilitati serioase, calea parcursa in cei 33 de ani de independenta
fiind extrem de dificild, atat pe plan intern, cat si pe plan extern. In lucririle cercetitorilor a fost
diagnosticata ,,duplicitatea actiunilor politice intreprinse, fapt care a generat persistenta crizelor
profunde de ordin politic, economic si social. Ambiguitatea situatiei, in egala masurd, a rezultat,
pe parcursul anilor, din lipsa efectiva a claritatii in promovarea politicii externe a statului
moldovenesc. Astfel, determinarea fermd a vectorului miscarii, edificarea unei politici externe
clare si chibzuite constituie un obiectiv esential al societatii moldovenesti” [320, pp. 10-11].

Unul din impedimente in aceasta cale il reprezinta si criza identitara care bantuie necontenit
spatiul dezbaterilor publice: ,,Republica Moldova este una din tarile pentru care problema

identitatii nationale s-a transformat intr-o zona destul de sensibild si vulnerabila, ea declansand
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dispute controversate” [53, p. 49]. Cercetatorii au surprins acest ,,defect de identitate, care a ajuns
sd fie 1nsasi definitia acestei tari. Moldova este iIn mod constant prezentata ca fiind plasata intre
doua lumi. Este suficient s te convingi de aceasta citind doar titlurile prea rarelor lucrari si articole
in limba francezad consacrate acestei tari: ,,La Moldavie a la croisée des chemins”, ,,La Moldova
entre Roumanie et Russie”, ,,Entre Russie et Europe”, ,,Un Etat en quéte d'une Nation”, ,,.La voie
étroite de la Moldavie”, ,,Entre le marteau russe et I'enclume roumaine”, ,,Le probléme indentitaire
au coeur de la crise en Moldavie”... [316, p. 80]. Cu toate schimbarile majore, survenite odata cu
proclamarea independentei Republicii Moldova, populatia rdméane a fi polarizata, atestandu-se
manifestarea unui ponderabil curent ,,unionist” (pledand pentru reunirea cu Romania), dar si
prezenta vizibild a opozantilor acestei idei. In ultimii ani optiunea integririi europene a obtinut
sprijinul guvernarii si al majoritatii populatiei, dupa cum atestd datele sondajului ,,Barometrul
opiniei publice” din 2023 [9, p. 67-68].

In altd ordine de idei, situatia economica a Republicii Moldova continui si fie complicata.
Profilul Republicii Moldova pe site-ul BBC se prezinta ca unul marcat de vulnerabilitati serioase:
,Moldova este una din cele mai sarace tari in Europa” [397]. Expertii releva faptul ca economia
moldoveneasca s-a confruntat in ultimul timp cu un ,,complex de crize fara precedent”, fiind
afectata de ,,efectele agresiunii ruse din Ucraina, crizei energetice, inflatiei persistente si secetei”
si argumenteaza opinia cd ,,Moldova trebuie sd valorifice la maximum oportunitatile care deriva
din statutul sau de tara candidat la UE, care va aduce o deschidere de finantare si mai mare din
partea comunitatii externe” [360].

In totalitatea acestor circumstante, remarcim, prin urmare, ponderea unei premise esentiale
- existenta si afirmarea Republicii Moldova ca stat, respectiv, plasarea Republicii Moldova pe
arena internationald ca stat, cu toate atributele statale, inclusiv cu propria imagine. Tocmai acest
fapt justifica, in viziunea noastra, necesitatea si oportunitatea examinarii atente a caii parcurse de
Republica Moldova in ultimele trei decenii, a experientei acumulate in materie de elaborare si
impunere a propriei imagini in constelatia internationald a statelor lumii si extragerea de
invatdminte, pe diverse filiere, pentru a construi suportul stiintific al perspectivelor de dezvoltare,
justificand, totodata si alegerea temei prezentului studiu.

Actualitatea tezei este puternic impulsionata, in acest context, de evolutia politicii externe
a Republicii Moldova, care a inregistrat in ultimul timp succese considerabile (odatd cu obtinerea
statutului de tara candidat si a receptiondrii celor 9 recomandari ale Comisiei Europene, Moldova
a realizat actiuni care, Intr-un final, au dus la recomandarea din 8 noiembrie 2023 a Comisiei
Europene de a lansa negocierile de aderare cu Republica Moldova si la decizia Consiliului

European din 14 decembrie 2023 cu privire la inceperea negocierilor de aderare [354].
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Este firesc sd considerdm drept prioritara, in aceste circumstante, chestiunea cu privire la
imaginea pe care o are n lume, pentru momentul actual, statul Republica Moldova si axarea pe
proiectarea acelor actiuni care ar contribui la optimizarea necesara a acestei imagini. Atentia
sporitd pentru imaginea de tara provine din constientizarea i recunoasterea faptului ca imaginea
si reputatia tarii devin in lumea contemporana un capital strategic, manifestand un puternic impact
asupra diverselor aspecte ale relatiilor internationale si asupra progresului economic, social, politic
si cultural al tarii, racordat sferei globale.

Se contureaza, astfel, ca actualitatea temei alese pentru cercetare este definita de o serie de
factori, printre care: avansarea si caracterul tot mai complex al actiunii comunicationale in
societatea contemporanad, extinderea si sporirea influentei mesajelor vehiculate in spatiul public
informational asupra opiniei publice globale; actualitatea si importanta integrarii europene a
Republicii Moldova, respectiv, caracterul imperios al promovarii adecvate a imaginii de tara si
asigurdrii perceptiei ei favorabile de comunitatea internationald; necesitatea conceptualizarii
cuvenite si argumentate din punct de vedere teoretico-stiintific a proceselor de construire a acestei
imagini. Subiectul tezei se Inscrie in mod firesc in albia cercetarilor actuale in domeniul stiintelor
sociale, contribuind la clarificarea problemelor stringente, in cazul de fata, raportandu-se la faptul
ca ,,de la sfarsitul Razboiului Rece, construirea imaginii si identificarea brandului au fost una dintre
preocuparile cheie ale guvernelor postcomuniste” [226, p. 69].

In consecinti, actualitatea cercetirii este determinati atat de necesitatea aplicarii analizei
teoretice la starea constatata de lucruri in domeniu, cat si de sarcinile practice ale cautdrii de forme
eficiente in formarea imaginii de tara.

Descrierea situatiei in domeniul de cercetare si identificarea problemelor de
investigare. In calitate de categorie analitici aparte, imaginea de tara (,,country image”), chiar
daca prezenta elementelor cu referire la imagine de tard poate fi semnalatd in studiile intreprinse
mai demult de specialistii care si-au adus contributia la cercetarea problemelor formarii opiniei
publice, evidentierea principiilor propagandei contemporane s. a., ca Walter Lippman [201],
Herbert Lasswell [199] s. a., a atras atentia cercetatorilor relativ tarziu, in anii 50-60 ai secolului
trecut, prin lucrarile lui Kenneth Boulding [136; 137], William Buchanan [140] s. a. De notat, ca
in ultimul deceniu al secolului al XX-lea fenomenul imaginii de tara a cunoscut un punct de atractie
vadit pentru cercetatori, care s-au ardtat interesati de explorarea multiplelor fatete prin care se
manifestd imaginea de tara: ,reputatia, perceptia, atitudinea, mesajul, estimarea, recunoasterea,
increderea, spijinul, comunicarea” [167, p. 33]. O serie intreaga de studii au fost intreprinse, fiind
axate preponderent pe stabilirea rolului si locului imaginii de tara in contextul relatiilor

internationale [107; 229] sau relatiilor publice internationale [194], pe dezvaluirea
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particularitatilor formarii imaginii politice a statului [310], pe precizarea functiilor si conditiilor
functionalitatii imaginii [169], dar si pe relevarea derivatelor imaginii de tard, exprimate in
conceptualizarea brandingului de natiune [74; 113; 149], operationalizarea soft power [218],
evidentierea principiilor diplomatiei publice [164].

Intre timp s-a produs sporirea vizibild a numdrului lucrarilor care au plasat in vizorul
investigativ imaginea de tara propriu-zusa / imaginea statului, a devenit Incetatenit termenul
»~imagine de tara”, vehiculat cu suficientd intensitate si afirmat in literatura de specialitate [124;
168; 177; 181; 189; 242; 255 s.a.].

Este relevanta si destul de instructiva lista teoriilor care pot fi aplicate conceptului de imagine
de tara in diverse circumstante [202, pp. 838-839]. Subliniind oportunitatea si utilitatea discutiilor
extinse, cercetatorii pledeaza pentru fundamentarea unei baze teoretice mai solide, care poate fi
obtinutd pe calea ,,cercetdrii integrative” si aprofundate asupra modului in care este afectat
comportamentul uman si modului in care sunt diferentiate efectele promovarii imaginii de tara
[202, p. 845; 202].

S-a facut simtita, in primele decenii ale secolului al XXI-lea, o adevarata efervescenta a
cercetdrii imaginii de tard. Atentia acordata fenomenului a obtinut un caracter atotcuprinzator: cu
sigurantd, studiile in problema data n-au ocolit nicio tara, fie cat de mica, de pe glob, fiecare stat
incercand sa creeze si sd promoveze o imagine de tara - ,,fiecare stat are propria sa imagine” [178],
care constd din perceptia lui de catre lumea externa si care trebuie sa-i reprezinte cat mai favorabil
identitatea [165; 166; 213; 263 s. a.]. Consemnarea specificului conceptului imaginii de tara /
imaginii de stat, intelegerea resurselor si, implicit, a efectelor sale, a evoluat vizibil spre
conceptualizarea numeroaselor manifestari ale actiunii politice, orientate spre eficientizarea cailor
de formare a imaginii, adicd spre detectarea resurselor unei actiuni integrate, utilizate in acest scop.

In tezi, asadar, prin imagine de tari / imagine de stat se intelege acea totalitate de
caracteristici obiective si interconectate ale tarii / statului, care se formeaza mai mult spontan in
perceptia populatiei (atat in interior, dar mai ales in exteriorul tarii), axatd pe cunoasterea
trasaturilor specifice de ordin geografic si national, precum si din reprezentarea pe care o are
populatia respectivd cu privire la aspectele caracteristice tarii date, de ordin socio-politic,
economic, demografic, cultural, confesional si altele, generand atitudine si reactie. Sursele aparitiei
s1 mentinerii acestei imagini se datoreaza atat activitatii politice a statului, cat si acelor manifestari
culturale, mediatice, economice, stiintifice, sportive s. a., care determina gradul de persistentd a
cunoasterii si impresiei despre tara respectiva.

De mentionat, ca notiunea imagine de tara se conjuga in mod inerent cu notiunea de brand

de tara (brand de natiune), care exprima, de fapt, o impletitura complexa de elemente ce ofera
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reprezentdrilor despre tard diferentiere si relevanta culturald in perceptia tuturor publicurilor tinta,
fiind o expresie generalizatd / un simbol magistral al tarii. Desi lucrarea porneste de la ideea
»imaginii de tara” (drept un concept incetatenit in literatura de specialitate, Intelegand prin el si
»imaginea de stat”, ambele concepte considerandu-le reciproc substituibile doar din comoditate,
in realitate, insd, existand nuante care determind delimitarea conceptelor date, la o abordare atenta
si punctuald), consideram, in acelasi timp, justificatd operarea si exploatarea conceptului ,,brand
de tard / brand de natiune” / ,,brand national”, intelese drept totalitate a actiunilor orientate spre
crearea, mentinerea si consolidarea imaginii de tara. Acesta este si cazul Agentiei Nationale de
Investitii, atunci cand pe site-ul sau (https://pomulvietii.md/) anunta, in aceeasi propozitie, ca ,,este
unica institutie mandatata sa promoveze imaginea Republicii Moldova [...], fiind administrator
al brandului de tara”.

Mai multi autori, de fapt, recurg la apropierea si aproape ingemanarea acestor doua concepte
(ca si in cazul urmatoarelor titluri de carti, semnate de autorii romani Alina Dolea, Adriana Tarus.
Branding Romania. Cum (ne) promovam imaginea de tard. Bucuresti: Polirom, 2009 [30];
Luminita Nicolescu (coord.). Imaginea Romdniei sub lupa! Branding si rebranding de tara.
Bucuresti: Editura ASE 2008) [73]. Brandul de natiune / brandul de tara, bazat pe evidentierea
elementelor fundamentale ale imaginii de tara, relevarea identitatii si accentuarea reputatiei tarii,
identifica astfel si comunica esenta tarii, fiind, prin urmare, rezultatul actiunii mai mult
constientizate si planificate decat spontane. Respectiv, expresia ,,imaginea de tard vs brand de
natiune”, consideram cd poate fi interpretata nu din perspectiva adversativa, de opozitie, ci pe plan
de apropiere, cooperare, chiar substituire, fiind reciproc raportabile si congruente (usoara
diferentd, care ar putea fi detectata, se referd la caracteristicile de functionalitate a notiunilor date,
vizand, dupa caz, specificul actiunii mediatice, modelele de comunicare utilizate).

Acest lucru se intrevede chiar in cazul primelor definiri si caracterizari ale conceptului
imaginii de tard, de exemplu: ,,imaginea unei natiuni este formata printr-un proces de comunicare
extrem de complex care implica diverse surse de informare. [...] Cei care creeaza cele mai
puternice imagini sunt televiziunea si radioul international, ziare si reviste, programe de schimb
cultural, reclame, carti, servicii de stiri. Adauga la asta educatie si céldtorie, adica gradul de
experientd personald legat de anumite culturi straine care are si un rol important in construirea unei
imagini” [194, p. 1]. Adica, formarea, crearea imaginii de tard este, de fapt, in acceptia
cercetdtorilor, si actiunea de promovare a ei.

Atunci cand se produce o actiune planificata, conceptualizata, de formare a acestei imagini,
intreprinsa de institutiile statului, prin diverse mecanisme, cand se produce promovarea imaginii,

se poate de vorbit despre constructia brandului de tard, adicd, despre brandingul natiunii / statului.

14


https://pomulvietii.md/
http://www.curteaveche.ro/autori/alina-dolea-adriana-a-a-rua.html
http://www.curteaveche.ro/autori/alina-dolea-adriana-a-a-rua.html

De fapt, cea mai consistenta si concisa definitie a brandingului poate fi considerata cea apartinand
notoriului cercetiator Simon Anholt: ,,procesul de proiectare, planificare si comunicare a numelui
si a identitatii, pentru a construi sau gestiona reputatia” [110, p. 2].

Multiplele valente ale problematicii promovdrii imaginii de tard / brandingului de tara
constituie o tema actuala in toate tarile, indiferent de ritmul de dezvoltare, mai ales atunci cand in
actiunile intreprinse accentul se pune pe dimensionarea factorilor care influenteaza dinamica
dezvoltarii imaginii de tara.

Abordarile stiintifice privind diverse aspecte ale temei examinate au reprezentat — direct sau
tangential - obiect de cercetare pentru mai multi cercetitori din Occident, din Romania, din
Republica Moldova (reflectat in lucrarile la care ne-am referit mai sus), constituind, pentru
lucrarea data, importante repere teoretico-stiintifice si metodologice.

Totalitatea lucrarilor autohtone, aparute pe parcursul anilor la problematica tezei, fie ele
focalizate nemijlocit pe fenomenul imaginii de tard / brandingului de tara, fie atingdnd doar
tangential problema, oricum prezintd interes pentru clarificarea contextului si a locului pe care il
are Republica Moldova in procesele de profilare a propriei imagini.

Ca o concluzie a activitatii de documentare, de consultare a literaturii de specialitate,
mentionam ca, totusi, mai multe cercetari (ne referim, in special, la investigatii de ordin concret,
de examinare a situatiei in tara concretd), inclusiv si cele ce tin de realitatile Republicii Moldova,
sunt axate preponderent pe cdutarea raspunsului la intrebarea: ,,ce este imaginea de tara?”, ,,cum
ar trebui sa fie ea?”, ,,cum este perceputd tara de opinia publica din straindtate?”, si doar mai rar
autorii urmadresc si pun accentul pe aprofundarea problemei si pe specificul formarii imaginii de
tara sub aspect politologic. De mentionat, totusi, cd, in mod firesc, aspectele politologice si-au
gasit reflectare in mai multe lucrari care au marcat dezvoltarea directiei stiintifice in cauza [103;
161; 260; 272 s. a.].

In acest context, ne propunem, prin lucrarea noastri, drept obiectiv de bazi, aducerea unei
contributii la examinarea experientei Republicii Moldova referitor la promovarea propriei imagini
de tara, pornind de la configurarea, in acest scop, a unui cadru conceptual-teoretic si relevarea, in
special, a aspectelor de ordin politologic.

Obiectul cercetarii il reprezinta promovarea imaginii Republicii Moldova in strainatate.
Abordand problema imaginii de tara, accentul in lucrarea de fata este pus pe imaginea externa a
Republicii Moldova, pe elucidarea multiplelor aspecte si componente care o alcatuiesc si s-au
manifestat pe parcursul anilor de independenta a statului, precum si pe examinarea celor mai
relevante cai de formare a acestei imagini in activitatea practicd, pe estimarea modalitatilor si

formelor aplicate.
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Subiectul cercetairii inglobeaza in sine dezvéluirea specificului activititii de formare a
imaginii de tard, evaluarea starii de fapt referitor la promovarea imaginii de tard a Republicii
Moldova, evidentierea particularitatilor actiunilor de formare a imaginii, examinarea tendintelor
relevate.

In vederea realizarii lucrarii a fost consideratd oportuna verificarea ipotezei de bazi a
cercetirii: imaginea de tara reprezinta o resursd de cea mai mare importantd pentru afirmarea unui
stat pe arena internationald. Formarea, mentinerea si promovarea imaginii de tara este determinata
de mai multi factori, care influenteazd pozitionarea statului in lumea globalizatd. De aceea,
actiunile de constructie si de promovare a imaginii statului trebuie sa se bazeze pe o
conceptualizare clard, exprimata intr-o viziune strategica cuprinzatoare, realizarea careia ar putea
comporta configurarea unei imagini de tara dezirabile.

Scopul si obiectivele tezei. Scopul principal al cercetarii este de a examina modul de
promovare a imaginii de tard a Republicii Moldova, in racordare cu devenirea statului, a determina
caracteristicile potentialului de imagine a térii, a evidentia arsenalul modalitatilor utilizate pentru
promovarea Republicii Moldova pe arena internationala.

Obiectivele lucrarii rezida in:

- dezvaluirea semnificatiei politice a imaginii de tara si argumentarea stringentei necesitati
a implementarii in agenda politica si comunicationala a Republicii Moldova a conceptului
,»imaginii de tara”;

- prezentarea unui tablou sintetic al starii cercetarilor actuale ale fenomenului imaginii de
tara, orientat pe includerea in circuitul stiintific autohton a lucrarilor relevante in domeniu;

- generalizarea interpretarilor actuale ale conceptelor ,,imagine de tara” si ,,branding”;

- argumentarea oportunitatii viziunii politologice asupra fenomenului;

- evidentierea particularitatilor In promovarea imaginii in experienta altor tiri si a unor
modele de actiune promotionala;

- examinarea imaginii Republicii Moldova in media din strainatate, determinarea
caracterului dominantelor perceptiei imaginii de tard in spatiul public;

- profilarea stdrii actuale si a caracteristicilor definitorii ale imaginii Republicii Moldova;

- relevarea unor factori de ordin major, capabili sa influenteze perceptia imaginii tarii;

- estimarea modalitdtilor de optimizdre a actiunii politico-guvernamentale in domeniul
brandingului de tara, evidentierea modalitatilor, inclusiv mediatice, aferente acestei actiuni;

- conceptualizarea si inaintarea propunerilor pentru Programul de promovare a imaginii

Republicii Moldova.
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Suportul metodologic si teoretico-stiintific al cercetarii este determinat de principiile
general-stiintifice consacrate de cunoastere a fenomenelor social-politice, aplicate 1intr-0
investigatie, rezumindu-se 1in principiul stiintific, principiul interdisciplinar, principiul
obiectivitatii, principiul sistemic s. a. si Se axeazd pe metodologia stiintificad specifica sferei
stiintelor sociale. Principiile de cercetare de baza, utilizate in lucrare, sunt cele traditionale in acest
gen de investigatii: sistemic, istoric, institutional, comparativ, logic s. a. S-a recurs si la metoda
descriptiva, la analiza de continut, au fost utilizate si elemente de ordin sociologic (anchetd).
Inductia si deductia, analiza si sinteza au constituit suportul in evaluarea politicilor si practicilor
de formare si promovare a imaginii de tara a Republicii Moldova.

In fond, metodologia de cercetare se rezumi in principal la toate metodele si tehnicile
adecvate, utilizate pentru colectarea si prelucrarea datelor si informatiilor empirice, respectiv la
observarea, sortarea, corelarea, clasificarea, compararea si analiza datelor, astfel Tncat sa poata fi
fundamentate elementele teoretice abordate.

Ca baza teoretico-stiintifica in elaborarea prezentei cercetari au servit investigatiile, efectuate
de savantii din Occident, in special din Marea Britanie, SUA, Franta, Roméania, Rusia s. a. Mai
multe aspecte ale cercetarii au avut drept bazd empiricd materialele presei internationale (diferite
perioade din intervalul anilor 2000-2023).

Noutatea si originalitatea stiintifica. Sub aspectul noutatii, lucrarea propune sintetizarea
conceptuald si practicd a fenomenului imaginii de tara. Caracterul inovator al investigatiei realizate
rezida, printre altele, In viziunea noastra, in urmatoarele:

- promovarea unei viziuni de ansamblu, integrate, a conceptului de imagine de tard, accentuarea
aspectelor politologice ale fenomenului examinat;
- identificarea dinamicii dezvoltarii si a starii de fapt a imaginii Republicii Moldova;
- cercetarea imaginii Republicii Moldova in contextul abordarii din perspectivele politicii
simbolice, teoriei constructiei sociale a realitatii, teoriei interactionismului simbolic;
- evidentierea directiilor s1 modalitatilor principale de difuzare a imaginii Republicii Moldova.
Problema stiintifica solutionata rezida in conceptualizarea fenomenului imaginii de tara
in aplicare la realitatile Republicii Moldova, interpretarea complexa si interdisciplinara a
conceptului examinat si elucidarea particularitdtilor actiunilor de promovare si consolidare a
imaginii de tard a Republicii Moldova.
Importanta teoretica si valoarea aplicativa a lucrarii. Semnificatia teoretica a lucrarii
de fatd constd in precizarea specificului actiunii de formare a imaginii de tara in circumstantele

complexe ale realitdtilor contemporane. Sub aspect teoretic, studiul poate servi ca punct de reper
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pentru elabordri stiintifice ulterioare, pentru dezvoltarea subiectelor care vizeaza actiunea politico-
mediatica si eficienta ei.

Valoarea aplicativa a tezei se regaseste in rezultatele cercetarilor asupra manifestarii
imaginii de tara, In informatiile acumulate, care pot servi drept baza de pornire pentru elaborarea
Viziunii strategice asupra brandingului de natiune. Valoarea aplicativa a lucrdrii se reflecta si pe
planul stiintifico-didactic si cel nemijlocit practic. Sub aspect didactic, studiul este util pentru
perfectarea manualelor si suporturilor didactice, elaborarea cursurilor universitare in cadrul
facultatilor de stiinte politice si stiinte ale comunicarii. Din perspectiva practicd, o serie de
concluzii si recomandari pot fi aplicate in calitate de suport pentru identificarea solutiilor de
eficientizare si de optimizare a actiunii de promovare a imaginii Republicii Moldova in activitatea
institutiilor antrenate in acest proces, inclusiv, in activitatea mass-mediei.

Aprobarea rezultatelor stiintifice. Rezultatele obtinute in urma cercetarilor efectuate,
conceptiile de baza ale tezei, concluziile si recomandarile cu referire la problemele imaginii de
tard au fost valorificate si expuse de catre autor in 17 lucrari stiintifice publicate in culegeri de
articole si reviste de specialitate de circulatie nationald si internationala, editate atat in Republica
Moldova si Romania, cat si peste hotare. Tezele cuprinse in lucrare au fost prezentate si discutate
in cadrul unor importante foruri stiintifice nationale si internationale, inclusiv congrese si
conferinte stiintifice, cum ar fi: conferintele stiintifice nationale si internationale organizate de
Academia de Stiinte a Moldovei / Institutul de Cercetari Juridice, Politice si Sociologice,
Academia Nationala de Stiinte din Belarus, Universitatea de Stat din Moldova, ULIM si
Universitatea de Stat din Comrat, congresele si sesiunile stiintifice organizate de Universitatea
»Apollonia” din lasi si Academia Oamenilor de Stiintd din Romania.

Volumul si structura tezei include: adnotari in limbile romand, engleza, rusa, lista
abrevierilor, lista tabelelor, introducere, trei capitole, concluzii generale si recomandari,
bibliografie si anexe. Lucrarea este expusa pe 153 de pagini text de baza, 7 tabele, 13 figuri si opt
anexe. Bibliografia este alcatuitd din 460 de surse, incluzand monografii, contributii la carti,
articole stiintifice in limbile romana, engleza, franceza s. a.

Sumarul capitolelor tezei.

In compartimentul Introducere este abordati actualitatea si importanta temei, prin
evidentierea conceptelor ei principale si oportune. Sunt expuse scopul si obiectivele tezei, noutatea
stiintifica a rezultatelor obtinute, importanta teoretica si semnificatia practica, informatia cu privire
la aprobarea rezultatelor cercetarii stiintifice.

in Capitolul 1, intitulat ,,Imagine de tara”: abordari conceptuale, sunt analizate date

relevante referitoare la fenomenul imaginii de tara, la evolutia si modul de functionare a acestuia.
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In baza studiului literaturii de specialitate, pertinente pentru subiectul tezei date, se efectueaza
prezentarea si generalizarea rezultatelor cercetdrilor intreprinse de diversi autori privind conceptul
imaginii de tard, sunt evidentiate reperele definitorii ale fenomenului. Cercetarea desfasurata in
vederea elaborarii tezei se axeazd pe prevalenta abordarii subiectului in albia stiintei politice,
antrendnd considerarea unor categorii politologice esentiale ca relatii internationale, globalizare,
identitate nationala, reputatie a tarii s. a. si oferind posibilitatea definirii si interpretdrii ample a
conceptului imaginii de tara / brandului de tara, dar si a conceptelor derivate sau adiacente ca
formare a imaginii de tard / branding de tara, diplomatie publica, soft power s. a. Este relevata
metodologia si perspectivele cercetarii imaginii de tarda a Republicii Moldova, sunt aduse
argumentele pentru prezenta mai hotarata a imaginii de tara in agenda politica (dar si mediatica si
publica) a Republicii Moldova, pentru promovarea consecventa a acestei imagini in exterior.

In Capitolul 11, intitulat ,,Valentele promoviirii imaginii Republicii Moldova”, conceptul
imaginii de tara este dezvaluit in aplicarea lui la realitatile Republicii Moldova, fiind interpretat
drept un fenomen dinamic al vietii spirituale a societatii, care influenteaza semnificativ Intreaga
sferd socioculturald si politica, inclusiv, politica si practica internationali. In capitol se
argumenteaza supozitia cu privire la imaginea de tard a Republicii Moldova ca o resursa
fundamentald a afirmarii statului pe arena internationald, fiind sprijinitd de patrunderea si
conturarea starii de fapt referitor la promovarea imaginii: cu cat mai pozitiva este perceptia unei
tari in strainitate, cu atit mai consistente sunt perspectivele afirmirii ei pe arena internationala. In
scopul cunoasterii situatiei reale, este intreprinsd examinarea dominantelor de interpretare a
imaginii de opinia publicd a diverselor state, adicd evaluata perceptia acestei imagini, in special,
de institutiile media din diferite tari (in cazul nostru, de un interes aparte fiind modul in care este
perceputa Republica Moldova de media italiand, franceza, engleza, germana, adica de acele spatii
socio-culturale in care este inregistratd o prezenta insemnatad a imigrantilor moldoveni). Astfel,
obtin explicatie obiectiile vehiculate referitor la prezenta insuficientd a Republicii Moldova in
spatiul informational extern si indemnurile de a impune o imagine merituoasd a Republicii
Moldova pe plan extern, determinate de constientizarea pozitionarii reale a tarii in context
international.

Respectiv, un subcapitol din cadrul acestui capitol este consacrat valentelor multiple ale
tarii, dezvaluirii potentialului factorului comunicational. In acest context, devin ponderabile astfel
de solicitari formulate ca: in fiecare zi sd fie gasite cdi pentru a difuza in strdindtate relatari,
capabile sd sensibilizeze audienta, sd-i comunice lucruri importante despre o tara ca Republica

Moldova. Si daca evolutia procesului comunicativ-informational universal a determinat
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ascensiunea digitalizarii, asemuite cu aparifia si afirmarea retelei globale Internet, atunci este pe
deplin justuficata si oportuna amplificarea promovarii imaginii de tara in spatiul virtual, fapt pentru
care se pledeaza in analiza Intreprinsa, pornind de la realitatea ce trebuie anticipata, acceptata si
capitalizata la nivelul procesului de promovare a imaginii de tara, ca posibilitatile new media
depasesc pe cele ale old media. Liderii de opinie si factorii de decizie sunt prezenti in mediul
online, locul unde se afla, cu siguranta, si viitorul procesului comunicativ de promovare a imaginii
de tara. De fapt, intregul sistem informational in procesul de promovare de imagine de tara se
indreapta cu pasi vertiginosi catre mediul online, unde se va regasi aproape in intregime intr-un
viitor nu foarte departat. Reteaua globala Internet ofera niste oportunitati extraordinare, care fac
procesul informativ-comunicational in cadrul promovarii imaginii de tara mai rapid si mai eficient.
In noul univers al posibilitatilor de comunicare, care se afld intr-o continui dezvoltare, tarile se
decid sa se integreze 1n diverse comunitati informationale, unde este mai simplu, iar, de multe ori,
si mai eficient, s promovezi imaginea de tara.

Se demonstreaza, astfel, ca resursele influentei persuasive prin intermediul mass-mediei sunt
valorificate pornind de la capacitatea sursei de mesaje de a crea texte media (dar si imagini media)
susceptibile de o interpretare adecvatd si capabile sd garanteze recognoscibilitate durabild si
comprehensibilitate. latd de ce este atdt de mare responsabilitatea guvernarii, dar si a institutiilor
mediatice care au atributii la promovarea imaginii de tard pentru calitatea produsului
informational, orientat spre audienta externa.

Pe langa factorul mediatic, asupra formarii imaginii de tard pe plan international influenteaza
mai multi factori interni si externi, analizati in capitol, unul dintre care se rezuma in pozitionarea
statului In ambianta globala. Respectiv, este facutda referinta la un astfel de factor cum este
dezvoltarea turismului, cu prezentarea tendintelor de manifestare si exemplificarea sustinerii
brandului turistic national n cadrul eforturilor de imbunatatire a imaginii de tara. Un loc aparte i
revine si dezvaluirii plenare a posibilitatilor diplomatiei publice, considerata si ea o resursa
importanta a consolidarii imaginii de tard. Arsenalul de modalitati, capabile sa asigure actiunea de
formare a imaginii de tard / de branding de tard, poate include cele mai diverse actiuni: lobby
international, materiale pregatite pentru publicare in editii internationale, expozitii, seminare,
vizite de documentare ale grupurilor de jurnalisti strdini, evenimente speciale si evenimente
traditionale (gen festivaluri de traditii, festivaluri etnografice, Festivalul vinului, festivaluri de
filme, festivaluri literare etc.), publicatii promotionale, organizare de competitii sportive
internationale, prezentdri ale personalitatilor din domeniul culturii, stiintei, congrese, conferinte

etc.
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De rand cu aceste actiuni de alurd pozitiva, in teza se evidentiaza si astfel de circumstante
care produc un impact diminuant, defavorabil asupra procesului de promovare a imaginii. Pentru
Republica Moldova un astfel de factor major de influenta este conflictul din raioanele de est ale
Republicii Moldova (asa-zisul ,,conflict transnistrean’). Reiesind din aceasta, conjunctura politica
noud, conturatd pe harta lumii la inceputul anilor *90, continud sa raméana pentru Republica
Moldova la fel de actuald, ca si acum treizeci de ani, practic, cu aceeasi configuratie, respectiv,
influenta ei asupra perceptiei internationale a Republicii Moldova, de cele mai multe ori, continua
sd ramana indezirabila, afectdnd serios reputatia tarii. Respectiv, circumstantele la care se face
referire 1n teza se constituie intr-un impediment semnificativ in calea realizarii de catre Republica
Moldova a aspiratiei sale de integrare europeana, faicand anevoioasa consolidarea imaginii de tara.
Astfel, factorul politic / geopolitic este cel mai ponderabil factor de influentd asupra perceptiei
imaginii Republicii Moldova, nefiind solutionat in niciun fel, nici pana in prezent. In teza este
intreprinsa ilustrarea faptului influentei negative a conflictului asupra perceptiei imaginii tarii, se
aratd ca Republica Moldova, fiind mult prea vulnerabild sub aspectul imaginii, este obligata sa
efectueze pasi hotarati pentru redresarea situatiei, pentru formarea unei atitudini pozitive fata de
Moldova. Cu atat mai mult, ca problema reala consta acum, nu atat in formarea imaginii favorabile,
cat In corectarea imaginii stabilite (rebranding), in depasirea stereotipurilor defavorizante, deja
incetatenite, ce constituite baza unei serii de circumstante. Este nevoie, adica, de o monitorizare
permanenta a acestei probleme, si, respectiv, de cautare a cailor adecvate de optimizare a situatiei.

in Capitolul al-1ll-lea, ,Constructia imaginii Republicii Moldova ca obiectiv strategic”,
se regdsesc argumentele pentru necesitatea pozitionarii chibzuite a statului si formarii consecvente
a imaginii lui pozitive, urmdrii unui program bine gandit de fortificare a pozitiei ocupate de stat
pe arena internationala, secundatd de implementarea strategiei comunicationale eficiente, care ia
in considerare multiplele fatete ale posibilei influente. Elaborarea unui program de asemenea
anvergura este in mod firesc corelatd cu exigentele unor astfel de elemente importante, cum sunt:
politica statala, relatiile externe si conjunctura internationala, mijloacele de informare in masa,
tehnologiile proprii domeniului relatiilor publice, potentialul uman disponibil s. a.

In general, strategia promovirii imaginii de tara se elaboreaza si se implementeaza, fiind axata
pe anumite prioritati: dezvoltarea turismului, exportul brandurilor specifice, atragerea investitiilor,
politica externd, reprezentarea culturii. In consecintd, aprecierea tarii se produce reiesind din
faptele care caracterizeaza tara, particularitatile atitudinii (deja existente la grupul-tinta,
autostabilite cu anticipare) fatd de tard, interpretdrile vizand realitatile tarii, companiile care

reprezinta tara, autoperceperea tarii etc.
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Capitolul face trimitere la date din experienta promovarii imaginii de tard, acumulate n Franta,
Japonia, Germania, Elvetia, dar si in tarile apartinand arealului ex-sovietic — Kazahstan, Kargazstan,
incercand sd descopere, mai ales, la cele din urma, similitudinile si diferente in actiunile
intreprinse. Asa cum, cel mai relevant caz de experienta de promovare a fost considerat, in spatiul
post-sovietic, cel al Estoniei, capitolul prezintd si analizeazd 1n detalii actiunile intreprinse in
aceastd tara. In fond, strategia originald a promovarii imaginii de tard a Estoniei este simpla — are
un program unificat de mesaje de baza, un limbaj vizual pentru toate proiectele care promoveaza
Estonia, o retea de sub-branduri care utilizeaza aceeasi strategie. Brandul Estoniei se formeaza in
baza unui sir de asocieri, tinand de: particularitatile naturii teritoriului; referinta la ospitalitatea
poporului; asocieri de ordin gastronomic; nivelul serviciilor oferite; relatiile istorice cu familia
tarilor europene; caracteristicile ecologice ale turismului. Trasaturile esentiale ale tarii, aliniate
dihotomic: natura — tehnologia, traditii — inovatii, au fost plasate in cAmpul imaginii, accentuand,
in special, autenticitatea perceptiei. A fost considerat important si chiar indicativ faptul ca Estonia
a reusit si faca functionala o structura de colaborare, reprezentand, de fapt, cheia succesului. in
cadrul strategiei, implementate de estonieni, a fost adoptatd o reguld: orice mesaj si relatare
orientata spre difuzarea imaginii de tara se bazeaza pe fapte si ofera cel putin unul dintre mesajele
de baza, aliniate la strategie. Un bogat material, cu titlu de exemplu, este extras si din experienta
de promovare a imaginii de tara de citre Romania.

In mod consecvent, capitolul abordeazi in continuare problema modalititilor de edificare a
imaginii de tara. Astfel, este supus analizei procesul complicat de constituire a imaginii de tara.
Complicat, pentru ca este determinat de o serie intreagd de circumstante, de o multitudine de
factori, de nenumadrati protagonisti ai proceselor: un numar mare de reprezentari si impresii despre
actorii politici si economici, culturali si sociali influenteazd imaginea care se formeaza in
striinatate. In acest context, o tard trebuie mai intdi si-si inteleaga locul si valoarea in cadrul
proceselor globale, si apoi sd procedeze la mobilizarea tuturor instrumentelor aflate in arsenal
pentru a-si consolida imaginea. Aceste lucruri se intampla sub incidenta mai multor circumstante:
economice, politice, geografice, sociale, etc., analiza carora permite dezvoltarea unor clarificari
importante. Drept o contributie cu valoare aplicativa a studiului serveste si modelul inclus al unei
campanii de promovare a tarii / unei campanii de branding.

Ultimul subcapitol al tezei se refera la importanta viziunii strategice, inerenta in constructia
unei imagini de tara. Analiza intreprinsa in teza vizeaza, astfel, mai intai, itinerarul parcurs timp
de cateva decenii, de procesul de constientizare a necesitatii promovarii imaginii de tara, un itinerar
destul de dificil. Este prezentata etapizarea acestui itinerar, se produce si racordarea cronologiei

imaginii la etapele vietii politice din Republica Moldova in anii de independenta.
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Drept corolar al cercetarii efectuate se profileaza pledoaria pentru elaborarea unei strategii care
ar ingloba intregul set de probleme, necesare pentru o conceptualizare si edificare a unui program

integrat de promovare a Republicii Moldova pe arena internationala.

23



1. IMAGINE DE TARA: ABORDARI CONCEPTUALE

In conditiile lumii gobalizate, interdependente, atunci cand statele descoperd noile
dimensiuni ale relatiilor sale pe arena internationald, ,,imaginea de tard” devine o categorie extrem
de importantd pentru intelegerea proceselor politice actuale si interrelationarea statelor.

in mod firesc, fenomenul respectiv a comportat sporirea interesului mediului academic
pentru intelegerea, clarificarea si interpretarea noilor situatii si a determinat explorarea conceptului
»~imagine de tara”. Amploarea problematicii date a determinat sporirea exponentiald in ultimul
timp a numarului de sudii stiintifice efectuate Tn domeniu.

Propunand diverse interpretari si functionalitati pentru conceptul in cauza, dar convergand
in acceptarea faptului cd este un construct specific de reprezentari, cu o amprenta simbolica, produs
al impresiilor / sentimentelor, cunostintelor acumulate, capabile sa genereze o anumita perceptie,
cercetdtorii de pe diverse meridiane ale globului au prezentat in lucrarile lor diverse aspecte ale
fenomenului imagine de tard / imagine de stat, in multiplele lui manifestari.

In cele mai relevante studii care au reflectat principalele directii ale cercetirii academice
legate de promovarea imaginii de tara, sunt evidentiate particularitatile si tendintele din sferele
politica, economicd, mediaticd, asociativa vizand actiunea de promovare a politicii externe a tarii,
raportate la comunicare guvernamentala / institutionala, examinata, in principal, din perspectiva
analizei si argumentdrii numeroaselor aspecte ale functionalitdtii ,,imaginii de tara”.

Pentru stiintele sociale este edificatoare si inovativa abordarea imaginii de tard din
perspectiva examindrii Tn lumina teoriei politicii simbolice, teoriei constructiei sociale a realitatii,
teoriel interactionismului simbolic s. a.

Un interes aparte prezinta abordarea fenomenului imaginii de tara in raportare la categoriile
politologice de baza. Respectiv, valorificarea interpretarilor conceptuale i examinarea aspectelor
practice referitoare la desfasurarea actiunii integrate pe planul difuzarii si fortificarii imaginii de
tara reprezintd, pe langa valoarea teoreticd si metodologica detinutd si asimilata, o oportunitate
pentru a contura situatia reald, precum si pentru a prognoza perspectivele dezvoltarii si desfasurarii

eficiente a actiunii de promovare a imaginii de tara.
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1.1. Conceptul de ,,imagine de tara”: constatari si interpretari

La hotarul dintre secole, cercetatorii au constientizat ca imaginea de tara este ,,unul dintre
cele mai importante concepte din era globalizarii” [188, p. 5]. Avansarea proceselor
globalizationale a coincis, de fapt, cu procesele de o noua Intelegere a importantei imaginii. Este,
astfel, evident ca problema formarii imaginii de tara trebuie examinata in contextul globalizarii, al
fenomenului ce reprezinta, in general, in viziunea cercetitorilor, ,,un proces inevitabil al
dezvoltarii civilizatiei umane, afectand intregul glob si pe fiecare in acelasi timp”, si, ,,indiferent
de nivelul de dezvoltare ale statelor lumii, toate trebuie sd se adapteze noilor conditii competitive
impuse de globalizare pentru a nu se izola si pentru a nu pierde competitia economica” [130, p. 8].

De notat, globalizarea actuala, in reflectiile atente ale lui Manuel Castells, ,,nu este aceeasi
ca si globalizarile anterioare, deoarece se bazeazd pe tehnologiile comunicationale si
informationale, care permit eliminarea distantelor dintre tari. Mai mult, aceasta globalizare este,
concomitent, incluziva si excluziva. Cuprinzatoare in raport cu totul ce are valoare si excluziva
fata de ceea ce nu o are. Astfel, globalizarea strict economica este o globalizare selectiva. Acesta
este motivul pentru care statele, guvernele si intreprinderile fiecarei tari incearca sa se pozitioneze
in aceasta retea globala: pentru ca in afara ei nu exista crestere, nu exista dezvoltare, nu exista
avutie” [146, p. 92].

In definitiv, conceptul imaginii de tara se circumscrie perfect conceptului de globalizare: in
lumea contemporana, intr-0 lume globalizata orice tard trebuie sd concureze pentru ,,a atrage
audienta, pentru a avea castiguri politice sau economice” [187, p. 85], pentru a-si adjudeca ,,0 parte
din atentia si bogdtia lumii, si aceastd dezvoltare este la fel de mult o chestiune de pozitionare ca
orice altceva” [109, pp. 28-29]. ,,Globalizarea aduce cu sine si competitia intre natiuni pentru
turisti, investitii straine, exporturi etc. —a remarcat Simon Anholt. - Acest lucru a facut ca natiunile
sa adopte tacticile de marketing si de branding, folosite de ceva timp cu atata succes de companiile
ce activeaza pe piete globale” [121, p. 215]. Explicatia, in fond, este simpla: ,,tarile cu 0 imagine
puternica si pozitiva gasesc foarte repede solutii pentru a atrage turisti, investitii straine, studenti
si cercetatori, evenimente internationale, consumatori pentru produsele si serviciiile lor, atentia si
respectul altor guverne si mediei. Toate acestea aduc un plus de progres si prosperitate” [119, p.
8]. In plus, nu putem si nu cidem de acord si cu opinia: ,,In fond, intr-o lume supusa globalizarii,
lupta pentru pastrarea identitatii se face si prin construirea si promovarea unui brand national

definitoriu si, bineinteles, profitabil” [339].
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Apare, astfel, pe deplin justificata atentia cercetatorilor pentru imaginea de tara. Acelasi S.
Anholt, comentand parcurgerea itinerarului sdu investigational, a tinut sa precizeze:
,In scrisul meu, am explorat ideea ci toate tarile au imagini si ci in epoca noastra de globalizare
avansatd aceste imagini au devenit din ce In ce mai importante. Unei tiri cu o imagine puternica
si pozitiva (cum ar fi, de exemplu, Elvetia) ii este destul de usor sa atraga turisti, investitii straine,
studenti si cercetatori, evenimente internationale, consumatori pentru produsele si serviciile sale,
precum si atentia si respectul altor guverne si mass-media. Toate acestea se adauga la incd mai
mult progres si prosperitate pentru tari, precum Elvetia. Pe de alta parte, tarii despre care stiu mai
putini oameni (Surinam, de exemplu) sau care isca asociatii, in primul rand, negative n acest
moment al istoriei sale (cum ar fi Siria), ii este dificil si costisitor. Pentru a spune simplu, tarile in
stare bund comercializeazd la maximum; tari cu comertul slab - la un pret redus. Oricat de
invechite, inexacte si nedrepte ar fi imaginile populare ale térilor, ele inca au un impact urias,
deoarece influenteaza alegerile pe care le fac oamenii cu privire la ce sa cumpere, ce locuri sa
viziteze, unde sa lucreze sau sa studieze, unde sa investeasca si in cine sa aiba incredere. Intr-o
lume interconectata si interdependenta, credintele ocazionale si adesea nebazate pe informatie ale
miliardelor de oameni obisnuiti care conduc comportamentul lor de zi cu zi, determina cu adevarat
soarta popoarelor” [119, p. 6].

Semnificatia stiintifica a notiunii de imagine de tard a fost relevata in a doua jumatate a
secolului al XX-lea de cercetitorii americani. In lucrarile sale, Kenneth Boulding a argumentat
oportunitatea utilizarii acestui concept in cadrul sferei politice si celei a businessului [136; 137].

Pornind de la interpretarea imaginii drept un anumit stereotip comportamental, bazat nu atat
pe fapte reale, cat pe reprezentari mitologice ale trecutului si reprezentari imaginare despre viitor,
pe pdrerile, prestigiul, iluziile in care se complac oamenii, capabile sa influenteze
comportamentele umane, de grup sau chiar ale natiunilor, cercetatorul, printre primii, a extins
conceptul imaginii (vazut in dimensiunile cognitiva, emotionala si evaluativa) pentru a-l integra
in campul politicii, relevand importanta imaginii de tard in contextul pozitionadrii tarii pe arena
internationala si remarcand influenta imaginii asupra politicii nationale [136, p. 121].

La initierea cercetdrii stiintifice a imaginii de tard si-a adus contributia si analistul politic
american, Walter Lippman. In anul 1922, in paginile cartii sale ,,Public Opinion”, el a remarcat ci
individul, simtind disconfortul in procesul de prelucrare a unui volum imens de informatie, se
adapteaza prin recurgere la modele mentale, numite de autor ,,stereotipuri”. Opinia publica vizand
problemele de ordin social, de ordin politic, problemele guvernarii se configureaza astfel ca fiind

rezultatul prelucrarii de imagini in capul nostru - ,pictures in our heads” [201]. Si tocmai
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dezviluirea acestor legitati a facut oportuna si justificatd incadrarea conceptului imaginii de tara
in sfera cercetdrilor actuale.

Prin ,,imaginea de tara” specialistii denumesc, traditional, ,,un complex de caracteristici ale
sistemului statal care s-au constituit in procesul dezvoltarii evolutive a tarii” [283, p. 171].
Detalizarea conceptului imaginii tarii permite a preciza faptul ca procesul de construire a acestei
imagini se manifesta prin activitatea integratd de creare a unei anumite reprezentri cu ajutorul
diverselor actiuni si In contexte diverse, un rol aparte revenind aici mijloacelor de comunicare de
masa.

In circuitul stiintific imaginea de tard ca notiune a fost introdusi pentru prima data in anii
saizeci ai secolului trecut, pe filiera stiintelor economice, drept o componenta distincta in procesul
decisional de consum. Pe parcurs s-a produs aprofundarea explorarii stiintifice a conceptului dat,
aplicat tot mai frecvent si sferei politice, mai exact, sferei relatiilor internationale. In lumina
asertiunii precum ca ,.tarile pot influenta alte state prin schimbarea doar a imaginii lor, fara sa-si
schimbe de facto politica”, ... iar ,,0 imagine doritd poate fi adesea de mai mare folos decat o
crestere semnificativa a puterii militare si economice” [180, p. 6] este evident ca ,,imaginea poate
fi un factor major 1n atingerea cu usurintd a obiectivelor statului in relatiile internationale” [88, p.
322].

Pentru unii cercetatori, prioritar in definirea conceptului in cauza este faptul ca imaginea
tarii este constituitd din ,,reprezentdri (imagini) relationate sistematic, descrieri ale unei natiuni,
ale unui popor, insotite de atitudinea fata de el si felul in care este perceput de altii” [319, p. 35].

De aici rezultd complexitatea conceptului si imposibilitatea de a-1 trata in mod univoc,
imaginea tarii avand la bazd un amalgam de informatii, care se prezintd nu doar ca un ansamblu
de reprezentdri separate, ci ca un tot intreg, o constructie mentald cuprinzatoare, ,,0 structurd
cognitiva, afectiva si evaluativa, integrata in comportament” [136, pp. 120-121].

Accentuidnd complexitatea conceptului de imagine de tard, vom aminti doar ca cercetatorii
evidentiaza faptul ca imaginea tdrii este construitd de diversi actori: stat, organizatii internationale,
corporatii, partide politice, grupuri de interese, organizatii ale societatii civile, think-tanks, mass
media, cercuri academice, personalitdti din domeniul culturii, persoane fizice, diaspora s. a., ca
asociaza conceptul cu: factor/instrument al relatiilor interstatale; cale alternativa de interactiune si
influenta; mijloc de formare si consolidare a identitatii de tara; resursa care alimenteaza alta resursa
- opinia publicd; factor de influenta asupra politicii interne; soft power, diplomatia publica; factor
de atractivitate a tarii; factor de atragere a investitiilor s. a.

Mai intai de toate, imaginea de tard reprezintd un construct generic care consta in ,,imagini

generalizate create nu numai de produse reprezentative, ci si de gradul de maturitate economica si
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politica, evenimentele si relatiile istorice, cultura si traditii, precum si gradul de virtuozitate
tehnologica si industrializare, intelese, mai ales, la nivel cognitiv si afectiv [240].

Definirea conceptului de imagine de tara, care s-a produs pe parcursul avansarii cercetarilor
in domeniu / domenii — operatie obligatorie n cadrul investigatiei stiintifice — ofera posibilitatea

de a evidentia caracteristicile esentiale si primordiale ale imaginii de tara in calitatea ei de categorie

stiintifica, asa cum ilustreaza definitiile prezentate in Tabelul 1.1.

Tabel 1.1. Definitiile imaginii de tara in literatura de specialitate

Autori Definitia
Kotler Imaginea de tard este suma credintelor, ideilor si impresiilor despre o anumita tara.
[191, p. 141]
Kunczik Reprezentarea cognitiva detinutd de un anumit auditoriu despre o anumita tara.
[193, p. 412]

Ingenhoff Imaginea de tara este un construct atitudinal care cuprinde un set cognitiv de credinte
[174, p. 94]. (inclusiv dimensiunile functionale, normative, culturale si naturale ale imaginii de tara)
si o componenta afectiva (dimensiunea emotionala a imaginii de tara).

Martin Imaginea de tara este ansamblul convingerilor descriptive, deduse si informationale ale

[207, p. 193]. | indivizilor, detinute despre o anumita tara.

Bannister Imaginea de tara este o imagine de ansamblu care este constituitd de variabile precum

[127, p. 562]. | produse specifice, economice si politice, dezvoltare, evenimente si relatii istorice,
traditii, nivel de industrializare si de dezvoltare tehnologica.

Brijs Imaginea de tara reprezinta tot ceea ce oamenii raporteaza la o tard in sine (si nu la

[138, p. produsele acesteia). Este un construct tridimensional compus din cognitii, emotii si

1260]. vointe, legate de tard (care functioneaza si ca variabile separate).

Jenes Imaginea de tard se formeaza pe baza experientei si a opiniilor despre natiune sau tara

[179, p. 5]. si, in primul rdnd, pe informatiile primite prin diverse canale. Canalele posibile sunt
politica (afacerile interne si politica externd), telecomunicatiile, divertisment (filme) si
zvonurile. Imaginea de tard cuprinde multe elemente: simboluri nationale, culori,
imbracaminte, cladiri tipice, obiecte, melodii, piese de literatura, specificul sistemului
politic, obiceiuri, mostenire istorica si multe altele.

Roth Imaginea de tara este un construct generic, constand din imagini generalizate, create nu

[240, p. 727]. | doar de produse reprezentative, ci si de gradul de maturitate economica si politica a
tarii, de evenimente si relatii istorice, cultura si traditii, precum si de nivelul dezvoltarii
tehnologicei si industrializarii. Opiniile de ordin cognitiv despre o anumita tard sunt
completate de componentd afectivd a imaginii, cea din urma captind emotii si
sentimentele publicului.

Verlegh Reprezentari mentale ale oamenilor, produselor, culturii si simbolurilor nationale ale

[261, p. 525]. | unei tari, incluzand stereotipuri culturale larg impartasite, impresii generale despre tara,
convingeri idiosincratice (reactionare intr-un anume fel —n. n. - S.T.) despre produsele
unei tari, formate in experiente directe sau indirecte.

Dolea Imaginea nationala se bazeaza pe un cumul de factori, printre care mass-media,

[30, p. 39]. stereotipurile si convingerile culturale, iar cultivarea ei este o forma de relatii publice
internationale in care publicul-tinta se afla in afara tarii propriu-zise, fiind constituit din
alte guverne, companii multinationale si actori internationali precum ONG-urile. O
imagine nationala pozitiva este vazuta ca un céstig din punct de vedere economic, prin
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faptul ca genereaza turism, da nastere unor relatii cordiale cu celelalte guverne si
mareste sansele tarii respective de a beneficia de ajutor.

T'anymos Imaginea de tara reprezintd complexul de caracteristici obiective si interconectate ale
[285, p. 12]. sistemului statal, care include nu numai caracteristicile geografice si nationale, dar si
cele de ordin economic, demografic, cultural s. a. Imaginea de tara se formeaza pe
parcursul procesului evolutiv de dezvoltare a statalitdtii ca subsistem complex
multifactorial al ordinii mondiale, eficacitatea interactiunii verigilor sale determinand
tendintele socio-economice, socio-politice, nationale, confesionale si alte procese din
tara.

IMankpyxun | Un set de idei emotionale si rationale care decurg dintr-o comparatie a tuturor
[299, p. 53]. caracteristicilor principale ale tarii, precum si a propriei experiente si a vestilor care
influenteaza crearea unei anumite imagini.

AHOXMH

[273. p. 214] Imaginea de tara este totalitatea reprezentarilor rationale si emotionale, constituita in
. p. .

constiinta de masa si avand caracterul de stereotip, care se formeaza la oameni in baza
propriei experiente si a informatiilor disponibile, obtinute din surse diverse.

Sursa: Elaborat de autor.

Astfel, putem conchide, in baza definitiilor selectate, cd imaginea de tard constituie un
rezultat al perceptiei si al reprezentarilor, anticipate de existenta unor modele de perceptie. Cu alte
cuvinte, imaginea de tard poate fi calificata drept produs al perceptiei, presupunand atat
valorificarea evenimentelor 1n retrospectiva istorico-sociald, cat si generalizarea simbolica a
reprezentdrilor sociale, a stereotipurilor, a informatiei acumulate.

In mod firesc, fiecare definitie accentueazi punctul de vedere al autorului, in consecinta,
imaginea de tara nu are o definitie-standard, dar, de remarcat, ca existd cel putin consens general
printre autori asupra faptului ca ,,fiecare tara are propria-i imagine” [222, p. 295], ca imaginea de
tard dispune de o structurd atat cognitiva, cat si afectiva, ca reprezintd un ansamblu de perceptii,
imagini mentale, asocieri pe care le are un public cu privire la o tard (pentru a aprofunda si a
extinde paleta de metode utilizate in studiul imaginii de tara, credem rezonabil sa consideram si
parerile expuse in unele studii mai recente, in conformutate cu care conceptul de imagine a tarii
este tratat ca un construct tridimensional prin addugarea unei dimensiuni
comportamentale/conative [240, p. 728], avand o legatura directa cu teoria atitudinii. Aceasta
paradigmai are capacitatea de a explica favorabil sau a produce evaluarea nefavorabila a tarii. In
plus, atitudinile nu constau numai din aspecte cognitive, dar includ si aspecte afective (adica,
sentimente sau emotii specifice), iar pe de altd parte - si fatete conative (adicd comportamente
intentionate). Teoria atitudinii este astfel un instrument puternic deoarece poate explica a) modul
in care sunt vazute tarile n mintea celor care le percep, adicd ce convingeri (inclusiv stereotipuri
si scheme) si emotii poate avea publicul fatd de o tard, b) cum aceasta informatie afecteaza reactiile
publicului in raport cu o tara, si ¢c) modul in care imaginea interactioneaza cu celelalte constructe

mentionate de obicei in cercetarea imaginii de tard, cum ar fi dominanta etnocentrismului sau

29



cosmopolitismului, animozitatea publicului s. a. Cercetarea academica actuald adoptd aproape
incontestabil o abordare de estimare a atitudinii pentru a evalua imaginea unei tari. Utila, in acest
context, este abordarea bazatd pe constatarea rolului jucat de retelele asociative. Cu ajutorul acestei
abordari, apar In lumind noi atribute ale imaginii tarii care Tmbunatatesc informatiile furnizate de
interpretdrile traditionale, in special, concretetea, dar si capacitatea simbolizantd a imaginii,
bogatia semantica si emotionalitatea imaginii unei tari pot servi drept dimensiuni suplimentare in
metodologia investigatiei. Cele mai recente cercetari lanseaza ideea perceptiei imaginii de tara in
legatura atat cu factorii cognitivi, afectivi, conativi [141], dar si in raport cu beneficiul resimtit —
de ordin functional, hedonistic sau simbolic.

In general, imaginea tarii a fost definita dintr-0 varietate de perspective. Revenind la
definitii, observdm ca imaginea tarii a fost conceptualizata ca perceptii, stereotipuri, scheme si
atitudini dupa cum a fost constatat in treceri in revista a literaturii relevante [240]. Preceptele
teoretice propuse de literatura de specialitate pentru abordarea imaginii gradual se rezuma 1in
formarea imaginii, intensitatea imaginii, specificitatea imaginii, evolutia imaginii in timp. Este una
din acceptiile traditionale, capabile si ofere un tablou plauzibil al stirii lucrurilor. In cercetarea
imaginii externe a statului, conceptele fundamentale care trebuie luate in considerare, indica
expertii, sunt: seful statului, discursul politic, istoria politica, marile branduri, geografia si
resursele naturale; mentalitatea (un set de trasaturi de caracter national), autoritatea internationala,
valorile si ideile de baza impartasite de cetateni [38].

Fiind o constructie generica, imaginea de tard inglobeaza reprezentari generalizate, create
nu numai de produse reprezentative, ci mai ales de efectele lasate in constiintd, de opiniile detinute
asupra gradului de maturitate economicd si politicd a tarii, de amintiri subiective despre
evenimente si fapte istorice cunoscute, despre culturi si traditii. In general, imaginea de tara poate
fi inteleasa ca o constructie mentala creativa, ,,bazata pe cateva impresii selectate dintr-o mare de
informatii si impresii disponibile in mediul inconjurator” [23, p. 15].

Expertii au remarcat: ,,majoritatea imaginilor de tard sunt de fapt stereotipuri, simplificéri
extreme ale realitatii care nu sunt neapdrat exacte. Ele ar putea fi punctate, bazate mai degrabd pe
exceptii decat pe modele, pe impresii mai degraba decat pe fapte, dar sunt totusi omniprezente”
[190, pp. 41-42].

In general, definitiile imaginii de tard diferd in ceea ce priveste obiectul lor focal, adica pot
fi clasificate in cateva categorii in dependenta de concentrare asupra: a) imaginea generala de tara
(in mod firesc, interesul nostru merge preponderent spre aceasta categorie — n. n. — S. T.), b)
imaginea de tara si produsele acesteia (imaginea produsului-tard) si ¢) imagine de produs dintr-0

tard [240, p. 727].
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Se vehiculeaza si alte abordari definitionale. Astfel, trebuie luatd in considerare ideea
definitiei-,,umbreld”, care se raporteaza ,,la totalitatea produselor, brandurilor si organizatiilor unei
tari — deci reprezinta totalitatea opiniilor si judecatilor de valoare privitoare la tara in cauza”, dar
si, pe de altd parte, abordarea imaginii de tard ca produs complex, format dintr-un numar mare de
elemente — in acest caz, imaginea tarii este consideratd si tratatd drept o imagine de produs
caracterizat de un grad ridicat de diversitate si complexitate [23, p. 13].

S-ar cuveni de notat ca intr-o abordare de naturd metodologica am putea evidentia cateva
niveluri structurale care abordeaza evaluarea imaginii de tara: unul care o interpeteaza in sens larg,
luand 1n considerare particularititile dimensiunilor imaginii tarii si elementele sale constitutive,
un al doilea care estimeaza strict factorii care influenteaza perceptia imaginii de tara, si unul care
evalueaza efectul imaginii tarii asupra comportamentului publicului [222].

Daca, pe plan conceptual, imaginea de tara poate fi vazuta ca un construct teoretic, avand
functii instrumentale care permit elaborarea unui model de autoexpunere (spontand sau
intentionatd) a tarii, antrenand exploatarea simbolurilor, insemnelor, miturilor, ritualurilor,
actiunilor comunicationale care proiecteaza ori reflectd individualitatea tarii, misiunea si aspiratiile
statului, atunci pe plan empiric, imaginea de tara apare mult mai simplificata, manifestandu-se ca
o suma de asocieri, impresii, reprezentari impartasite (adicd, sedimentate In constiinta sociald),
reactii atitudinale la mesaje mediatice, reflectii involuntare despre trecutul, prezentul si viitorul
tarii. Tocmai de aceea, este dificil a disocia, In evaluarea imaginii se tard, sindromul primei
impresii de sindromul impresiei sedimentate. Intr-o aproximatie metodologica, aceasti evaluare
se poate baza pe datele empirice colectate de la respondenti prin interviuri semi-structurate — este
adevarat, cd aceste metode isi au limitele lor, ca orice alt model de cercetare.

Intrucat cercetatorii, interesati de diferitele dimensiuni ale imaginii, accentueaza intr-un
caz imaginea unei tari prin prisma produselor si marcilor sale, in alt caz, tara perceputa ca
destinatie turistica, iar cei mai multi dintre cercetatori — evidentiaza caracteristici §i atribute
specifice tarii in ansamblu, devine clar cd avalansa caracteristicilor, fluiditatea perceptiei
impresive, creeaza, din punct de vedere metodologic, dificultatea prezentarii unui tablou integru
si pe deplin plauzibil a intregii multidimensionalitati care o defineste.

Iatd de ce, avansand investigatia conceptului imaginii de tara, cercetdrile devin orientate
spre modelul integrator al imaginii de tard, bazat pe progresele din domeniile studiilor
buzinessului, psihologiei sociale, stiintei politice si stiintei comunicarii. Pentru a interrelationa
diferitele abordari, se aplicd o perspectiva a managementului comunicdrii, oferind un cadru
terminologic de bazd care sistematizeaza constructele centrale ale imaginii tarii, reputatiei tarii,

marcii tarii si identitatii tarii. Astfel, integrand concepte bine stabilite din teoria identitatii
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nationale, teoria atitudinii si managementul reputatiei, este posibil de a efectua analiza comparativa
a imaginii unei tari atat la nivelul diferitelor grupuri, cat si la diferite niveluri societale (cum ar fi
atitudinile individuale, pe de o parte, si informatiile difuzate de mass-media, pe pe de alta parte).

In general, din punct de vedere metodologic, este justificat ca pe langd considerarea
atutudinii generale, produse de tara, sa fie evaluate 1) conditiile economice, 2) conflictualitatea,
latenta sau manifesta, 3) structura politica, 4) starea culturii (in intelesul extins al cuvantului), 5)
starea mediului inconjuritor. In interiorul acestui cadru investigativ ar putea fi examinate si
opiniile despre tara In cauza, inclusiv, sentimentele generate, componenta comportamentala.
Conteaza si datele investigatiei cu privire la personalitatea tarii, agreabilitatea ei, precipitarea
perceputa a prezentei la cetatenii tarii respective a sentimentelor de asiduitate sau de snobism,
conformism s. a. (imaginea populatiei), asocierile in legatura cu tara [179; 202; 207; 222; 240].

Pe parcurs, devine clar cd mutarea accentului analizei de la campaniile de comunicare si
perspectiva functionalistd, dominantd in literatura de specialitate de pana acum, la o intelegere
mai profunda, pe plan conceptual si metodologic, la intelegerea promovarii tarii ca o constructie
sociala si un produs al unei societati nationale: ,,abordarea constructivistd si interdisciplinara
privilegiaza multiplicitatea vocilor care pot fi exprimate si negocierea simbolicd a definitiilor
concurente plasate in dezbaterea publica” [151, p. 284].

Imaginea de tard este o expresie generalizatd a perceptiei tarii, avand ca sursd mesajele
mass-mediei, ale institutiilor guvernamentale, existente in opinia publica, in propria experienta
etc. Postulatul expus se circumscrie unei explicatii simple: ,,publicul care apreciazd imaginea de
tara nu are nici posibilitate, nici dorinta de a cunoaste amdnunte despre stat ori sd-si clarifice
motivul actiunior pe care le intreprinde. Aprecierea evenimentelor, care se desfdsoara in tara data
sau tindnd de ea in exterior, este facutd involuntar si instantaneu in baza a catorva trasaturi
memorabile care fac tara recognoscibild, definita, evaluatd” [270, p. 303]. Este evident cd imaginea
tarii percepute trebuie sd se reduca la un numar minim de trasaturi, in care cu facilitate pot fi
intrezdrite si celelalte, proprii acestei perceptii. Pentru cd, oricum, imaginea de tard, imaginea
statului nu se rezuma intr-o singura trasatura, fie si foarte relevanta, gravitand spre un construct
integrat, de ansamblu.

Intr-un fel, s-ar putea de asociat imaginea de tard cu o carte de vizitd, care este o sursi de
informatii de baza, fara a fi foarte detaliate.

In legitura cu imaginea de tard se cuvine a mentiona si importanta notiunii de reputatie
(bineinteles, cea favorabild) a tarii / statului. Aceasta s-a plasat In primul plan al atentiei
cercetatorilor odatd cu apartia lucrarilor lui Simon Anholt, mai ales, ,,Competitive Identity: The

New Brand Management for Nations, Cities, and Regions ” [110] si ,,Places. Identity, Image and
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Reputation” [117]. Reputatia, avand o legatura indisolubila cu imaginea tarii, ca un element
specific, bazat pe valoare si manifestand extensiune in timp, contribuie la fortificarea imaginii de
tara.

Importanta reputatiei nationale / de tard, implicit, a atractivitdtii sociale, care genereaza
respectul public, este evidentiatd in literatura de specialitate, fiindu-i semnalatd o pondere
axiologica semnificativa, cum, de exemplu, ulustreaza acest lucru cele sase dimensiuni ale
reputatiei nationale identificate de cercetatori: atractivitate emotionald (respect si incredere),
atractivitatea fizica (atractivitatea unui loc si a infrastructurii sale), atractivitatea financiara (mediu
favorabil pentru investitori, cum ar fi nivelul sustinut de crestere economicd, conditiile favorabile
ale impozitarii si sigurantd), leadershipul apreciabil (conducere responsabild, poate chiar
carismatica, viziune clara si rezonabila), atractivitate de ordin cultural (diversitate socio-culturala,
istorie, divertisment), atractivitate sociala (promovarea reusita a responsabilitatii sociale) [227, p.
313]. Astfel, daca se asteapta din ce in ce mai mult ca tarile sa actioneze ca membri responsabili
al comunitatii globale, atunci tocmai puterea lor de atractivitate va fi esentiala pentru capacitatea
lor de a-si construi si mentine o reputatie favorabila.

Or, ,reputatiile, acele credinte normative esentiale despre puterea, integritatea si valoarea
locurilor, oamenilor si organizatiilor fac parte din structura de lucru a vietii noastre, asa ca nu este
deloc surprinzdtor atunci cand constiinta umana investeste in ele”, - a remarcat Simon Anholt
[116, p. 178].

Reputatia tarii, adica setul de caracteristici esentiale ale trii, perpetuate in timp si
susceptibile pentru a fi pe larg difuzate, are o semnificatie deosebiti in comunicarea imaginii. in
opinia expertilor, ,,imaginea si reputatia favorabila in intreaga lume [...] au devenit mai importante
decat teritoriul, accesul si materia prima” [164, p. 56]. Reputatia pozitiva a tarii faciliteaza
intelegerea statului in contextul sistemului international [266] si sporeste abilitatea actiunii politice
a statului [262].

De observat, ca notiunile de imagine de tard, reputatie de tard, identitate de tara uneori pot
fi utilizate ca reciproc substituibile. Sau, altfel: este imaginea de tard parte a reputatiei sau invers?
In ce masuri, identitatea de tara coincide cu imaginea de tari? Totusi, nuantele exista si trebuie
luate in seama, caci ne referim, ,,de fapt, la constructe diferite” [159, p. 100]. In orice caz, oricat
de sinonimice ar fi, si, din punct de vedere pragmatic, suprapuse sau coincidente, imagine de tara,
imagine de stat sau imaginea natiunii, precum si imaginea de tard in contextul unor astfel de
categorii ca identitate de tara ori, reputatia tarii, prezinta realitati, in anumite conditii substituibile,

in altele fiind necesara delimitarea.
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Totusi, ar trebui de luat in cont faptul ca un numér insemnat de lucrari (daca nu majoritatea)
din masivul literaturii de specialitate se refera la imagine de tara (country image), ca la un concept
incetatenit, si doar apoi la derivatele si adiacentele conceptului dat (situatie constatatd si in cazul
lucririlor semnate de cercetatorii din Republica Moldova). In tezi se opereazi cu sintagmele
imagine de tara / imagine de stat, care au obtinut o vehiculare ampla in literatura de specialitate
[144;152; 175; 177; 179, etc.]. Ne vom referi, deci, in continuare (de cele mai multe ori) laimagine
de tara, fara a insista asupra conotatiei de ordin strict politic a sintagmelor ,,imagine de stat” /
,brand de tard” si accentua diferenta sau similitudinea dintre acestea, la fel ca si In cazul expresiei
,formare de imagine de tard” / ,,branding”.

In aria de cuprindere a acestor concepte se afld, deci, asociatiile mentale, generate de
cunoastere si experienta precedenta. insi fiecare concept are propria dominanti: identitatea de tara
se refera la acea legatura care uneste colectivitatea si-i asigurd unicitatea; imaginea vizeaza ceea
ce percep altii, ceea ce este proiectat, iar reputatia semnifica un tip de feedback primit din exterior,
cu referire la credibilitatea revendicarilor de identitate ale tarii. Imaginea de tard si reputatia,
asadar, fac parte, in calitate de componente, ,,din procesul de comunicare intre tara si mediul
extern” [159, p. 100]. Aceasta din urma afirmatie o consideram importantd, intrucat deschide
posibilitatea accentudrii urmatoarelor concepte inerente in dezbaterea imaginii de tara — brandul si
brandingul, avand in vedere ca brandul (identitatea si imaginea lui) este proiectia dezirabila a
imaginii tarii comunicatd in exterior, iar propriu-zis imaginea de tard este ceea ce a fost perceput
de grupul-tinta.

Fondatori ai implementarii in practica a conceptelor date sunt considerati doi cercetatori care
au initiat formularea viziunilor asupra brandului si branding-ului de natiune (inteles de noi — S. T.
- ca branding de tard / branding de stat, corelate corespunzdtor la notiunile ,,imagine de tara”),
Simon Anholt si Wally Olins.

Termenul ,,brand national” a fost ,,inventat” (cum s-a exprimat insusi autorul) si introdus in
circuitul stiintific de Simon Anholt prin publicarea, in anul 1998, a lucrarii ,,Nation Brands of the
Twenty-First Century” [115], punand, practic, bazele unei noi si importante sfere a cunoasterii
stiintifice - cercetarea conceptiilor brandului si brandingului national (teritorial). Astfel a devenit
consacrata formula ,,Countries as Brands” — ,, Tari ca Branduri”. In fond, supozitia a fost simpl3,
dar puternica: ,,Principiile brandingului se aplicd in egala madsura tarilor, asa cum se aplica
corporatiilor” [73, p. 2].

Conform viziunii lui Simon Anholt, brandul national constituie suma perceptiei tarii de catre
oameni, obtinutd din sase competente nationale de baza: export, turism, politica, patrimoniu

cultural, investitii si imigratie, populatie. Impreund, acestea formeaza hexagonul brandului
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national (a se vedea Figura 1), practic, cea mai importantd explicatie sintetizatd a conceptului.
Brandingul, la randul lui, este actiunea de promovare (formare, construire, mentinere, consolidare)
a brandului. Conceptul de brand al unei tari a fost aplicat de S. Anholt cu derivata ,,branding
national”, avand 1n vedere cd o tara isi gestioneaza reputatia strategicd / imaginea de tard pentru a
obtine un brand atragator. Dupa cum se poate de observat, exista toate premisele pentru a considera
brandul drept un ,,construct complex” [185], care produce efecte complexe: rezultatul actiunii de
branding de tara este adresat ,,perceptiei publicului din straindtate a capitalului simbolic al tarii si

urmareste pozitionarea acestuia intr-o scara implicita a reputatiei” [235, p. 5].

Figura 1.1. Hexagonul lui Simon Anholt

‘ /

Heritage mmigrs

Sursa: Simon Anholt. Editorial. In: Place Branding, 2005, Vol. 1, nr. 4, p. 334 [112].

Sarcina de branding pentru oricare stat este de a crea si mentine reprezentari/asociatii pozitive
despre sine insusi, despre cetatenii lor si propriile produse, in special aceasta se refera la tarile care
provoaci/trezesc foarte putine asociatii. In spiritul acestei filosofii, tot mai mult, tarile concureazi
intre ele pentru atentia, respectul si increderea investitorilor, turistilor, consumatorilor, donatorilor,
imigrantilor, mass-mediei si guvernelor altor natiuni, astfel incat un brand national puternic si
pozitiv oferd un avantaj competitiv crucial.

Mai tarziu, in 2007, Simon Anholt a aprofundat conceptul sdu prin extinderea si precizarea
constructului, lansand ideea de ,,competitive identity” [110], care sa orienteze brandingul spre o
sintezd manifestatd in dezvoltarea activd a comertului, investitiilor, turismului si exportului.
Imaginea tarii nu poate fi construiti in mod artificial sau pe ,,loc gol”. In acest context, de rand cu
consolidarea sistemului comunicational integrat audientelor-tintad, obtine importantd si

transformarea procedurilor de interactiune cu audientele-tinta.
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In aceeasi ordine de idei, Wally Olins a propus folosirea modelului de creare a brandului de
marketing in procesul de formare a brandului statului [36, pp. 206-207]. Modelul pentru branding
de tara, recomandat de Ollins, a prevazut cateva etape:

Prima etapa consta in formarea unui grup de experti, din care ar face parte reprezentanti ai
guvernului, ai mediului de afaceri si ai societatii civile, reprezentantii cercurilor literare si ai artei,
ai educatiei, ai mass-mediei, in vederea elaborarii programului brandingului national. Cea de a
doua etapa se refera la organizarea cercetarilor sociologice pentru a preciza in ce masura imaginea
statului este perceputa pe arena internationala si evaluata de cetatenii statului. A treia etapa vizeaza
efectuarea unor consultatii cu functionari publici influenti, care, in calitate de experti, sunt 1n stare
sa identifice aspectele forte si slabe ale imaginii tarii. Cea de-a patra etapa este bazata pe
formularea ideii principale, care va deveni nucleul strategiei de constituire a brandului si se va
cristaliza intr-un slogan laconic. A cincea etapa este bazata pe elaborarea imaginii vizuale, care va
devein emitatorul principal al ideii centrale si care va fi promovata in toate locurile publice. A
sasea etapa include efectuarea unor sondaje sociologice, pentru a determina cum este perceput
noul brand de publicurile-tinta [279, p. 47].

Prezinta un interes aparte afirmatia lui Wally Olins precum ca la baza brandului national
trebuie sa fie o idee principala si un slogan reusit [220] (ca exemplu, se face referinta la: Rediscover
Lebanon - Descoperiti Libanul, Malaysia is truly Asia - Malaezia, adevarata Asie, Incredible India
- India uimitoare, The world meets in Brazil. Come celebrate life - Lumea se intalneste in Brazilia
— veniti si sarbatoriti, Cool Japan - Japonia Grozava, Cool Britannia - Britania Grozava, Magic
Italy - Italia magica; exista si alte exemple relevante: The New Zealand Way, Amazing Thailand,
BRAVO Spain, Beautiful Samoa, Croatia, full of life, All You Need Is Ecuador, Honduras:
Everything Is Here, Costa Rica, Peaceful Destination s. a. care contribuie la reliefarea unicitatii
tarii si proiectarea caracteristicilor nationale intr-0 maniera atragatoare si efectiva. Potrivit lui W.
Olins, ideea principala a unui brand trebuie sa indeplineasca patru sarcini: 1. Ea trebuie sa
actioneze la nivel emotional si rational, pentru a atinge inimile oamenilor, dar si pentru a apela la
ratiunea lor; 2. Ideea principala trebuie sa fie relevanta pentru toate auditoriile brandului; 3. Ea
trebuie sa fie deosebita; 4. Ea trebuie sa fie adevarata. Trebuie sa evite cliseele si sa evidentieze
conceptia pe care publicul o va recunoaste ca una reala si producatoare de inspiratie [220].

In definitiv, pentru o intelegere de ansamblu a problemei, este potrivita pitrunderea in

esenta definitiilor notiunilor examinate — ,,brand” si ,,branding” (a se vedea Tabelul 1.2.)
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Tabel 1.2. Definitiile brandului de tara in literatura de specialitate

Autori Definitia
Kotler Nume, termeni aferenti, marci, simboluri, design sau combinatia tuturor elementelor
pentru a le diferentia de alte tari [190, pp. 40-56].

Anholt Concept multidimensional, suma perceptiilor oamenilor cu privire la o tard in cadrul
competentelor nationale, cum ar fi atractia culturald, politicad, comerciald, turistica,
potentialul investitional si bunurile umane [106, p. 297].

»Brand” poate insemna cel putin trei lucruri diferite...: in primul rind, se poate referi la
identitatea proiectatd a unui produs (aspectul produsului in sine, ambalajul sau, logo-ul
sau, imaginea sa, comunicatiile sale §. a. m. d.); in al doilea rand, este folosit uneori mai
ambitios pentru a se referi la cultura organizatiei din spatele produsului; si in al treilea
rand, se poate referi la reputatia produsului sau a corporatiei In mintea publicului {intd
(termenul ,,imagine de brand” este unul mai precis in acest context) [107, pp. 6-7].

Fetscherin | Un brand de tard apartine domeniului public; este complex si include mai multe niveluri,
componente si discipline. El presupune implicarea colectiva a mai multor parti interesate
la care trebuie sa faca apel. Se referd la intreaga imagine a unei tari, incluzand politica,
aspectele economice, sociale, de mediu, istorice si culturale [162, pp. 468].

Szondi Un fel de umbrela sub care pot fi dezvoltate si alte sub-branduri [254, p. 9].

Same Termen umbreld, care acoperd brandingul turismului, precum si exporturile, investitiile
straine directe si imgratia [245, p. 69].

Walsh O identitate de brand foarte complexa, care este rezultatul unei realitati nationale specifice,
al perceptiilor si evaluarilor sale de cdtre multi factori interesati, interni si externi diferiti
(imagini de brand) si al unei anumite reputatii generale [265, p. 158].

Zenker O retea de asociatii in mintea consumatorilor, bazatd pe expresia vizuala, verbald si
comportamentald a unui loc, intruchipata in scopuri, comunicare, valori si cultura generala
a stakeholderilor (partilor interesate) si designul general al locului” [451, p. 5].

Dinnie Amestec multidimensional de elemente care oferd natiunii diferentiere si relevanta
culturala pentru toate publicurile tinta [ 148, p. 149]

Sursa: Adaptat si completat de autor dupd: Kyung Mi Lee. Nation branding and sustainable competitiveness of
nations [200, p. 14].

Subscriem viziunii, exprimate de mai multi specialisti, ca ,,0 discutie despre imaginea de
tara drept constructie este incompleta fara constructele aferente diplomatiei publice, branding-ului
national si soft power” [141, p. 2]. Aceste concepte - imagine de tard, diplomatie publica, soft
power si brandul national - continud sa fie dezbatute de savanti si raman, asa cum se constata, in
mare parte segregate de partiniri disciplinare si dezordine conceptuala.

In linii mari, imaginea tarii este reprezentarea cognitiva pe care indivizii o au despre o
anumita tard [155; 173]. De fapt, trebuie de adaugat aici si elementul afectiv, si cel evaluativ /

atitudinal, pentru o abordare mai complexa.
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Ca o constructie perceptiva, imaginea tarii este o expresie a sentimentelor personalizate
despre ceea ce indivizii stiu si gandesc despre o tard, care sunt dezvoltate prin produse
reprezentative, caracteristici nationale, fundal economic si politic si istoria unei tari.

In acest context, merita sa fie subliniat ca imaginea de tard, dar, in primul rand, brandul de
tard, ca o derivatd a acesteia, este un construct de naturd simbolica, imateriald. Este ceea ce apare
spontan 1n mintea individului (sau in reprezentare colectiva) la auzul sintagmelor repective, in
cazul nostru — ,,Republica Moldova” sau pur si simplu ,,Moldova” sau ,.cetatean al Republicii
Moldova”, moldovean. lar ceea ce, in acceptia comuna, ar fi brandul (noi insd considerdm ca este
interpretat, de cele mai multe ori, impropriu), nu e altceva decat o expresie vizuald a asocierilor
aferente, si reprezintd imaginea, provenitd din identitatea pe care o detine.

Pornind de la modelul de comunicare al lui Shannon si Weaver, expeditor-mesaj-receptor,
Barbara Lammlein, in lucrarea sa ,,Branding & Publicitate si strategii de comunicare®, a adaptat
modelul, substituind expeditorul cu identitate de brand, iar receptorul cu imagine de brand, astfel,
»expeditorul defineste identitatea de brand, in timp ce imaginea de brand este dezvoltatd in mintea
receptorului” [198, p. 34], iar mesajul este comunicat prin identitatea de brand, ilustratd de
imaginea de brand, cu scopul de a atrage publicul.

Figura 1.2. Imaginea de brand / logo-ul ,,Discover us”

oy

)/
Moldova

De aceea, vorbind despre Brandul Moldova (cunoscutul cub ori, mai recent, ,,Pomul vietii”
— a se vedea figurile 1.2 si 1.3), ar trebui, mai degraba, sa utilizim expresia ,,imagine de brand”

(sau logo), s-o raportam la ,,identitate de brand”.

Figura 1.3. Imaginea de brand ,,Pomul vietii”
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Iar brandingul, asa cum am mentionat anterior, este actiune, proces (programat, planificat,
coerent, orientat) de construire / mentinere / consolidare / fortificare / promovare, dar si, dupa caz,

reinnoire, in aceasta situatie devenind rebranding al brandului propriu-zis.

Tabel 1.3. Definitiile imaginii brandului in literatura de specialitate

Autori Definitia
ISoraité O descriere a ofertei propuse, care include semnificatia simbolica asociata atributelor
specifice produselor sau serviciilor [176, p. 2].
Rindell Perceptie memorizata, unul dintre cele mai importante active intangibile, care, in calitate
de context, au impact asupra perceptiei consumatorului [237, p. 759]
Daobni Imaginea de brand este conceptul brandului, detinut de consumator [150, p. 116].
Riezebos Imaginea brandului este o imagine mentala subiectiva a unui brand, impartasita de un grup

de consumatori. in consecinti, o imagine de brand se refer la doud asocieri pe care un
nume de brand le poate invoca, in special, la cunostinte si sentimente [236, p. 63].

Arora Imaginea brandului reprezintd aspectele emotionale care identifica brandul unei companii
/ produsele sale si are un impact puternic asupra comportamentului de cumparare al
consumatorilor [123, p. 274].

Ballantyne | Imaginea brandului este proprietatea materiala, asociatd brandului, cum ar fi numele
produsului si ambalajul, care ar putea aduce profituri sau sens pentru clienti si ar putea
extinde descrierea caracteristicilor. Acele branduri, ale caror imagine semnifica fatete ale
mostenirii si autenticitatii, au mai multe sanse sd dezvolte un atasament emotional si
simbolic al publicului [125, p. 348].

Andreja Notiunea de imagine de brand nu se referd doar la ,,marca” sau ,Jlogo-u”. Imaginile
brandurilor reprezintd un imaginar comun, coduri culturale si sentimentul de apartenenta
[105, p. 43].

Sursa: Elaborat de autor

Din generalizarea reflectiilor asupra esentei brandingului de tard ar putea fi extrasa si o
definitie a respectivului concept, la care subscriem: ,,brandingul de tara este un proces prin care
imaginile tarii sunt create sau corectate, monitorizate, evaluate si gestionate proactiv pentru a spori
reputatia tarii in rdndul unui public tintd international” [159, p. 101]. Vom remarca, in contextul
dat ca, in pofida lamentatiilor existente (si pe alocuri justificate, de genul: persistenta ,,cetii
conceptuale” [152, p. 306] vizand clarificarile necesare, totusi experienta acumulata oferd un
instrumentar destul de consistent pentru investigarea problemei propuse pentru examinare.

In Republica Moldova, problematica cercetirilor in sfera formarii imaginii de tara s-a axat nu
atat pe dezvoltarea aspectelor de ordin teoretic, cat pe chestiuni de ordin complementar, aplicativ
sau in abordare doar tangentiald. Ansamblul cercetarilor efectuate denotd, mai curand tatonarea
terenului, o apropiere timida de subiect. Totusi, ar fi incorect de a nu lua in considerare contributia

comunitatii stiintifice nationale, reprezentantii careia au depus un efort evident pentru a clarifica
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anumite probleme ce tin de caracterul manifestirii imaginii de tara in conditiile devenirii
Republicii Moldova drept actor pe plan international, declansate dupad destrdmarea Uniunii
Sovietice.

In una din primele publicatii la subiectul dat, la inceputul anilor 2000, a fost remarcat:
,Notorietatea internationala a tarilor s-a format pe parcursul secolelor sau chiar al mileniilor, in
virtutea numeroaselor evenimente politice, militare, culturale si, desigur, nu in ultimul rand, sub
influenta prezentei marfurilor acestora, care s-au impus pe pietele regionale si, respectiv, pe piata
mondiala... Necesitatea elaborarii §i promovarii unor branduri de tara este mult mai actuald pentru
tarile mici si putin cunoscute, deoarece statele mari dispun apriori de o anumitd notorietate pe
arena internationald” [6, p. 24]. Publicatiile ulterioare la tema s-au configurat drept suport stiintific
al incercarii de a valorifica problema.

Cea mai consistentd lucrare autohtona, in aceastd ordine de idei, a fost, consideram, teza de
doctor a Anetei Gonta ,,Factorul mediatic in profilarea imaginii de tard a Republicii Moldova”,
prin intermediul careia autoarea si-a propus (si a reusit) sd examineze impactul imaginii de tara
asupra procesului de integrare europeana a Republicii Moldova, sa identifice gradul de vizibilitate
a Republicii Moldova 1n presa europeana in perioada de referinta, sa argumenteze rolul mediei in
calitate de instrument de promovare a imaginii de tarda pe arena internationala, sa evalueze
valentele mesajului mediatic european despre Republica Moldova, sa estimeze eficienta politicilor
mediatice, aplicate de Republica Moldova in procesul de internationalizare a imaginii de tara, sa
evidentieize practicile de valorificare de catre Republica Moldova a mediilor nationale pentru
conturarea imaginii de tard s. a. [46]. Lucrarea a scos in evidenta faptul cd imaginea de tara
,constituie un fenomen, dar si un proces complex si multiaspectual, care articuleaza conceptele de
identitate, stereotip, brand si (sau) valori pe o scard axiologicad cu un grad inalt de universalitate si
care pozitioneaza tara intr-un areal unic pe arena internationald”, a accentuat, pentru prima data
in spatiul stiintific local, intelegerea imaginii de tard ca a unei notiuni complexe, fiind
,pluridimensionala si multiaspectuald, ingloband substanta unei serii de alte notiuni cum ar fi:
»identitate”, ,brand”, ,stercotip” sau ,,autoimagine” [46, p. 121], generand un imperativ al
abordarii complexe. In cazul tezei in cauzi a prevalat, in mod transant, examinarea dimensiunii
mediatice a chestiunii discutate.

Subiectul respectiv s-a regasit si intr-o serie de publicatii stiintifice ale autoarei, cum ar fi
,,Conceptul si dimensiunile axiologice ale imaginii de tara” [49], ,,Mass-media ca instrument de
imagine de tara” [48], ,,Jmaginea Republicii Moldova in presa francofona” [50], ,,Imaginea de tara
in contextul procesului de integrare europeana” [47] s. a., in care imaginea de tara a fost analizata

din perspectiva ,,unui element de baza in contextul procesului de integrare europeana” [47, p. 195].
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Cercetatoarea demonstreaza, prin aceste publicatii, constientizarea faptului cd imaginea de
tara, definita, la general, in literatura de specialitate, ca fiind ,,proiectarea unei natiuni in mintea
oamenilor”, desi, aparent, este ,,0 notiune foarte simpla... creeaza uneori confuzii si dificultati in
a o defini si in a-i stabili conotatiile si dimensiunile semantice” [49, p. 295].

De retinut unele constatari, lansate Tn cadrul unor realitdti cu care se confrunta cercetatorii,
determinand necesitatea cautarii unor raspunsuri pertinente la problemele care fraimanta societatea,
de exemplu: ,,Daca 1n cazul unor state, preponderent al celor din vestul Europei, imaginea de tara
functioneaza in favoarea lor, indiferent de procesele in care se implica si de deciziile pe care le
iau, atunci in cazul statelor din estul si sud-estul continentului imaginea fiind creatd nu in baza
unor strategii bine elaborate, ci in baza conjuncturii istorice si geopolitice, lucrurile se prezinta in
maniera contrara” [47, p. 195].

O lucrare cu intentii declarate didactice, dar contindnd un material amplu cu privire la
problematica imaginii de tard, reprezintd suportul de curs ,Imaginea statului in relatiile
internationale”, semnatd de Alexandr Ejov si Cristina Ejova [39]. Autorii sus-numiti sunt si
semnatari ai unei serii de articole in care a fost explicate unele caracteristici definitorii si si-au
gasit reflectare anumite aspecte ale fenomenului [33; 34; 37; 40; 156; 157 s. a.]. Pornind de la
interpretarea imaginii de tard drept ,totalitate a perceptiilor unui public de peste hotarele tarii
asupra statului de referintd, care inglobeaza dimensiunea politicd, economica, sociala, de drept,
culturala, stiintiica, sportiva si alte domenii ale vietii sociale” [41, p. 110], cercetatorii indica
asupra premiselor care determini lansarea investigatiilor in domeniu: ,,In vest, problema imaginii
statului a devenit un subiect primordial in dialogul academic al comunitatii stiintiice in domeniul
stiintelor politice. Cu toate acestea, in spatiul postsovietic discutiile asupra temei abordate s-au
intensificat doar in ultimii 10-15 ani. In acelasi timp, in Republica Moldova lipseste un studiu
cuprinzator si profund care ar pune in evidentd aceasta problema, suplimentar, acest domeniu nu
se regaseste In topul analizelor stiintifice, fiind studiat de un grup restrans de politologi a caror
activitate include aspecte teoretico-metodologice si aplicative ale subiectului” [41, p. 110]. Intre
timp, de mentionat aparitia iIncd a unui suport de curs, axat pe problematica aferentd promovarii
imaginii de tara — prin intermediul diplomatiei publice [75].

In acele lucriri in care s-a reusit depasirea modalititii de simpla trecere in revista si a fost
adoptatd o abordare analiticd (nu doar descriptivd), a putut fi semnalata, dupa parerea noastra,
prezenta reflectiilor si constatdrilor rezonabile cu privire la realizarile si1 vulnerabilitatile
inregistrate in cadrul cercetarii problemei imaginii de tara in Republica Moldova: cazul studiului
prof. Nicolae Tau, in care este intreprinsa o sintezd a devenirii serviciului diplomatic national in

contextul promovarii imaginii Republicii Moldova [97], al capitolului ,,Imaginea externa a
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Republicii Moldova” din manualul pentru studentii Facultatii de Jurnalism si Stiinte ale
Comunicarii ,,Republica Moldova si comunitatea internationald” de Viorel Cibotaru, dezvaluind
anevoiosul drum spre conturarea unei imagini de tara, parcurs de Republica Moldova in primul
deceniu al independentei sale: ,,Prima sursd in realizarea perceptiei si reflectdrii prin imagine a
Republicii Moldova este dinamica succeselor si esecurilor ei. In procesul evolutiei statului
moldovenesc reusitele si insuccesele se inscriu pe o scard permanentd de valori. Succesele ridica
nivelul aprecierii lui, In timp ce esecurile 1l coboara. Pe termen lung jocul acestor tatonari duce la
o stabilizare relativa a imaginii Republicii Moldova. Astfel, putem explica fluctuatiile minore ale
elementelor ce constituie imaginea Republicii Moldova de panad la 1998 si stabilizarea unor
diferente de imagine dupa acest an, odata ce situatia, ambianta interna a cunoscut prefaceri de fond
si de substanta” [20, p. 115]. Descoperirea si dezvoltarea imaginii de tara ca subiect de investigare
reflecta studiul ,,Imaginea statului Republica Moldova ca factor al integrarii in Uniunea
Europeana” de Sergiu Buscaneanu [344], prin care s-au facut primele apropieri de tema, s-a
incercat incadrarea fenomenului intr-un context mai amplu — integrare europeana, dar si studiile
in care au fost generalizate rezultatele prezentarii Republicii Moldova in presa straina [5; 14].
Cercetatorul Vasile Andries a intreprins o examinare atenta si aprofundata a dimensiunilor politice
ale procesului de integrare europeana a Republicii Moldova, unul din capitolele tezei sale fiind
consacrat examinarii imaginii Republicii Moldova, iar unul din subcapitole abordand ,,dilemele
promovarii imaginii Moldovei pe arena europeana” [2].

Au fost si lucrari care au staruit asupra patrunderii unor aspecte legate de conceptualizarea
campului operational al conceptului, clarificarea tehnologiilor politice utilizate in cadrul actiunii
politice. Astfel, interpretand imaginea de tara drept imagine virtuala, cercetdtorii au propus luarea
in calcul si evidentierea urmatoarelor ei componente: ,realitatea de nivel primar, prelucratd
preliminar, cu scopul de a minimiza caracteristicile negative si de a maximiza pe cele pozitive,
componenta de nivel secundar, constind din modelul elaborat anterior, in al treilea rand —
considerarea inevitabilelor distorsiuni introduse de canalele de difuzare a imaginii de tard si de
metodele de replicare a acesteia, dar si — ca a patra componentd examinata — rezultatele perceptiei
active a publicului, reconstruind Tn mintea lui o imagine finala holistica pe baza modelului impus,
dar tinand cont de propriile idei” [307, p. 166].

Cercetarea temei imaginii de tara, pe parcursul anilor, in Republica Moldova s-a produs in
albia investigatiilor dedicate diverselor componente ale acestei ample probleme. Astfel, au fost
evidentiate unele aspecte de ordin general ale examinarii problemei - metodologia cercetarii

imaginii de stat [38], abordarea teoretica a conceptului de imagine a natiunii [3; 4], perceptia
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asupra identitatii si imaginii Republicii Moldova [52], examinarea potentialului turistic al
Republicii Moldova [11; 15] s. a.

De mentionat ca lucrarile cercetatorilor moldoveni s-au axat in ultimul timp, in mare parte,
pe tendintele actuale, inregistrate in investigarea fenomenului imaginii de tard de expertii
internationali Tn domeniu. Astfel, pot fi evidentiate cateva directii importante in acest sens: pe
langa dezvaluirea perceptiei imaginii Republicii Moldova prin intermediul mass-mediei din
straindtate (ca o abordare traditionald), problema ,,soft power”, plasatd mai recent in vizorul
cercetdrii, secundata de conceptul diplomatiei publice si, pe de altd parte, contributia actiunii de
branding la formarea imaginii de tara.

Particularitatile ,,soft power” (calificat drept ,,unul dintre putinele concepte din ultima
perioadd care a suscitat un mare interes in cercurile stiintifice si politice” [239, p. 266] si
oportunitatile pe care le oferd acest instrument pentru a promova imaginea de tard au fost
dezviluite intr-un sir de lucrari ale autorilor autohtoni [17; 51; 84; 86], la fel ca si conceptul de
,»diplomatie publica” [78; 83; 238] sau ,,branding” (,,branding de stat”, cum 1-a calificat un autor
[35]). De retinut din ele un sir de constatari, ipoteze si concluzii relevante, care avanseaza
explicarea fenomenului imaginii de tara si raportarea lui la realitdtile autohtone.

Conteaza si atitudinea cercetdtorilor, manifestarea unei pledoarii transante pentru dezvoltarea
in Republica Moldova a unei politici active, ,,dinamice si coerente, in stare sa promoveze o imagine
pozitiva a statului” [77, p. 90], recunoasterea si luarea in cont a vulnerabilitatilor existente si
imperativul cautdrii solutiilor pentru depasirea inadvertentelor: ,,Republica Moldova aplica
puterea blanda, dar adesea stangaci si nu prea insistent” [51, p. 165].

Totodatd, trebuie sa se ia in considerare caracterul complex al problemelor, intelegerea
faptului ca tocmai ,,abilitatea de a combina puterea soft si hard constituie ,,puterea inteligenta”.
Diplomatia publicd poate fi o parte importanta a puterii inteligente, cu conditia constientizarii
ordine de idei, cd uneori tratarea problemei imaginii de tara se produce in mod superficial, simplist.
A reduce constructia imaginii de tara la plasarea sporadicd in retele sociale a unor relatari vizand
activitatile misiunilor diplomatice se pare ca nu ar fi corect, asa cum o fac unii autori [83], aceasta
necesitand o abordare de natura conceptuald, coerenta si consecventa.

Totusi, cu toate lamentatiile existente (si inerente) privind nivelul de cercetare a problemei
imaginii de tara (,,In materie de imagine a tarii s-au editat pAn in prezent putine carti si literatura
informativ-ilustrativa” [59, p. 154]), se poate, oricim, de constatat conturarea propriu-zis a unei
noi directii stiintifice, axate pe elucidarea aspectelor ce exprima conceptul imaginii de tard. Chiar

daca se recunoaste caracterul dificil al preocuparii date.
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In teza de doctor a R. Panta, circumscrisa chestiunii imaginii de tard (abordand, in special,
problemele ce tin de diplomatia publica, brandingul, soft power s. a.) se mentiona, de altfel,
,»caracterul complex si multidisciplinar al conceptului de diplomatie publica datorat proximitatii
sale si elementelor comune cu diplomatia traditionald, propaganda, diplomatie culturala, nation
branding si diplomatia Web 2.0” [76, p. 40], caracteristici care produc un tablou complicat, dar, in
acelasi timp, creeaza oportunitdti pentru constatari si concluzii riguroase, capabile sd contribuie
atat la intelegerea fenomenului, cat si la optimizarea manifestarii sale practice.

Generalizand discursul asupra istoriografiei problemei, am putea constata ca in perioada 2001-
2024 (rastimp 1n care Tn mediul stiintific autohton s-a cristalizat intelegerea importantei examinarii
problematicii imaginii de tard) de cercetatorii din Republica Moldova au fost publicate, n revistele
stiintifice si culegerile de articole stiintifice sau culegeri de materiale ale conferintelor, 151 lucrari
(Ia momentul consultarii, contabilizare efectuatd in baza surselor disponibile si analiza de continut
intreprinsd), fard a fi luate aici in calcul publicatiile semnate de cercetatorii moldoveni in reviste
si culegeri, publicate peste hotarele tarii, unele dintre care se regasesc in bibliografia tezei noastre.
De asemenea, n-au fost incluse in lista tezele de doctorat sustinute nemijlocit la subiectul in cauza:
»Factorul mediatic In profilarea imaginii de tard a Republicii Moldova” de Ana Gonta [46],
,Diplomatia publica a Republicii Moldova in contextul integrarii europene” de Rodica Panta [76],
»Diplomatia sportiva ca instrument al politicii externe si factor al ,,puterii blanzi” de Anton Popov
[301] sau monografiile si suporturile de curs editate in baza materialelor tezelor sustinute [277].
Si incd o precizare: lista articolelor si studiilor la care ne-am referit include si cateva publicatii,
apdrute in materialele sesiunilor stiintifice studentesti, care totusi reflectd interesele de cercetare
actuale, si mai mult — cele de perspectiva.

Oricum, lista lucrdrilor la tema examinatd, depistate de noi (recunoastem posibilitatea unor
scapari, fiind, probabil, inevitabile), chiar dacd nu este (si nici nu ne-am propus) exhaustiva,
consideram cd materialul de care am dispus, In ansamblu, permite formularea unor constatari
asupra gradului de cercetare a problemei (indicele bibliografic al lucrarilor este prezentat in Anexa
1).

De notat, ca perioada anilor 2001-2006 se distinge prin interesul moderat al mediului stiintific
pentru problema in cauzi. Incepand cu anul 2007, putem observa ci imaginea de tari a intrat
vizibil in vizorul cercetarilor intreprinse, culminand in 2015 cu un numar de 13 publicatii la tema,
inregistrand consecvent o sporire a numarului de lucrari, consacrate imaginii, in anii 2018-2023.

Se observa cd la etapa initiala, atentia cercetatorilor a fost dominatd de descoperirea
conceptului imaginii de tara si de necesitatea de a-I incadra in contextul social-politic si stiintific

existent. De retinut cd, in chiar primele lucrari care au abordat problema, cercetarea imaginii de
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tard era inseparabil raportata la aspiratia de integrare europeana [344], acest trend pastrandu-se si
in continuare.

Treptat, in circuitul stiintific au Inceput sa fie vehiculate, de rand, cu imaginea de tara,
conceptele brand si branding de tard / national, de prin 2010 — diplomatie publica, iar ceva mai
tarziu — soft power. S-a extins si abordarea imaginii de tara prin prisma disciplinelor stiintifice
adiacente: Tn examinarea problematicii date, in afard de traditionala deja examinare de specialistii
in stiinte politice si cercetatorii proceselor comunicational-mediatice, au inceput s se includa
specialistii in economie, marketing, management si gestionarea turismului.

In acest context, prezintd interes si repartizarea publicatiilor dupa aspectele lor dominante.
Astfel, cel mai mare numar de publicatii il inregistreaza conceptul propriu-zis de imagine de tara
—36,5 % din totalul publicatiilor. Si acest lucru este intrucatva justificat, imaginea de tara fiind o
notiune mai cuprinzatoare decat altele. Problemei brandului / brandingului i-au revenit 18,5 % din
total, diplomatiei publice — 18,5 %, soft power — 15,2 %. Un procentaj neinsemnat caracterizeaza
in lista noastra cercetarile ce tin de rolul mediei (8 %) sau brandingului in cercetarile de marketing
sau consacrate gestionarii turismului 3,3 %, bineinteles, excluzand reflectarea acestei probleme in
cele trei teze de doctorat. Recunoastem ca clasificarea directiilor, realizata in baza bibliografiei
care a nimerit in vizorul nostru, este conventionald, poarta pecetea perceptiei subiective si, Intr-un
fel, mai degraba a impresiei, oricum, consideram, contureazd un tablou generalizat al studiilor
intreprinse in domeniu.

In concluzie, observam lipsa sintezelor ce ar prezenta in mod generalizat starea lucrurilor in
promovarea imaginii de tard in Republica Moldova, ar examina problemele si perspectivele
gestionarii eficiente a imaginii de tard, si tocmai aceastd abordare de ordin mai complex ne-am
propus sa realizdm prin studiul nostru in care sa fie prezentatd o viziune de ansamblu asupra
problemei si itinerarului ei in spatiul politico-mediatic si stiintific autohton.

Trecerea 1n revista a literaturii de specialitate (deja existente) la subiectul in cauzad genereaza
ideea despre necesitatea considerdrii atente, complexe, a realizdrilor, dar si a dificultatilor care
insotesc devenirea statului Republica Moldova. Asa cum Tn mai multe din lucrarile amintite atentia
cercetatorilor a fost axata preponderent pe anumite aspecte particulare ale problemei imaginii de
tara si ale formarii acestei imagini, se impune necesitatea realizarii unui studiu complex, pentru a

ingloba multimea aspectelor si a le elucida intr-0 viziune integratoare.
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1.2. Problematica imaginii de tara in abordare politologica

Experienta dezvoltdrii comunitatii internationale demonstreazd expres cd existenta unui stat
in cadrul sistemului de relatii internationale este determinatad de o serie intreagd de factori,
respectiv, poate fi examinatd din diverse perspective. Imaginea de tard, brandul unei tari se
preteaza foarte bine pentru a fi considerate prin prisma stiintei politice.

In primul rand, datoritd circumstantei ci actiunea de contributie la devenirea imaginii de tar,
activitatea de branding de tara reprezintd o sarcind majora, asigurata la nivel statal. lar ,,realitatea
statald constituie, din mai multe considerente, centrul problematicii politice a timpului nostru”,
dupad cum indica politologii [42, p. 86]. Respeciv, edificarea imaginii de tard trebuie sa fie o
misiune sine qua non a oricarei guvernari. Si aceasta edificare trebuie sa fie efectuata in mod
coerent si consecvent.

De notat, ca reprezentarea despre o tard si despre locul ei In lume a fost dintotdeauna o resursa
a tarii respective, iar formarea unei imagini de tara pozitive constituie mereu / ar trebui sa constituie
0 preocupare a clasei politice aflate la putere, fiind esentiala in asigurarea ideologica a actiunii
politice, atat externe, cat si interne. Astfel, reprezentarea puterii in constiinta sociala si-a adjudecat
rolul tot mai important si tot mai pronuntat in jocul politic, in cadrul proceselor politice desfasurate,
reflectdnd certe perceptii ale actorilor politici si ale institutiilor politice.

Imaginea tarii, receptata in afara hotarelor statului, devine un element esential de pozitionare
a tarii, un instrument de asigurare a securitdtii sale si un mecanism important de aparare si
promovare a intereselor nationale [63, p. 206]. Cu cat mai bine o tara isi asigurd o pozitionare
favorabila pe arena internationald, cu atit mai pozitiva este reputatia si receptarea ei, $i cu atat mai
fortificata devine securitatea ei nationald. Cu alte cuvinte, imaginea statului reprezinta o valoare
nationald cu valente internationale, care se manifesta Intr-un timp si spatiu determinat. Ea reflecta
tendintele proceselor politice, social-economice si de alt ordin care se produc in tard si, practic, sta
la baza reputatiei pe care o obtine statul In opinia publicd nationala si internationala.

Orice stat care se respectd, care pretinde sa ocupe un rol semnificativ in comunitatea
internationala, desfasoara o activitate sustinutd de promovare a propriei imagini in lume. Acelasi
obiectiv, de fapt, ramane valabil si pentru tarile mici, pentru a se impune pe arena internationala,
cu atat mai mult ca ,,0 serie de ,,state mici” au reusit sd intreprinda activitati, legate de bunele
practici internationale si fortificarea imaginii favorabile, utilizate ca mijloc de a acumula influenta
internationald, imbinand realismul cu idealismul prin soft power” [257, p. 159]. Pornind de la
faptul cd dinamica dezvoltarii proceselor politice contemporane este determinata, intr-o anumita

masurd, de asa-numitele ,,state mici” (in categoria carora se include si Republica Moldova, chiar
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daca ,,statul mic” ca notiune nu intotdeauna este acceptat de analistii politici [225, p. 210]),
potentialul politic al unor atare formatiuni statale obtine in conditiile actuale o semnificatie
insemnata si nu poate fi subestimat.

In linii generale, expertii impartisesc parerea ci prestanta ,,statelor mici” poate fi dezvoltata
in baza fortificarii potentialului lor economic, gratie implementérii modelelor de conducere
eficientd si pe contul eforturilor diplomatice. Doar in acest caz ,,statele mici” vor putea ,,sa-si
exercite propria pondere Tn mediul international... iar puterea blanda a unui stat mic va reusi sa
contribuie la extinderea virtuala a spatiului diplomatic, situatia lor servind un indicator al
progresului acelei societati” [147, p. 381]. Dar toate aceste sarcini nu sunt realizabile atat de usor,
in cazul in care comunitatea internationala va interpreta critic sau sceptic eforturile unui astfel de
»Stat mic”, evolutia cdruia este marcata de prezenta si presiunea unui conflict nesolutionat (dar si
foarte dificil de solutionat), de persistenta atator si atétor restante. In conditiile date, o solutie intru
depasirea situatiei poate sa constituie atentia deosebita acordata elaborarii si realizarii strategiei de
imagine a statului [306, p. 209]. Din punctul de vedere al experientei politice, stabilirea traiectoriei
adecvate a actiunilor actorilor politici si evaluarea cu periodicitate a acesteia are o ITnsemnatate
indiscutabila pentru verificarea si luarea oportund a deciziilor politice concrete.

Expertii noteaza, in aceasta ordine de idei: ,,Viata internationala este un spatiu de formare a
atitudinilor, de cele mai multe ori, neomogene si contradictorii. Formarea atitudinii statelor fatd de
celelalte state este dependenta de aceste reprezentari si imagini care se propagd prin contagiune,
de la marile puteri spre puterile locale si zonale, insusindu-se si asimilandu-se reprezentarile si
imaginile acceptate de altii. In acest context, imaginile despre natiune, care se formeazi la
organizatiile suprastatale si la alte natiuni, in primul rand la natiunile puternice, se constituie intr-
un portret-imagine al fiecarei natiuni. Ele influenteaza deciziile statelor puternice si organizatiilor
internationale, generand in acelasi timp, relatii de cooperare, conlucrare, competitie sau de
excludere” [4, p. 6], iar ,national branding”, in majoritatea cazurilor, se exprima, astfel, ca
instrument al geopoliticii globale, condensand, intr-o varianta specifica si structurata, ideea cu
privire la viitorul dezvoltirii dezirabile a statului. In dependenti de resursele financiare si umane
de care dispune, ponderea actiunilor de promovare poate sd cuprindd un diapazon vast de
manifestari. In aceste circumstante, statul va activiza mecanismele de asigurare a imaginii de tara
favorabile, adaptandu-le la realitdtile globale si ajustandu-le la conditiile specifice ale propriei
statalitati. Inevitabil, imaginea de tard reprezintd un construct esential 1in relatiile internationale,
sustin expertii, aceastd imagine serveste nu numai obiectivelor capitaliste (cum ar fi relatiile

comerciale sau turistice), ci si consolidarii pacii si coeziunii sociale. Guvernele si actorii
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diplomatiei publice masoara imaginea tarii in strdindtate pentru a-si adapta in consecintd
strategiile de comunicare [174, p. 92].

Imaginea unui stat, difuzata in exteriorul sau, influenteaza, dupa cum atesta expertii [202,
p. 46; 269], perceptia acestuia de comunitatea internationald si de cetatenii ei si, de aceea, eforturile
depuse pentru crearea si mentinerea brandului de tard favorabil meritd tot sprijinul din partea
factorilor de decizie. In aceastd ordine de idei, Simon Anholt, in lucrarea sa, de-a dreptul
antologica, ,,Competitive identity: The new brand management for nations, cities, and regions”, a
tinut sa sublinieze: ,,In aceastd epocd a globalizarii, fiecare guvern responsabil are datoria sa
intreprindd masuri pentru gestionarea reputatiei natiunii proprii, deoarece singurul tip de guvern
care 1si poate permite sa ignore impactul reputatiei sale nationale este cel care nu are niciun interes
sd acceadd in comunitatea globald si nicio dorintd ca economia sa, cultura sau cetatenii sai sa
beneficieze de influentele si oportunitatile bogate pe care le ofera lumea” [110, p. 3].

Astfel, se poate de constatat cd, pe masurd ce avanseaza cunoasterea politologica, se
profileaza noi abordari in cadrul carora este analizat procesul de construire a imaginii de tara.
Aceste interpretari uneori sunt calificate ca tinand chiar de teoria imaginii de tara [179]. Cele mai
recente publicatii pe aceastd temd se ocupa in principal de noi tehnici si abordari ale imaginii de
tard, in care imaginea de tard este calificatd ca un brand equity (se are in vedere valoarea
brandului), exprimata atitudinea fatd de brand, constientizarea brandului, asociatiile pe care le
produce si calitatea perceputd. Se acceptd si referinta la reputatia brandului, la diferentierea,
relevanta si flexibilitatea brandului [101]. In definitiv, aceste elemente pot si constituie substanta
actiunii de branding de tara. Conform celor mai recente cercetari si publicatii, o tard poate fi - in
mod similar cu marcile clasice - evaluata si clasificata pe piata internationald. Evaluarea brandului
de tara, recunosc expertii, cu toate acestea, este inca neclara si conduce la dezbateri puternice intre
cercetatori. Si aceasta nu e intampldtor, imaginea de tard atrdgand in epicentrul cercetarii
reprezentantii marketingului, dar si expertii in relatii internationale, business, sociologie, socio-
psihologie, in teoria diferentelor culturale, dezvoltare societald si istorica.

Abordarea ce face referinta la branding poate fi considerata una de perspectiva [311, p. 98],
in care categoria brandului obtine sensul de element social/cultural (si nu de produs / serviciu), iar
imaginea de tard urmeaza sa fie raportatd mai strans la brandul de tara. Respectiv, acesta poate fi
interpretat ca un capital esential, care, in opinia lui S. Anholt, apare in calitate de resursa a actiunii
strategice, adicd, viziune generalizata a vectorului de miscare [274]. Expertii atribuie brandului
national proprietatea de a consolida populatia, de a stimula sentimentul idealurilor si obiectivelor
comune, de a ameliora opinia publica referitor la statutul tarii si, in consecintd, a impulsiona

dezvoltarea tarii.
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In viziunea lui Simon Anholt, potentialul brandului national (brandului tarii) rezida in
substanta identitatii pe care o degaja, si strategia puternicd de brand este esentiald pentru a-i
imprima calitatea de proces viabil, de a-i sprijini miscarea inainte [114, p. 225]. Drept sursa a
consistentei brandului serveste ansamblul de idei, valori, insemne caracteristice ale culturii,
reprezentari verbale si vizuale care, in totalitatea lor, stimuleazd in perceptia audientei-tinta
formarea anumitor asocieri cu tara respectiva.

Puterea brandului coreleazd, asadar, cu forta identitatii, un alt concept important in
contextul imaginii de tara. Si efortul de consolidare a imaginii de tara este Insotit, indiscutabil, de
consolidarea identitatii, care rezida, asa cum a remarcat si Jennifer Aaker, in acel ,,set de asocieri
care urmeaza a fi creat ori mentinut” [101, p. 347]. Ca si orice concept valabil pentru stiintele
sociale, identitatea nu se preteaza unei interpretari univoce, fiind corelata, conform ideii lansate de
Kenneth Boulding [136], atat la asteptarile reale ale perceptiei despre sine, denumita ,,identitate”
(reprezentare generatd in cadrul formadrii perceptiei interne a imaginii de tard), cat si la un
conglomerat de reprezentari vehiculate si generate in si pentru exteriorul tarii, ambele manifestari
— ,,marcate de imperativul reliefarii trasaturilor de diferentiere a propriei identititi In raport cu
altele, evident, nu in scopul de a se contrapune, dar cu scopul, In primul rdnd, de a-si sublinia
unicitatea, de a-si asigura sansa recunoasterii” [315, pp. 400-410].

Conceptul identitatii de tara include, conform opiniilor prezente in literatura de specialitate,
o serie de componente, ca: a) identitate nationald, determinatd de particularitatile amplasarii
geografice, modul de organizare a vietii politice si economice, specificul cultural si istoric,
componenta etnicd si apartenenta confesionala, orizontul valorilor si credintelor; b) statutul
formatiunii statale — pozitia in mediul international, participarea in organizatii internationale,
caracterul relatiilor interstatale, rolul pe care il are pe arena internationald; c) imaginea in exterior,
eficienta modalitatilor de promovare, mai ales, pe plan politic si mediatic, interpretarile identitatii
de tara, determinate pentru moment de actiunile guvernarii etc. [458]. Sugestive sunt, in aceasta
ordine de idei, reflectiile cunoscutului cercetator al campului problematic al imaginii tarii, Keith
Dinnie, expuse in paginile cartii sale ,,Nation Branding. Concepts, Issues, Practice”, ca sa
mentionanam doar cateva dintre ele: ,,Identitatea de tard joaca un rol cheie in brandingul national.
Constientizarea si intelegerea trasaturilor de baza ale identitatii nationale este o conditie prealabila
pentru activitatea de consolidare a branding-ului national, deoarece esenta oricarui brand national
deriva nu numai din companiile si marcile tarii, ci si din cultura acesteia in sensul cel mai larg -
limba, literaturd, muzica, sportul, arhitectura si totul ce intruchipeaza sufletul unei natiuni. Acesta
este unul dintre motivele pentru care brandingul national este un angajament prea mare pentru a fi

lasat numai pe seama marketingului”’; ,,Managementul brandului de tard ar trebui tratat ca o
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componentd a politicii nationale, niciodata ca o ,,campanie” separata de planificare, guvernare sau
dezvoltare economica”, ,,0 problema de ordin critic a identitatii de tara este tensiunea, care este
frecvent observabila intre diversitatea culturald si unitatea nationald, dificultatea gasirii modului
de reconciliere a identitdtilor civice incluzive, pe de o parte, cu identitétile etnice exclusive, pe de
alta parte” [148, pp. 23; 111-112; 114].

Cu toate dificultatile si ambiguitatile existente pentru moment in cdmpul problematic al
chestinii identitdtii nationale in Republica Moldova (in calitate de concept acceptat si considerat
inerent in constructia imaginii de tard), identitatea nationala / identitatea de tara — a nu se confunda
cu identitatea etnica, in cazul de fatd, formarea consecventa in baza ei a imaginii de tara, trebuie
sa fie intemeiata pe efortul constant de corectare continud si consolidare a identitatii (in intelesul
extins al cuvantului) tarii. Fara indoiald, in contextul chestiunii examinate, problematica identitatii
nationale / identitdtii etnice ar prezenta un interes aparte, cu atdt mai mult ca in viziunea unor
cercetatori, ,,identitatea nationala apare de o importantd mai mare pentru stat, chiar mai Insemnata
decat frontierele, constitutia, armata si alte institute” [300, p. 50], in acelasi timp, problema
raportului dintre cele doua identitati vizate ramane neelucidata, interpretarea notiunilor-cheie
discutate (etnicitate, natiune, identitate) fiind cu precadere neunivoca si controversata [300, p. 50].
Cercetatorii Tncearca sa explice circumstantele care, pe de o parte, niveleaza identitatea etnica, iar,
pe de alta parte, — o accentueaza, contribuind la ,,0 de-ontologizare a categoriilor ,,etnicitate” si
»hatiune”, si argumenteaza ,,utilizarea frecventa in calitate de sinonime a celor doua tipuri de
identitati” prin faptul provenientei etnice a identitatii nationale” [294, p. 122]. Practica edificarii
imaginii de tara, in special, In cazul unor state post-sovietice, a oferit posibilitate unor cercetdtori
sa evidentieze nu doar tensiunile inerente dintre nation building si nation branding, dar si sa
observe ca brandingul national, in unele cazuri, poate constitui o versiune ,,mai subtila” a
nationalismului [182, p. 300].

Oricum, considerand procesul de edificare a tarii si ajungand, intr-un moment la
constientizarea actualitatii procesului de formare a imaginii statului, ,,from building to branding
the Nation / de la constructie la brandingul statului” [133, p. 80], brandingul de tara, in viziunea
mai multor cercetatori, se constituie intr-un fenomen ,,prin care guvernele se angajeaza in activitati
congstientizate ce vizeaza producerea unei certe imagini a statului” [133, p. 82],

Mecanismul constructiei imaginii se axeaza, astfel, pe ,,identificarea, dezvoltarea si
comunicarea acelor parti ale identitatii care sunt favorabile unor grupuri {inta clare” [153, p. 66],
dupa cum considera si cercetatoarea norvegiana Magne Supphellen [253]. Abordarea respectiva
este acceptata si de alti experti In domeniu, care considera ca la baza brandului national trebuie sa

se afle o idee centrald, capabild sa produca diferentierea tarii in raport cu altele [74, p. 150]. O
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astfel de idee, acceptata drept baza pentru forta unui brand, trebuie sa integreze si sa profileze
caracteristicile tarii intr-un mod eficient si atractiv. In opinia lui W. Olins, o atare , mare idee”
trebuie sa se regaseasca in urmatoarele exigente: sa opereze la nivelul afectiv si rational, pentru a
sensibiliza atat inima cat si ratiunea audientei; sa fie marcata de relevanta suficientd pentru toate
publicurile vizate; sa detina gradul necesar de diferentiere; sa fie plauzibila — exprimand intr-un
mod original esenta brandului si accentudnd viziunea promovata drept realista si generatoare de
incredere. Daca ceva nu corespunde realitatii, iar pe aceastd reprezentare se incearca edificarea
imaginii, esecul este de neevitat, dupa cum a remarcat W. Olins [308, p. 110].

De aceea, pornind de la realitati, demersul care ar valoriza eforturile celor investiti cu
misiunea de imagemaking al tarii trebuie sa se axeze pe identificarea celor mai relevante trasaturi
ale identitatii, precedate de o documentare minutioasd. Se preteazd, in acest sens, urmatoarele
actiuni, realizate cu consecventd, in vederea transformarii identitatii intr-o realitate ,,palpabila”:
elaborarea unei ,,oferte” concretizate a identitatii; comunicarea si proiectarea identitatii intr-0
maniera adecvata; determinarea valorilor, caracteristicilor si atributelor care s-ar asocia cu brandul;
definirea identitatii brandului. In fond, se considera ci potentialul imaginii de tara isi are sursa in
insdsi esenta identitatii de tard, care are la baza o suma de idei, valori, insemne ale culturii si
istoriei, reprezentari verbale si vizuale, capabile, in totalitatea lor sd stimuleze in perceptia
auditoriului tinta formarea unor anumite asocieri cu obiectul perceptiei. Cu alte cuvinte, identitatea
de tard apare drept acel set de asocieri care trebuie creat ori mentinut In constiinta sociald / opinia
publica a respectivului auditoriu tinta.

Astfel, Tn mod firesc, identitatea se dovedeste a fi transformata in brand, acesta fiind vazut
ca din ce In ce mai mult potrivit pentru a fi ,,canalul dominant al comunicarii identitatii nationale”
si, de fapt, drept ,,vector de miscare a imaginii de tara” [113, p. 233]. Edificatoare sunt concluziile
la care ajung expertii, in aceasta ordine de idei: ,,aspectul politic al identitatii nationale vizeaza
strategiile de ,,nation building”, respectiv, anumite activititi, promulgate de guvernare” [134, p.
267]. Asadar, afirmarea politicd a imaginii de tard si promovarea ei se produce, in mod evident, si
prin comunicarea identitatii de brand, cu scopul de a transmite publicului-tinta intregul complex
de informatii si sentimente vizand imaginea de tara.

Cercetarea problematicii imaginii tarii, se bazeazd, Tn mod firesc pe paradigmele stiintifice
existente In cadrul stiintei politice, constituind reperele demersului stiintific in cauzd. Fenomenul
examinat a necesitat o abordare complexa, fiind susceptibil de o considerare din mai multe
perspective. Tinem sa mentionam, Tn primul rand, ca, din punct de vedere epistemologic, lucrarea,
in viziunea noastra, se circumscrie cercetarii fundamentale, metodologia cercetarii gasindu-si

reflectare, 1n principal, in metodele si tehnicile utilizate pentru colectarea si generalizarea datelor
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si informatiilor empirice, vizand, adicd, documentarea, observarea, clasificarea, corelarea,
compararea si analiza datelor, astfel incat si fie argumentatd punerea in lumind a elementelor
teoretice abordate. In consecinti, in centrul cercetirii efectuate in prezenta teza se afla elementele
generale si concretizate care apartin imaginii si activitatii de promovare a imaginii Republicii
Moldova, operationalizate din perspectiva politologica.

De mentionat, cd documentarea intreprinsd in cadrul cercetarii a demonstrat transant ca
interpretarea adecvatd a problemei imaginii de tard poate fi atinsa, doar in conditiile unei abordari
multidisciplinare. Avalansa lucrarilor stiintifice la subiectul dat, care au marcat, la hotarul dintre
secole si in primele decenii ale secolului XXI, evolutia stiintelor sociale, a generat un spectru vast
si variat de interpretari, centrate pe dominantele proprii subdomeniilor respective si aducandu-si
contributia semnificativa la aprofundarea cunoasterii stiintifce a fenomenului. Aspectele specifice
ale imaginii, agsa cum constatd expertii, sunt examinate din perspectiva politologica, psihologica,
sociologicd s. a. (chiar daca se recunoaste ,,dificultatea atingerii unei abordari integrate, si la ziua
de azi inca nu se poate de vorbit despre stabilizarea definitiva a intelegerii categoriei date” [303,
p. 44].

In stiintele politice, imaginile tirilor sunt cercetate mai ales in sfera relatiilor internationale,
adesea cu privire la conceptul de diplomatie publicd, a mentionat S. Anholt. Dezvoltand ideile
sale, bazandu-se pe experienta ilustrata de literatura domeniului, cercetitorul a precizat cd o
reputatie pozitiva a unei tari faciliteaza intelegerea comuna in sistemul international si sporeste
capacitatea de actiune politicd a unui stat national [120]. Completandu-l, cei ce dezviluie subiectul
accentueaza ca aspectul central in chestiunea in cauza este adesea vazut in componenta de imagine
afectiva, si anume ,,capacitatea de a atrage” a unei tari, deoarece constituie ,,puterea blanda” a unei
natiuni in sistemul international. Este adevarat, in acest domeniu, conceptele si metodele sunt inca
in stadiu de dezvoltare, ceea ce face ca dezvoltarea conceptuald si empirica a unor instrumente
aplicabile pentru masurarea si evaluarea in practica constructiei imaginii de tara, sa fie una dintre
cele mai relevante lacune ale domeniului.

Interpretatatd ca un concept raportat la stiinte politice, imaginea de tara, reprezentand
identitatea nationald, include, in abordarea politologilor, cinci dimensiuni: cea culturald,
referitoare la nivelul culturii, cucerit de umanitate; dimensiunea naturald, reflectand circumstantele
specifice, inclusiv de ordin geopolitic; cea functionala, referitoare la eficienta si performanta
politicd si economicd a tarii; cea normativa, vizand integritatea din perspectiva normelor si
valorilor impartasite; si dimensiunea emotionald, avand in vedere sentimentele generale, generate
de simpatia si fascinatia pentru tara in cauza [174, p. 95]. Modelul 5D serveste ca un instrument

de masurare a imaginilor de tara, drept un construct multitudinal ce permite integrarea si alinierea
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diferitelor date, cum ar fi sondajele de opinie, date privind mediacontent-ul, date provenite din
social media sau datele cu privire la aspecte digitale.

In sfera stiintei politice, cercetirile s-au focalizat pe actiunea guvernativa, aspectele
institutionale si functionale ale exercitarii puterii, studii strategice. Imaginea tarii este examinata,
in special, In cadrul relatiilor internationale, studiilor diplomatice, cu o atentie aparte acordata
conceptelor de diplomatie publica si noua diplomatie publica, soft power, precum si, in primul
rand, unor astfel de concepte ca identitatea tarii, reputatia tirii s. a. In particular — din cauza
multitudinii de surse, vom aduce aici, si, eventual, In alte cazuri, doar cate un singur exemplu
relevant, din multele, de abordare meritorie a temei - in literatura de referinta se subliniaza ca
reputatia favorabila a tarii faciliteaza cooperarea in cadrul sistemului international [266], sporind
capacitatea de actiune politica a tarii [262], sunt aduse argumente In favoarea faptului ca
stabilitatea manifestata in cadrul relatiilor internationale aduce tarii un grad mai mare de influenta
politica [164]. Lucrari de rezonantd in domeniu au fost consacrate transformarilor survenite in
diplomatie, in special, in legiturd cu aparitia asa-zisei diplomatii publice sau noii diplomatii,
caracterizate prin implementarea soft power sau diplomatiei digitale [217], cAnd puterea politicd a
statelor a incetat sa fie asociatd doar cu aspecte militare, presiune, coercitie, prioritatea revenind
capacititii de transmitere a ,,atractivititii” tarii. In general, cercetarea relatiilor internationale, mai
ales din perspectiva relatiilor publice globale [248], a acordat atentia justificatd si constanta
problemei imaginii de tara [142].

De rand cu abordarea imaginii tarii, apare drept importanta si corelarea actiunii de formare a
imaginii statului cu conceptul de propaganda, mai ales in conditiile in care se incetateneste
interpretarea defavorabild a conceptului dat: ,,A investi In propaganda guvernamentald nu este o
strategie de succes pentru a spori ,,puterea blanda” a tarii. Cea mai buna propaganda nu e
propaganda”, a remarcat Joseph Nye [219, p. 22]. Nuantele sunt fine, lasdnd loc pentru interpretari.
Totusi, cercetatorul amintit, mentiona, in aceeasi ordine de idei, intr-o altd publicatie, destul de
sugestiv: ,,Comunicarea strategica, propaganda si rdzboiul informational nu sunt noi, iar puterea
ascutita nu este puterea soft, desi cei doi termeni sunt uneori confundati, deoarece ambele se
concentreaza asupra mintii tintite. Propaganda este un exemplu. Daca este recunoscuta ca atare de
catre tinta, propaganda este lipsitd de credibilitate si astfel nu reuseste sd atragd. Dar daca
propaganda atrage, ea poate produce soft power. Linia de despartire intre soft power si hard power
pe spectrul de culori este uneori ca si distinctia dintre rosu si albastru... Propaganda nu este
credibila si, prin urmare, adesea nu atrage” [218, pp. 205, 206-207]. Nu intamplatoare este, deci,
asertiunea lui Simon Anholt: ,,Sa fie brandingul locului nimic altceva decét un eufemism modern

pentru propaganda?” [111, p. 4].
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Sporirea rolului factorului informational in viata societatii determind necesitatea promovarii
intereselor tarii in cadrul sferei informationale. Este foarte pronuntata azi, in activitatea de politica
externd a guvernelor, exploatarea potentialului mediei prin care se incearca crearea sau
consolidarea imaginii pozitive a tarii, consideratd nu mai pufin importantd decat cresterea
economica sau afirmarea sub aspect nemijlocit politic [46]. In conditiile societitii informationale,
cand schimbul de informatie devine o resursa dintre cele mai importante de dezvoltare a societatii,
cadrul operational al imaginii de tard, desfasurat sub semnul comunicdrii politice, obtine
caracteristica de primordialitate. Astfel, problematica cercetarii influentei comunicationale
(actiunii persuasive, propagandei etc.) se Inscrie in albia acelorasi cercetdri de ordin prevalent
politologic. Opiniile expuse In mediul academic converg, in linii mari, spre aceasta intelegere a
brandingului de tara: ,,in esentd, brandingul de tard este un act de comunicare politica si ar trebui
examinat si definit folosind teoria comunicarii politice” [102, p. 137]. In acest context, in viziunea
autorului citat, actiunea de branding va reprezenta ,,incercarea unui guvern sau a filialelor sale
nominalizate de a comunica in mod simplu si, normal, informatia elementara cu privire la acea
natiune publicului intern si international”. Se concidera ca aceastd comunicare ,,se bazeazad pe
dogma ideologicd predominantd a elitei natiunii si are sarcina de a consolida sau inculca
nationalismul in randul cetatenilor natiunii (a promova patriotismul — n.n., S. T.), atragerea de
capital de peste mari si imbunatatirea pozitiei strategice a guvernului” [102, p. 137]. S-ar parea,
aparent, ci sarcina este simpla. In realitate, lucrurile sunt mai complicate.

Procesul de constituire §i de comunicare a imaginii de tard depinde de o multitudine de factori
—succesele politicii externe a statului, aspectele particulare ale politicii interne, eficienta sectorului
economic, starea de spirit a populatiei s. a.

Securitatea nationald, ca element structural al statalitdtii, este circumscrisd i ea acum, mai
mult decat mai Tnainte, parametrilor comunicdrii (guvernamentale si nu numai): ,,unul din
aspectele primordiale ale securitdtii nationale a tarii este legat nemijlocit de formarea mediului
informational, favorabil politicii externe promovate de stat” [96, p. 84], si aceste actiuni, bine
programate si concordate cu strategiile prioritare ale tarii, trebuie sa se configureze drept
componente semnificative ale asigurarii informationale a politicii externe, care ar contribui la
stabilizarea parteneriatelor internationale, la avansarea atractivitdtii investifionale a tarii si la
stabilirea unui climat benefic in solufionarea unor importante probleme de ordin politic, economic,
social si cultural. Expertii noteaza existenta ,,unei literaturi extinse, consacrate evolutiei tehnicilor
de management al reprezentarilor sociale”, indicand asupra ,,rezonabilitatii aplicarii lor eficiente

in cadrul strategiei de securitate nationald” [135, p. 25].
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In circumstantele noi, determinate de avansarea spatiului comunicational global, traditionala
putere ,,durd”, avand la baza principiul coercitiei si orientatd spre impunerea actorilor politici, cu
care se afld in interactiune, sd actioneze, pand si Impotriva propriei vointe, fiind amenintati
(factorul militar, factorul economic) sau in bazd de recompense, trebuie sa fie suplimentata, asa
cum a argumentat Joseph Nye, de puterea ,,blanda”, explicatd, intr-una din lucrarile lui, ca
abilitatea de a obtine rezultate dorite ,,pentru ca alte tari opteaza ca sa o urmeze, admirandu-i
valorile, urmandu-i exemplul, aspirand la nivelul sau de prosperitate si deschidere... fara a fi fortati
sd se schimbe prin amenintare sau utilizare a armelor militare sau economice... Puterea soft se
intemeiaza pe capacitatea de a modela preferintele celorlalti... In politica internationala, soft power
al unei tari se bazeaza in primul rand pe trei resurse: cultura ei, valorile sale politice si politicile
sale externe, ... vazute ca legitime in ochii celorlalti” [219, p. 20].

Importanta conceptului de soft power, lansat de notoriul politolog J. Nye, concept
instrumental, utulizat in discursul politic, rezidd in descoperirea posibilitatilor noi ale actiunii
comunicative si in constientizarea faptului ca succesul unei tari in mediul international depinde
acum nu atat de aplicarea fortei dure, recurgerea la constringere si interventie militara, cat de
abilitatea de a Tmbina ,.hard power” cu ,,soft power” transformand interactiunea acestora in ,,smart
power”, puterea desteapta, inteleapta.

Expertii au atras atentia la faptul ca, in acceptia lui Joseph Nye, ,,politica externa este mereu
in corelatie cu interesele nationale ale statului” [86, p. 121]. In aceasta ordine de idei, de observat
inaintarea In prim-plan a unei alte categorii relevante a stiintei politice — interesul national. Pentru
cercetdtorii din Republica Moldova, partasi a1 ideii ca natiunea care nu este ,,pe deplin constienta
de interesele sale nu poate conta pe existenta si dezvoltare durabild”, esenta interesului national
este determinatd de factorii care ,,asigura continuitatea si calitatea statului si a societatii ntr-0
ambianta concurentiald nationald si internationala” [317, p. 8].

Cele relatate mai sus, credem, demonstreaza cd problematica imaginii de tard — a actiunii de
branding - marcate de semnul interdisciplinaritatii, se inscriu in mod firesc si in campul cercetarilor
politologice. Abordarea din perspectiva stiintei politice a imaginii de tara si a branding-ului
national este alcatuitd din analize bazate pe relatii internationale, relatii publice si comunicare
internationala, unde conceptul de diplomatie publica este uneori folosit intersanjabil cu branding-
ul national, dupd cum a mentionat profesorul olandez Peter van Ham, care sustine ca brandingul
national inlocuieste rapid diplomatia traditionald si ca politicienii contemporani se confrunta cu
sarcina de a gasi ,,0 nisd pentru statul lor” ca sa se angajeze in ,,marketing competitiv”’ [260, p. 6],
sd construiasca aceastd imagine in corespundere cu interesele nationale ale statului. Este adevarat,

ca in majoritatea cazurilor, imaginea de tara semnificd actiunea de promovare a tarii si a intereselor
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sale economice si afirmarea reputatiei favorabile, pe cand diplomatia publica urmareste in special
actiunea politica / politizata.

Este esential ca tarile sa inteleagd cum sunt vazute de publicul din intreaga lume, modul in
care realizarile si esecurile lor, activele si pasivele lor, oamenii si produsele lor sunt reflectate in
brand. ,,Statele cu un brand vulnerabil (sau in lipsa de brand favorabil) se afla in situatie dificild in
ceea ce priveste atragerea atentiei politice si economice a restului lumii” [259, p. 132].

Consemnam, asadar, atributia directa a problemei imaginii de tara la categoriile politologice
esentiale, ca stat, ,,stat mic”, interes national, reputatia tarii, securitate nationald, opinia publica,
societatea informationald, comunicare internationald, relatii internationale, comunuicare politica,
comunicare guvernamentala s. a.

Imaginea de tara este prezentd in contextul realitatilor politice si sub aspect practic: este
amintitd in programele unor partide politice: ,,Partidul European doreste ca Republica Moldova
sd-si recapete stima si prestigiul international si sd obtind imaginea de tard europeand” [417],
,Dezvoltarea relatiilor internationale si promovarea imaginii Republicii Moldova in exterior”
[419], ,,Disfunctionalitatile sistemului justitiei afecteaza semnificativ si imaginea tarii noastre pe
plan extern” [418]. Imaginea de tara figureaza in lista promisiunilor partinice electorale: ,,\Yom
crea 0 imagine de tara moderna si civilizata!” [389], si a constituit pe parcurs un subiect de
preocupare declarat al primelor persoane in stat: ,,... sd aveti grija si de imaginea tarii noastre, in
care traim cu totii” [324]. Presedintele Republicii Moldova, Maia Sandu, in mesajul, prilejuit de
incheierea lucrdrilor summitului Comunitatii Politice Europene la Chisindu, a reliefat perceptia
guverndrii actuale asupra imaginii Republicii Moldova: ,,intr-o perioadd scurtd am reusit si
imbunatitim imaginea tarii, care este perceputd drept viitoare membra a UE” [385], facand o
remarcd de rigoare: ,,Aceasta imagine innoitd a tarii noastre ne va ajuta sa aducem mai multe
investitii, s dezvoltdm relatii comerciale cu alte tari, sd crestem exporturile si, respectiv, sa
crestem numirul locurilor de munci si veniturile oamenilor nostri” [390]. In context, de mentionat
ecourile internationale, care au conferit relevantd evenimentului: ,,sute de jurnalisti strdini au
mediatizat evenimentul desfasurat in data de 1 iunie 2023,... Republica Moldova devenind
prezentd in cele mai cunoscute publicatii internationale... Jurnalistii au relatat in direct despre
evenimentul de amploare, iar Republica Moldova a fost titratd in presa internationala [16, p. 6].

In concluzie, de observat, deci, complexitatea fenomenului examinat, varietatea
interpretarilor posibile, dintre care abordarea prioritara din perspectiva politologica apare ca
promitatoare si generatoare de reflectii si constatari.

In cadrul nemijlocit al stiintelor comunicarii, la intersectie cu relatiile internationale, imaginea

de tard a constituit permanent subiectul unor studii, intreprinse, direct sau tangential, in directia
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stiintifici reprezentatd de comunicarea internationali. In general, comunicarea in mediul
international reprezinta ,,procesul prin care actorii clasici si non-clasici, de la stat, organisme si
institutii politice, economice, financiare sau culturale prin mass-media isi Impartasesc informatii
de interes reciproc, se informeaza asupra scopurilor urmadrite si a comportamentelor adoptate in
diferite imprejurari pentru a-si mentine echilibrul si stabilitatea, pacea si cooperarea in toate
domeniile, dar si pentru a-si impune imaginea dezirabild in randul opiniei publice internationale”
[54, p. 66]. Dupa cum a fost remarcat, comunicarea internationald, ,,in faza initiald, a pus pret pe
informarea oamenilor din afara tarii de origine cu cele intdmplate, pe promovarea imaginii de tara
si pe cultivarea vizibilitatii mondiale a statului-natiune” [60, p. 33]), ulterior atentia de la
problematica generala a fost indreptata spre clarificarea modului in care publicul percepe o entitate
straind (organizatie sau tard) si a modului 1n care se comporta fatd de aceasta [141]. De fapt,
stiintele comunicarii adopta uneori interpretarea imaginii de tara ca fenomen discursiv.

Oportuna, in cazul, elucidarii fenomenului din perspectiva stiintelor comunicarii, se dovedeste
a fi recurgerea la antrenarea in cercetare a unei serii de teorii ale comunicarii mediatice, pe un loc
central plasindu-se teoria ,,agenda setting”, rezumarea simpld a cdreia sugereazd ca temele
acoperirii mediatice, carora mass-media le acorda atentie preponderentd, sunt percepute de
audienti ca cele mai importante [267]. In mai multe lucriri se produce abordarea ,,potentialului si
provocdrilor strategiilor comunicationale in scopul cultivarii imaginii de tara si a reputatiei de tara”
[145, p. 184].

Imaginea tdrii oferd posibilitatea deducerii si unor observatii si concluzii pe care le gasim
interesante si capabile sd stimuleze aprofundarea reflectiilor la subiectul neunivoc, in urma
interpretdrii ei in lumina filosofiei limbajului / imagologiei / teoriei imaginarului [302],
descoperind perspective noi, aprofundate, de interpretare, uneori, neasteptate, ca si in cazul
urmator, de exemplu: ,,Principiul care sta la baza oricarui brand de tard este faptul ca brandul este
imaginea nu a ceea ce strainii cred despre o tara natiune, ci ceea ce locuitorii acelei tari cred despre
el ingisi si tara lor” [57, p. 208]. Nuantele relevante si uneori imprevizibile ale imaginii de tara pot
fi exprimate si cu ajutorul instrumentarului propriu psihologiei sociale si politice [174; 232]. In
cadrul acestei filiere investigative imaginea de tara este examinatd in raport cu nivelul de
cunostinte individuale, cu emotivitatea persoanelor si comportamentul lor, fiind abordate
problemele relatiilor dintre grupuri [139, pp. 26-35] si ale identititii colective [241, p. 89]. In
special, relatiile intergrupale dintre diferite tdri sunt considerate ca bazd a imaginii pe care $i-0
formeaza statele, unele in raport cu altele, atunci cdnd demareaza impartirea acestora in state

prietene si state inamice.
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Imaginea de tard, in acest context, se preteaza interpretdrii, in special, In lumina teoriei
reprezentdrilor sociale, care postuleaza: ,,orice realitate este reprezentata, adicd Insusitd de catre
individ sau de grup, reconstruita in sistemul sdu cognitiv, integratd in sistemul sau de valori
depinzand de istoria sa si de contextul social si ideologic inconjurdtor... Orice reprezentare este
deci o forma de viziune globala si unitara a unui obiect, dar si a unui subiect... o viziune functionala
a lumii care permite individului sau grupului sd dea un sens conduitelor sale si sd inteleaga
realitatea prin propriu-i sistem de referinte...” [71, p. 108].

Elemente de ordin inovational in abordarea problemei ofera, pe de alta parte, si perspectiva
sociologica: expertii acestei filiere investigative pledeaza pentru schimbarea accentului de la
elucidarea temei sub aspectul ,,cum sa imbunatatim, sa masuram si sa stapanim mai bine practicile
ce” si ,,cum sa reflectdim mai bine asupra consecintelor, adesea neluate in seama” [357].

Fireste, aspectul economic al imaginii statului se manifesta, totusi, drept prioritar. Tocmai
specialistii in marketing au fost printre cei care au atras atentia la dependenta directa a perceptiei
despre tard de performantele ei economice, respectiv, implicand instrumentele marketingului in
considerarea constructiei de imagine: ,,Evaluarea imaginii de tara si a modului in care aceasta se
compard cu imaginile concurentilor sii este un pas necesar pentru conceperea strategiei de
marketing a tarii. Astazi existd multe motive pentru care natiunile trebuie sa-si gestioneze si sa-si
controleze brandingul. Necesitatea pentru a atrage turisti si fabrici si companii necesitd strategii
constientizate de branding pentru diferite grupuri tinta” [212, p. 46]. De altfel, drept ilustrare a
tendintei tot mai pronuntate a conjugdrii problemelor imaginii de tara, pornind de la exploatarea
oportunitatilor de ordin economic, poate servi faptul ca lucrarea lui Simon Anholt ,,Brand new
justice: The upside of global branding” [109] a aparut in traducere in limba rusd cu denumirea
»DPEHJIMHT: 10pora K MUpOBOMY pbIHKY™ [275].

De fapt, brandul de tard a si fost conceptualizat initial prin raportarea acestui concept, provenit
din sfera economica, la sfera interactiunilor internationale la nivel de state. Calea spre intelegerea
notiunii de imagine de tard prin teoria marketingului a fost realizata pentru prima data in anii '70
ai secolului trecut, prin idenitificarea rolului consumatorului in procesul perceptiei si deciziei de
consum [171]. Cercetdrile ulterioare [178; 190; 192; 233 s. a.] au relevat avantajele abordarii
imaginii tarii pe filiera studiilor economice prin valorificarea conceptelor de branding al locului,
al teritoriului, al regiunii, al destinatiei si, in definitiv, prin branding de tara. In acelasi context s-
au inscris lucrarile care au vizat managementul propriu-zis al brandingului de tara [126; 143; 210;
252 5. a.].
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Cercetarile efectuate arata ca imaginea tarii, ca ,,reprezentare cognitiva, detinutd de un anumit
auditoriu despre o anumita tard” [195, p. 412], are un spectru larg de efecte: imaginile de tara
influenteazd Tn mod decisiv fluxul investitiior straine directe [190], contribuie la avansarea
industriei turismului national [250; 287], la cresterea exportului [163], sporirea calitatii produselor
si serviciilor [223], dezvoltarea pietei muncii [178], etc.

Astfel, simpla enumerare a disciplinelor stiintifice (stiinte politice, relatii internationale,
public relations, stiinte ale comunicarii, marketing, management, psihologia sociala, etc.), care pot
fi antrenate, fiecare cu propriul specific si cu propiul unghi de vedere, in studiul fenomenului
imaginii de tard nu numai cd dezvaluie oportunitatea abordarii temei In baza confluentei
disciplinelor stiintifice — aria de cercetare aici, conform observatiilor cercetatorilor consacrati,
,»este, probabil una din din cele mai multidisciplinare arii in cercetarea contemporana” [164, p.
56]. Insa, existi in cercurile stiintifice anumite ingrijorari, datorate faptului ci majoritatea studiilor
»s-au dezvoltat in paralel, fiecare disciplind pretinzand aceleasi practici de promovare a tarii ca
baza pentru domeniul sdu de studiu si folosind propriul cadru teoretic pentru a le conceptualiza si
interpreta. Acest lucru a condus la o Intelegere pozitivistd predominantd a promovarii tarii ca
proces extern de comunicare destinat publicului strdin si la concentrarea pe eficienta competitiva
pe piata globala neoliberald” [152, p. 306]. Totusi, confruntarea diferitor perspective disciplinare
poate sa duca uneori la segregarea cercetarilor, asa cum avertizeaza cei antrenati in studiul imaginii
de tard, si ramane la ordinea de zi ,,marea nevoie de studii integrative care ar imbina cunostintele
disponibile in diferite campuri” [223, p. 47].

De fapt, in literatura de specialitate se opteazd, in mod explicit i constientizat, asupra
,perspectivei multidisciplinare, focalizate pe discursurile complexe in sociologie, economie, drept,
stiinte politice, istorie” indicAndu-se, cu argumente temeinice, faptul ca ,transformarile politice,
sociale si economice reprezintd un fenomen istoric complex care poate fi analizat adecvat doar
printr-o abordare multidisciplinara [209, p. 2].

In aceasta ordine de idei, de consemnat, ci in prezenta lucrare s-a incercat si se respecte
tocmai spiritul abordarii complexe, multidisciplinare a subiectului examinat. Totusi, trebuie de
recunoscut faptul gravitarii mai multor studii intreprinse in domeniul problematicii imaginii de
tara spre filiera propriu zis politologica, preponderenta, dar si oportunitatea de a cerceta imaginea
de tara / imaginea statului din perspectiva stiintei politice.

In definitiv, la baza lucririi de fati au stat rezultatele cercetirii operate in lumina stiintei
politice, ce au fost sprijinite de datele factologice acumulate, de considerentele expuse in literatura
de specialitate, autohtona si din strainatate, de sursele mediatice disponibile, de opiniile expertilor,

de propriile observatii si concluzii ce au reiesit din analiza Intreprinsd a fenomenului studiat. Au
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fost valorificate, consideram, cele mai reprezentative lucrari nemijlocit In domeniul formarii
imaginii de tard si a brandingului, apartinand unor autori ca Simon Anholt [119], Wally Ollins
[221], Kenneth Dinnie [148], Joseph S. Nye [217], Ying Fan [160], s. a., au fost considerate
lucrarile autorilor autohtoni, precum si ale celor din Federatia Rusa [276; 279; 281; 285; 286; 292
s. a.]. si din Romania [12; 30; 55; 73 s. a.], prin intermediul carora au fost stabilite principalele
repere ale conceptelor de ,,image of country / nation branding” si ale proceselor de promovare a
imaginii de tara, de ,,country branding”.

Pentru cercetatorii francezi, de exemplu, dimensiunea politica (urmata de gradul de dezvoltare
economicd, nivelul avansarii tehnologice si dimensiunea culturald) este cea care std la baza
constructului ,,imaginea de tara” [312, p. 142]. Cand Perre Bourdieu anunta ca ,,simbolurile sunt
instrumentele de integrare sociala prin excelentd” [313, p. 408], el are in vedere, in primul rand,
ca puterea simbolica este ,,puterca de a construi realitatea, sprijinindu-se pe sistemele simbolice
care fac posibila obntinerea consensului asupra sensului lumii sociale” (Duckheim), confirmandu-
si pe deplin misiunea de a exercita functia politica. Utilizarea organizata a puterii simbolice in
cadrul societatii politice (exploatarea naturii ei etatiste) stimuleaza fenomenele si mecanismele
universului simbolic (reprezentarile, credintele, atitudinile) si structureaza universul mobilizarilor
politice si al expresiei lor institutionale (partidele politice, asociatiile etc.). lata de ce, recurgerea
la paradigmele politicii simbolice se arata a fi benefica pentru tratare in cadrul dezbaterilor despre
»imaginea de tara”.

Astfel, pe plan conceptual, a fost consideratd oportuna plasarea cercetrii in albia notiunii de
politica simbolica, in cadrul acestei abordari fiind posibila explicarea adecvata, in viziunea noastra,
a actiunii de formare a imaginii de tara. Conceptul dat se refera la ,,ansamblul reprezentarilor si
expresiilor generate de putere” [197, p. 77], adica la utilizarea simbolurilor in politica, dar, mai
ales, a semnificatiilor impuse de actiunea politicd. Se considerd ca lumea politicii, ,,reprezinta,
incontestabil, un fenomen particular al lumii sociale care este perceput de oameni, preponderent
din perspectiva simbolica” [280, p. 173]. In conditiile in care schimbul simbolic, conform opiniei
lui Jean Baudrillard, devine o categorie universald de baza (un concept esential, un atribut) al
societdtii contemporane de consum [128], iar lumea sociald functioneaza, asa cum se atestd in
literatura de specialitate, ,,simultan ca un sistem de relatii de putere si ca un sistem simbolic” [89,
p. 88], se ajunge la concluzia, drept fapt evident, ca ,,in orice societate, relatiile de putere se
fundamenteaza pe o anumitd ordine simbolica” [91, p. 104]. Tocmai, intelegerea acestor premise,
aplicate dezvaluirii particularititilor proceselor politice, inerent conjugate cu procesele

comunicationale, comportd sporirea semnificativd a atentiei acordate elementului simbolic in

60



cadrul actiunii guvernative, dat fiind faptul ca unele caracteristici de ordin simbolic ale statului
contemporan, in conditiile actuale, obtin relevantd importanta.

Cercetatorii asociati cu acest filon investigativ (lansat de autori ca Robert Meadow, Murray
Edelman, Pierre Bourdieus. a.), au constatat ca translarea in sfera publica a diverselor semnificatii
imprimad discursului politic capacitatea de a construi spatiul politic, ,asigurdnd circularea
mesajelor, cadrul de intelegere si interpretare a valorilor, in conformitate cu structura axiologica
adoptatd. Procesul politic se preteaza, in acest caz, explicatiei prin intermediul constructiilor
simbolice, a caror pondere valoricd se afld in relatie directd cu conjunctura social-politica existenta.
In consecinti, continutul politicii simbolice ca forma a comunicarii politice se subordoneazi nu
atat intelegerii semnificatiilor, cat actiunii de a persuada” [70, p. 56]. Respectiv, agenda
dezbaterilor publice devine incéarcatd de ideile, obiectivele si valorile pe care puterea le plaseaza
la temelia politicii sale curente, difuzand realitatea politica virtuala in calitate de secundanta a
politicii autentice. Puterii simbolice ii revine, astfel, in acceptia lui Pierre Bourdieu, capacitatea de
construire a realitatii prin stabilirea ordinii gnoseologice, a perceptiei vietii (in special a perceptiei
lumii sociale), astfel, prin intermediul expresiei configurand realitatea, ca sd produca prescriptia
opiniei, sd ,,impund viziunea si credinta, sd afirme sau sa schimbe perceptia despre lume, si Tn acest
fel sa influenteze lumea” [278, pp. 83-85]. Conchidem aplicabilitatea plenara a tezelor respective
la actiunea guvernativa consacrata promovarii imaginii de tara.

In acest context, de remarcat, ca teoria politicii simbolice poate fi circumscrisd teoriei
constructiei realitatii sociale / constructiei sociale a realitatii, fundamentatd de P. Berger si T.
Luckmann [131] si conjugata strans cu teoria interactionismului simbolic, dezvoltata, in special,
de Herbert Blumer [132; 247]. De fapt, ,,interactionismul simbolic a intemeiat o noud paradigma
explicativa” [28, p. 54]. Principiul de baza al perspectivei interactioniste rezida in acceptarea
faptului cd sensul, atribuit lumii, prin perceptia umana, si difuzat apoi, se produce pe calea
constructiei sociale, derivate din interactiunea sociald cotidiand. Elementele percepute ale
realitatii, deci, nu doar reprezinta, dar si construiesc realitatea respectiva. Aceasta perspectiva
plaseaza in vizor modul in care este interpretata realitatea, cum sunt create si promovate mesajele.

Nu poate fi neglijatd, in aceastd ordine de idei, nici traditia structuralistd (functionalismul
structural), care constd in abordarea societatii din punctul de vedere al sistemului social, avand o
structura propie si mecanisme de interactiune a elementelor ei, fiecare dintre ele exercitand o
functie anumitd. Functionalismul structural este vdzut de cercetdtori ca o abordare cu ,,caracter
interpretativ mai pronuntat, orientata cu precadere pe studiul diverselor forme de mesaje, avand la
bazd intenfia de a detecta modul in care mesajele influenfeaza oamenii prin intermediul

intelesurilor create si proiectate” [29 p. 89]. In acest context, promovarea tarii ,,poate fi vizuti ca
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o constructie sociald a discursurilor despre tara: atat ca proces social (de constructie sociala a
discursurilor), cat si ca rezultat (discursurile 1n sine), care sunt subordonate relatiilor de putere in
cadrul societatii” [151, p. 275]. Asa cum valorificarea metodei respective in stiintele sociale este
evidentd, pecetea functionalismului structural fiind imprimatd multitudinii de abordari
contemporane, este importantd luarea in considerare a faptului ca astfel de concepte ca ,,structura,
sistem, interdependentd si valori comune se preteaza bine la analiza fenomenelor complexe. Si
organizatiile (tarile —n. n. — S.T.) sunt intr-adevar complexe” [170, p. 15].

Conform teoriei constructiviste, interesele nationale si actiunile de politicd externa a
actorilor relatiilor internationale sunt construite de insisi acesti actori, reiesind din ideile,
simbolurile, normele si conceptele care determina identitatea lor. lar eficienta actiunilor de politica
externa a statului va depinde de gradul de corelare al statului cu aceste caracteristici indentitare.

In consecinta, de constatat, ca acel cadru investigativ, care a fost reliefat de constructiile
teoretice mentionate, a constituit o bazd temeinicd pentru desfasurarea cercetarii. Cu toate
lacunele, semnalate de specialisti [85, p. 17], considerdm ca cercetarea problemei imaginii de tara
dispune, la momentul actual, de suficiente repere, capabile sd asigure investigarea cuventd a
fenomenului.

Interpretarea si generalizarea punctelor de vedere mentionate (fireste, in conditiile cand nu
poate fi pretinsa exhaustivitatea in studierea unei probleme atat de ample, cu atatea valente si
ramificatii), ne-au permis sa identificim propriul itinerar de abordare a temei. Tinem s mentionam
ca tocmai amploarea subiectului ne-a determinat, in desfasurarea cercetarii, sa mergem nu atat pe
calea amplificarii (nerezonabild pentru o tezd de doctorat), cat pe cea a restrangerii cuprinderii
materialului. Din aceste considerente, am acordat atentie prioritard aspectelor care, In viziunea
noastra (inclusiv, pragmaticd) ar putea fi explorate pentru a dezvalui substanta temei: imaginea
actuala a Republicii Moldova si valorificarea potentialului ei creativ, valentele politice ale imaginii
de tara, importanta elabordrii si promovarii consecvente a unei abordari complexe, canalizate pe
fagasul integrarii efortului guvernativ cu cel al mediei, estimarea starii actuale de lucruri si
determinarea unor propuneri pentru consolidarea si imbundtdtirea imaginii de tara s. a.

Bazata pe principiile generale ale activitatii de cercetare stiintificd, mentionate mai Sus,
lucrarea se axeaza pe metodologia stiintifica specifica sferei stiintelor sociale, respeciv, pe
principiile general-stiintifice consacrate de cunoastere a fenomenelor social-politice: principiul
obiectivitatii (tinand cont de totalitatea factorilor care caracterizeaza particularitatile fenomenului,
cu utilizarea modalitatilor investigative care asigura patrunderea esentei fenomenului, excluzand
elemente de ordin subiectiv), determinismului (avand la baza postulatul determinarii cauzale a

fenomenelor), sistemic (constand in intelegerea fenomenelor ca fiind interdependente si apartinand
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unui sistem), corelatiei (in sensul raportarii datelor, rezultate din cercetare, la datele deja existente
in studiul fenomenului propus spre investigare), dezvoltarii (Uurmarind procesele in dinamica lor,
inregistrand transformarile survenite si estimand trasaturile calitativ, dar si cantitaiv, noi,
caracteristice evolutiei fenomenului), unitatii teoretico-empirice (pentru a asigura legatura dintre
teorie si practica reald, cunostintele de ordin teoretic constituind reperele abordarii, valabilitatea
acestora fiind verificata si aplicata la analiza activitatii practice).

Metodele de cercetare de baza, utilizate in lucrare, sunt cele traditionale in acest gen de lucrari,
constand in circumscrierea cercetarii principiului sistemic, principiului istoric, cel institutional,
comparativ s. a. Metoda logicd a fost utilizatd pentru efectuarea generalizarilor fundamentate
vizand faptele colectate si formularea concluziilor tranzitorii si finale ale cercetarii. S-a recurs si
la metoda descriptiva, au fost utilizate si elemente de ordin sociologic (anchetd).

Abordarea sistemica este importantd pentru intelegerea fenomenului examinat intr-un context
amplu, reliefand modul in care diferite componente ale societatii sunt agregate, pentru a permite
societatii in ansamblu sa functioneze. De exemplu, functionarea factorilor de decizie in actiunea
de promovare a imaginii de tara, care, in esentd reprezintd o notiune complexa, sistemica, si poate
fi evaluata in cadrul unui sistem, 1n interactiune cu, de exemplu, sistemul media, influentand asupra
eficientei actiunilor Intreprinse.

In fond, insusi conceptul imaginii de tird are un caracter sistemic. O astfel de interpetare
— examinarea imaginii de tara in contextul sistemic permite efectuarea unei analize complexe a
actiunilor care stau la baza constructiei imaginii statului. Astfel, elementele separate pot fi privite
in totalitatea lor: principiul sistemic asigurd evitarea abordarii fragmentate a fenomenului
examinat. Caracterul sistemic se manifestd nu numai in interactiunea elementelor constituente, dar
si in relatia lor cu mediul extern. In felul acesta are loc legitura intrinseci a constituentelor
proceselor economice, politice, sociale si culturale, in conditiile functiondrii mecanimelor
informational-comunicationale, care asigura aceste legaturi.

Aplicarea metodei istorice a contribuit la dezvaluirea evolutiei fenomenului de formare a
imaginii de tara si considerarea conditiilor de avansare a practicii de branding in spatiul autohton.
Tindnd cont de faptul ca, asa cum indica expertii, in cercetarea istorica (,,cuprinzand studiul
sistematic al unor evenimente din trecut”) ,,este deosebit de important ca investigatorul sa specifice
nu doar sensul unui concept, ci si contextul in care acesta a fost vehiculat” [82, p. 90], este evident
ca tabloul clar si obiectiv al circumstantelor si factorilor, care au influentat dinamica brandului
Moldova, poate fi obtinut prin exploatarea acestei metode.

Ca 0 abordare metodologicd distinctd, metoda comparativa a fost utilizatd in scopul, asa cum

recomanda literatura de specialitate, asigurarii unui context mai larg, identificarii unor patternuri
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generale, caracteristicilor comune si specifice, testarii teoriilor antrenate in analiza, realizarii de
certe predictii [90, pp. 94-95]. Analiza comparativa permite studierea imaginii de tara a diferitor
state, in special, a celor cu un parcurs similar sau comparabil, cu scopul evidentierii
particularitatilor procesului de branding, surprinderii tendintelor, dar si trasdrii cailor de
valorificare a elementelor merituoase din experienta inregistratd. in consecinta, aceast perspectiva
poate oferi explicatii cu privire la modul in care anumite tari au ajuns sd obtind reusite in
promovarea imaginii proprii si intereselor nationale.

Metoda institutionald, axatd pe ,,distingerea efectelor, cauzelor si proceselor de alegere si
schimbare institutionala ca intrebari de cercetare de baza 1n analiza institutionald” [129, p. 341], a
fost utilizata in legdtura cu necesitatea precizarii rolului jucat in cadrul formarii imaginii statului
de diversi (si, de fapt, numerosi) actori, implicati in proces: guvernul, cu institutiile sale, diverse
structuri, agentii, organizatii profesionale, dar si sectorul privat, intreprinderile, precum si
societatea civild, in totalitatea lor operand in domenii ca exporturi, turism, investitii strdine directe,
diplomatie, sport si culturd. Analiza eficientei eforturilor depuse de entitatile respective a
contribuit la determinarea starii actuale a brandingului de tara, stabilirea modului in care a fost
coordonatd activitatea respectiva si configurarea unor actiuni de perspectiva. Prin analiza
institutionala pot fi explicate mecanismele de realizare a cooperarii si a actiunilor colective,
implicit, poate fi produsa evaluarea organizarii sociale. In cazul de fata, atentia se va focaliza de
la formele minimaliste de actiuni pina la organizatii si campanii promotionale. In general, analiza
institutionald acordd, in mod traditional, o atentie deosebitd statului, ca institutie principala a
sistemului politic in contextul procesului de afirmare a noilor practici sociale episodice,
reprezentdri si inovatii in calitate de structuri functionale.

Este importanta, Tn acest context si considerarea utilizarii simbolisticii oficiale, si, mai ales,
raportarea actiunilor pe plan intern la dimensiunea externa in promovarea tarii: ,,acest lucru este
important, deoarece face loc pentru ca alti actori sociali sa fie luati in considerare atunci cand se
analizeaza practicile de promovare a tarii, dezvaluind astfel dinamica interactiunilor si negocierilor
care au loc in interiorul tarii la nivel social si institutional” [357]. De fapt, cercetarea aspectelor
legate de construirea unei imagini de tara de succes este de neconceput fara a fi analizata activitatea
principalilor actori implicati in acest proces, efectuata studierea actelor si documentelor emise,
fara examinarea modului de planificare a activitdtilor, a eficientei coordonarii programelor propuse
sau realizate de aceste organizatii, pentru a fi identificate punctele forte si punctele slabe si pentru
a fi formulate alternative viabile.

Cercetarea descriptiva, ca ,,studiu preliminar (de culegere a informatiilor), intr-un proiect

de cercetare stiintifica complex, este folosita pentru cunoasterea sistemelor si proceselor sociale”
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[82, p. 87], oferind posibilitatea unei mai bune intelegeri a lucrurilor, pornind de la date precise
si specifice, de la asocierile pe care le genereaza.

Ca subordonate metodelor semnalate pot fi evidentiate o serie de metode circumscrise:
documentarea, care include atat studierea surselor stiintifice la tema, cat si a documentelor si
materialelor oficiale ale diferitor organizatii; observatia (si observatia participativa); monitorizare;
analiza de continut; sistematizarea si generalizarea datelor acumulate.

De exemplu, studierea evolutiei in timp a perceptiei imaginii tarii — observarea si
monitorizarea in baza criteriului diachronic - este relevanta pentru lucrarea de fatd. Imaginea tarii
nu este staticd, fiind supusd mereu unor transformadri, influentatd de schimbdrile intervenite in
parametrii ei de baza, determinate de particularitatile actiunilor politice intreprinse, de actualizarea
sau depdsirea anui anumit aspect al relatiilor internationale, de politica informationala efectuata
de un subiect institutional concret. Respectiv, caracteristicile mentionate determind necesitatea
efectudrii periodice si estimarii rezultatelor cercetarilor, orientate spre stabilirea si fixarea, si,
consecutiv, analiza trasaturilor de baza ale imaginii de tara curente, precum si evaluarea tendintelor
pe care le inregistreaza promovarea ei.

In mod firesc, cercetarea proceselor de formare a imaginii tirii presupune estimarea, dar si,
mai ales, racordarea sirurilor evenimentiale, a ritoricii oficiale, a discursurilor mediatice, a opiniei
publice majoritare cu privire la modul in care este perceputd imaginea tarii. lar printre directiile
prioritare ale cercetdrii problemei se evidentiaza, in calitate de importante, elucidarea
circumstantelor de stabilire a imaginii curente a tarii; identificarea factorilor decisivi care au
determinat aceasta, si nu altd, imagine; determinarea orientdrilor de perspectiva in dezvoltarea tarii
si considerarea caracteristicilor brandului statului din punctul de vedere al atractivitatii
investitionale a tarii; precizarea caracteristicilor dezirabile, din perspectiva eforturilor de
construire a imaginii s. a. In consecinti, cercetarea imaginii de tard a Republicii Moldova
contribuie la cunoasterea reperelor, capabile sa comporte optimizarea actiunilor de formare a
acestei imagini.

Ancheta intreprinsd in randul operatorilor domeniului in cauzd (diplomati de cariera si
functionarii, responsabili de relatiile internationale) — bazata pe un chestionar (a se vedea Anexa
3) - a permis cunoasterea gradului de constientizare a problemei in cadrul clasei politice, punctarea
unor solutii necesare In activitatea practica si a fortificat componenta aplicativa a lucrarii.

In procesul elaboririi tezei au fost aplicate si traditionalele metode logice: analiza si sinteza,
care permit dezvoltarea unei conceptii sistematice a subiectului de cercetare, conturarea unui

tablou complex al fenomenului si evidentierea tendintelor ce tin de manifestarea brandingului de
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tard; inductia si deductia a oferit posibilitatea de a stabili dominantele esentiale ale procesului de

branding actual al Republicii Moldova.

In definitiv, importanta tot mai mare, obiectiva, recunoscuta si nu disimulata, pe care o obtine

in societate, in conditiile actuale imaginea de tard, determina necesitatea de a analiza si clarifica

fatetele ei si ponderea de ansamblu a actiunilor, subsumate formarii ei, si, Intr-o perspectiva

ulterioara, a efectelor acestora.

1.

2.

3.

4.

1.3. Concluzii la Capitolul 1

Noile circumstante in care se produce functionarea sistemului interstatal genereaza
amplificarea unor sau altor dimensiuni ale relatiilor internationale. Recurgerea in practica
politicii externe la utilizarea imaginii de tara in calitate de catalizator pentru impulsionarea
actiunii de politica externd si pentru fortificarea pozitiondrii statului pe arena internationala,
au determinat necesitatea valorificarii acestei practici din perspectiva stiintifica.

Cercetarile intreprinse (atat in Occident, cat si in mediul academic autohton) abordeaza
multiple aspecte ale aplicabilitatii principiilor comunicdrii internationale guvernamentale la
actiunile desfasurate in domeniul promovarii imaginii de tard, dezvaluirea particularitatilor si
tendintelor inregistrate.

Din studiile efectuate se profileaza prioritatea abordarii imaginii de tard din perspectiva
politologicd, totodata, fiind evidentiate oportunitdtile cercetdrii ei prin prisma interpretarii
pluridisciplinare a conceptului. De 0 importanta aparte in acest context sunt studiile ce plaseaza
in vizorul lor definirea conceptelor de imagine de tard, brand si branding, rebranding, dezvéluie
conexiunea dintre sporirea interesului pentru imaginea de tard si procesul globalizarii,
examineaza imaginea de tara in contextul discutiei despre reputatia tarii, identitatea de tara,
identitatea competitivd, sof power, diplomatia publica s. a.

Tot mai mult este constientizata oportunitatea abordarii problemei de o complexitate majora,
cum este imaginea de tara, intr-o maniera integratd, multiaspectuald, prin examinarea

multiplelor canale de difuzare.
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5. Valorificarea interpretarilor teoretice si aspectelor practice referitoare la formarea si
promovarea imaginii de tara este de o importantd majora, oferind posibilitatea de a raporta

situatia existentd pe plan local la procesele actuale ce vizeazd dezvoltarea sistemului

international, ca problema de ordin global.
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2. VALENTELE PROMOVARII IMAGINII REPUBLICII MOLDOVA

Tarile dezvoltate din punct de vedere economic isi promoveaza imaginea prin obtinerea
indicatorilor de performanta si prin formarea unei opinii publice pozitive fata de actiuni pe care le
intreprind, in timp ce statele mici, precum Republica Moldova, afectate direct de politicile
promovate de ele, sunt puse in situatia de a depune eforturi suplimentare, de a dezvolta, intens si
consecvent, o diplomatie activd si mobila, de a cauta modalitati si mijloace pentru a se impune,
astfel incat sa poatd promova imaginea statului si interesele acestuia.

Precizarea conceptului imaginii de tara si a derivatelor sale, precum si constatarea gradului
de investigare a problemei n general si in spatiul autohton, identificarea aspectelor neelucidate
suficient deschide posibilitatea unei investigatii, axate pe cele mai importante caracteristici ale
imaginii de tard detinute de Republica Moldova.

In acest context conteaza valorificarea experientei si asimilarea modelelor internationale
de promovare a imaginii de tard, perceptia acestei imagini in interpretarea opiniei publice a
diverselor state si, in special, de mass-media a diferitor tari (in cazul nostru, de un interes aparte
fiind modul in care este perceputd Republica Moldova de media italiana, franceza, engleza,
germand, adica de acele spatii socio-culturale in care este inregistratd o prezentd insemnata a
imigrantilor moldoveni, considerarea mai multor factori (in cazul de fata, atentia a fost indreptata

mai mult spre factorii externi), care contribuie la formarea si promovarea imaginii de tara.

2.1. Imaginea Republicii Moldova in media din strainitate

Chestiunea imaginii tarii se afla permanent in vizorul atentiei guvernarii, mass-mediei,
societatii civile. Imaginea favorabila a tarii este o problema delicata, destul de sofisticata si, de
fapt, un indicator al eficientei actiunii guvernative. Cu cat mai pozitiva este perceptia unei tari in
strdinatate, cu atat mai consistente sunt perspectivele afirmarii ei pe arena internationald. Referitor
la prezenta Republicii Moldova in spatiul informational extern, nu par deloc intdmplatoare
preocuparile vehiculate frecvent in sfera publica cu privire la imaginea tarii, caracterul dezirabil al
acesteia, necesitatea unor actiuni chibzuite, desfasurate deliberat in acest sens.

Indemnurile imperioase, provenite atat de la reprezentantii clasei politice, a mediului de

afaceri, a sferei academice, dar si de la cetdtenii de rand In vederea impunerii unei imagini
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merituoase a Republicii Moldova pe plan extern, pornesc de la constientizarea pozitionarii reale a

tarii in context international (Tabelul 2.1.).

Tabel 2.1,
Imaginea externa si pozitionarea internationala a Republicii Moldova
Parametrii Componentele imaginii Variantele pozitionarii Proiecte
imaginii

Geografic Situatia geografica a tarii, Tara europeana. Turism.
dimensiunile, clima, Marginea Europei. Tard | Lucrul cu oaspetii de
landsaftul, resursele naturale | de tranzit/ Rascruce de | tranzit.

drumuri

Istoric Evenimente istorice majore. | Antrenarea in Turism evenimential.
Istoria statalitatii. Istoria evenimentele istoriei
culturii materiale si curente.
spirituale. Cataclismele istoriei in

destinul tarii

Politic Regimul politic. Gradul de Stat suveran. Stat stabil. | Campanii

influenta internationala Caracterul pasnic. informationale. Media
Importanta din punct de | tururi
vedere geopolitic

Social Nivelul de trai al populatiei. | Protectie sociala. Proiecte sportive.
Nivelul sistemului ocrotirii Realizari in domeniul Dezvoltarea turismului
sanatatii. Nivelul sistemului | sportului. Tara — medical.
educational organizator al

competitiilor
internationale

Economic Volumul PIB-ului, ramurile | Economie dezvoltata. Foruri economice.
de baza ale economiei. Tara deschisa pentru Participare la Programe
Caracterul si volumul cooperare internationale,
exportului. Volumul transfrontaliere.
investitiilor strdine Expozitii. Festivalul

vinului

Tehnologic Partea productiei inalt Tard a tehnologiilor Dezvoltarea cooperarii
tehnologice in PIB, imaginea | informationale stiintifice si
intelectuala (nivelul educationale. Diaspora
dezvoltarii educatiei si stiintifica
stiintei)

Etnocultural | Diversitatea culturala, Multiculturalism. Proiecte in cadrul
confesionala, etnica, Crestinism Programelor culturale
lingvictica internationale.

Festivaluri. Concursuri
internationale

Turistic Poate include toate Agroecoturism. Turism | Mediaproiecte.
componentele (in dependenta | rural. Turism medical. Cineproiecte
de variatia turismului) Turism evenimential

Adaptat de autor dupa: Cnemues, Muxaun A. et al. Muuooc Berapycu cmanosnenue, cocmosinue, RpoosuiceHue.
Butebck: BI'Y, 2020, p. 24 [304].
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Variantele pozitionarii dezirabile oricum se ciocnesc de vulnerabilitatile existente.
Cercetatorii imaginii Republicii Moldova evoca, de obicei, in aceastd ordine de idei, proportiile
nesemnificative ale teritoriului, pozitionarea geopolitica nefavorabild, migrarea populatiei, crizele
politice, conflictul inghetat din raioanele de est ale tarii, pierderea pietelor de desfacere estice si
incompetitivitatea pe cele din vest etc., precum si irelevanta brandului difuzat, incapacitatea de a
promova politici de imagine a statului, s. a. [22, p. 397], situatii confirmate chiar si de cele mai

simple analize SWOT [21, p. 184], ca si cea la care facem referintd in continuare (Tabelul 2.2).

Tabelul 2.2
Analiza SWOT a imaginii Republicii Moldova
Aspecte forte Aspecte slabe
1. Statutul de tara — candidat pentru aderare la 1. Vulnerabilitatea reputatiei tarii
Uniunea Europeand Prezenta disproportiilor regionale
2. Sistem democratic majore
3. Amplasarea geografica avantajoasa a tarii 3. Absenta strategiei integrate de
4. Spiritul european al patrimoniului cultural si promovare a brandului statului
istoric 4. Nivelul insuficient de dezvoltare a
5. Potentialul uman comparabil cu cel al statelor transferului tehnologic
vecine 5. Infrastructura turistica slab dezvoltata
6. Un potential agricol insemnat 6. Conflict teritorial in stagnare
Oportunitati Amenintari
1. Politica statului orientatd spre integrarea 1. Cresterea preturilor la resurse
europeand. Demararea negocierilor de aderare energetice
la UE 2. Ritmul redius al proceselor
2. Conditiile climaterice favorabile pentru investitionale
dezvoltarea mai multor tipuri de productie si 3. Nivel subdezvoltat in regiuni
servicii rurale
3. Asistente financiare din partea BM, FMI, UE 4. Dependenta de remitente livrate
pentru dezvoltare de peste hotare
4. Tineret educat peste hotarele tarii 5. Problemele demografice acute
5. Turismul rural dezvoltat 6. Mentinerea migratiei fortei de
6. Avansarea domeniului e-government munca

Sursa: Elaborat de autor

Mai complexa si mai aprofundata se prezinta analiza SWOT efectuata de cercetatorii din
Romania cu privire la conditiile desfasurarii campaniilor de branding (Tabelul 2.3.). Ceea ce
conteaza sunt concluziile care deriva din compararea celor doua analize: riscurile semnalate sunt
valabile in ambele cazuri, chiar daca nu coincid, dar sunt reciproc substituibile; necesitatea unei
interactiuni dintre actorii implicati si coordonarii punctuale a actiunilor intreprinse; considerarea

si necesitatea actiunii consecvente si perseverente.
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Tabel 2.3
Analiza SWOT pentru desfasurarea campaniilor de branding

Aspecte forte Aspecte slabe
1. Institutii publice importante din Romania si- 1. Lipsa unor studii relevante care sa stimuleze
au dat seama de importanta branding-ului implicarea tuturor actorilor in construirea
national si au investit in campanii de imagine campaniei
2. Buget special alocat campaniilor de nation 2. Lipsa evaluarii dupa campaniile de branding
branding ale Romaniei pentru a identifica punctele forte
3. Cresterea numarului de turisti straini incepand si puncte slabe
cu 1996 3. Lipsa de transparenta in alegerea companiilor
4. Mesaje pozitive ale Romaniei in mass-media private care sa lucreze la campania de
internationala/tv prin publicitate branding a Romaniei / riscul de acuzare de
coruptie
4. 4din 5 campanii de imagine abandonate
5. Lipsa promovarii online
6. Lipsa povestilor de PR interesante care sa

atraga atentia presei

7. Lipsa totala de coordonare intre institutiile si
alti actori implicati in proces

8. Absenta legaturii intre campania de branding
national si cetiteni

Oportunitati Amenintari
1. Romania — stat membru UE 1. Intensificarea globalizarii care favorizeaza
2. Romania - membra NATO tarile dezvoltate cu economii avansate
3. Romania - tara sigura in contextul atacurilor 2. Prea multe articole internationale bazate pe
teroriste coruptia romaneasca — riscul unei imagini a
4. Romania - IT business hub tdrii ca tara corupta
5. Romania, sarbatori Sigure, tara frumoasa 3. Instabilitatea politica si economica care

creeazd un mediu imprevizibil

Sursa: ANDREI, Anca-Georgiana. Branding Post-Communist Romania and its Effects on Country Image, p. 184
[104].

Lamentatiile, provocate de insuficienta prezentei ambelor tari in discursul public, atat in
interior, cat si in exterior, sunt vehiculate destul de des in spatiul public, ilustrand necesitatea
plasarii chestiunii, Tn mod prioritar, in agenda discutiilor publice. De exemplu, imaginea Romaniei
in strdinatate deseori in paginile presei romanesti a fost, pe parcursul anilor, abordata in termeni
de-a dreptul alarmanti: ,,Romania, o imagine tot mai proasta in presa straina” [367], ,,Romania -
subiect negativ 1n presa internationald” [428], ,,Roménia nu are o imagine distincta ca brand de
tara” [429], ,,Stie Iohannis cat de importanta este imaginea Romaniei?” [442]. Ce-i drept, realitatea
demonstreaza ca eforturile Romaniei n ultimul timp au fost destul de eficiente.

Situatia privind imaginea Republicii Moldova in exterior oferd, la fel, motive pentru
legitima Ingrijorare, tindnd cont si de faptul ca, asa cum se constatd, ,,imaginea unei tari este
influentatd de prestigiul ei, iar prestigiul este o marfa sensibila: se acumuleaza greu si se pierde
foarte repede” [351], si lectiile Romaniei privind efortul de consolidare a brandului de tara sunt

foarte semnificative pentru Republica Moldova.
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Este un lucru unanim acceptat cad vizibilitatea unei tari, in context international, este
determinatd, nu in ultimul rand, de frecventa utilizarii numelui ei in titlurile articolelor mass-
mediei, publicate 1n strdinatate, precum si de numarul de articole publicate cu problematica
respectiva. Examinand titlurile articolelor, publicate in presa Marii Britanii, de exemplu, pe
parcursul mai multor ani, poate fi facuta constatarea ca astfel de cuvinte ca ,,Moldova”, ,,Republica
Moldova”, ,,Chisinau”, ,,moldovenesc” sau ,,basarabean” au fost prezente cu 0 mai mare ori mai
mica regularitate Tn paginile presei anglofone, si acest fapt nu este de neglijat. De asemenea, dat
fiind faptul ca Moldova este marcata de o situatie specificd in ceea ce priveste regiunea
transnistreand, consideram ca pot fi luate in calcul si materiale jurnalistice in care se mentioneaza,
in titlu sau in text, sintagmele ,,Transnistria”, ,regiunea transnistreand”, ,regiune separatistd a
Moldovei” .

In perioada la care ne referim (2009-2015), s-a reusit inregistrarea intre 6 si 32 de articole,
anual, cu referinta la problematica Republicii Moldova, publicate 1n ziarele supuse monitorizarii.
Cele mai importante subiecte pentru care au fost inregistrate mai multe aparitii pe acelasi subiect
au fost: lansarea regimului liberalizat de vize, vizitele in Moldova ale demnitarilor englezi,
disparitia unui miliard de dolari din bancile din Republica Moldova, miscarea protestatard a
cetatenilor, chestiunea statutului Republicii Moldova in raport cu Romaénia, problema Transnistriei
etc.

In mod firesc, perceptia si proportiile imaginii mediatice a Republicii Moldova sporesc pe
masurd ce ea intra in vizorul marilor cotidiene europene. Astfel, 61 de articole cu referire la
Republica Moldova au fost contabilizate in aceasta perioada, aparute in cinci dintre cele mai
importante ziare britanice (The Independent, The Financial Times, The Economist, The Times, The
Guardian).

Printre publicatiile care meritd sa fie mentionate s-au inscris interventiile mediatice
continand referinte de ordin general, cu informatie ce dezvaluie particularititile actuale ale tarii,
analizate sub aspect retrospectiv, ca ,,Moldova — post sovietic word” [395]. A existat si referinta
la unele realitati exotice ale plaiului, reflectata, de exemplu, intr-o relatare cu titlul: ,,Moldova
detine cea mai mare cava de vinuri din Europa”, care, fara indoiald dispune de un potential de
sporire a interesului publicului european.

In topul preferintelor tematice s-a aflat problematica conflictului transnistrean (adici
31,92% din totalul de materiale scrise la cele 5 tematici generale stabilite, sau 16,97% din totalul
de materiale inregistrate). Pe locul secund se afla articolele care se refera la relatiile Republicii
Moldova cu Uniunea Europeand, Romania si Rusia. Urmeaza publicatiile care vizeaza problemele

economice, saracia, traficul de fiinte umane, de organe si de arme, coruptia, prostitutia si alte
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tematici adiacente. Este adevarat ca articolele referitoare la Moldova, desi sunt intr-un numar
semnificativ, mai ales pentru anumite segmente de timp, nu au ocupat spatii impunatoare in ziarele
engleze. Cu toate acestea, aparitia lor o consideram necesard si importantd deoarece existenta
internationala sunt destul de mari. Pe langa faptul cd ziarele din aceste tari sunt citite de milioane
de oameni din toate colturile Europei si ale lumii, ele sunt credibile si respectate, ceea ce constituie
un avantaj pentru orice tara al carei nume apare pe paginile lor [93].

Lucrarile consacrate Republicii Moldova au fost realizate, In temei, in patru genuri
jurnalistice: stirea, reportajul, articolul si interviul. Articolul a constituit forma de prezentare
jurnalistica preferata de cele mai multe ori de catre jurnalisti pentru a relata despre Republica
Moldova, prioritatea revenind articolelor de problema, obiectul de analiza al carora 1-au constituit
subiectele majore. Ele, In temei, au fost prilejuite de anumite fapte sau fenomene de actualitate, de
evenimente deosebite. Acest lucru denota ca Republica Moldova nu se afla in lista tarilor suficient
cunoscute si mediatizate 1n strdinatate, necesitdnd oferirea unor informatii mai ample, pentru a
prezenta audientei repere precise pentru cunoasterea si intelegerea acestei tari.

Este evident ca numarul de materiale mediatice cu referire la Republica Moldova, aparute
in presa engleza, nu este suficient pentru ca sa-i poatd promova constant imaginea, iar articolele
in care se trateaza direct sau indirect fara sunt scrise la intervale de timp condifionate de anumite
evenimente. Pe de altd parte, prezenta Moldovei in publicatii cu renume constituie un argument in
favoarea tezei ca tara dispune de oportunitdti in a-si face imagine prin intermediul presei strdine,
chiar dacd nu intotdeauna interventiile mediatice despre Moldova au avut conotatii pozitive.
Oricum, gradul de mediatizare obtinut denotd o anumitd vizibilitate a tarii in spatiul mediatic
englez. Desigur, daca presa in cauza ar fi abordat chestiunile cu referire la Republica Moldova mai
des, vizibilitatea acesteia ar fi fost, probabil, mai mare. Suntem 1nsa nevoiti a recunoaste caracterul
sporadic al aparitiilor respective, fapt care a determinat o imagine a tarii mai putin consistenta si
lipsita de continuitatea necesard. Or, pentru ca audienta presei engleze sa retind detalii despre tara
si s manifeste un interes real pentru a cunoaste realitafile si specificul ei, este nevoie de aparifii
permanente, pe tematici diferite, cu detalii mereu noi.

De altfel, pentru a compara cu situatia vizand reflectarea imaginii Romaniei, am putea
recurge la datele unei monitorizari a mediei, intreprinse intr-o investigatie doctorala, ,, Imaginea
Romaniei si a romanilor in Europa”, autorul careia a constatat ca pentru presa din Marea Britanie,
cu referintd la Romania, cele mai mediatizate domenii sunt urmatoarele: ,,violenta/delicte”, cu o
frecventa de 0,50, ,,imigratie”, cu o frecventa de 0,20, ,,justitie”, cu o frecventd de 0,07, ,,coruptie”,

cu o frecventa de 0,07, ,,soma;j”, cu o frecventa de 0,06, ,,drepturile omului”, cu o frecventa de
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0,04, ,,sanatate”, cu o frecventa de 0,03 si ,,sport”, cu o frecventa de 0,03” [62, p. 35], am putea
spune — cam similar cu ceea ce se scria si se scrie despre Republica Moldova.

Articolul publicat in The Guardian la data de 9 iunie 2014, schita o descriere a Moldovei,
pornind de la ideea ,,Post-Soviet world: what you need to know about Moldova” [395]. Articolul
accentueaza faptul ca in 2013 Republica Moldova a semnat Acordul de asociere cu Uniunea
Europeana, ,,Rusia fiind impotriva si utilizand conflictul transnistrean pentru impiedicarea acestei
colaboriri”. In publicatie se sustine cia Republica Moldova este printre cele mai sarace tari din
Europa si situatia politica a acesteia penduleaza intre stabilitate si instabilitate. Se atrage atentia ca
in aceastd republicd post-sovietica existd doud probleme mari: problema teritoriald a
,, L ransnistriei’” si problema etnica cu ,,Gagauzia’’.

Acest articol este relevant pentru a intelege dominantele interpretarii realitatii Republicii
Moldova in presa strdina, intrucit dezvaluie situatia in ansamblu si puncteaza anumite aspecte
importante, printre care: situatia Republicii Moldova in raport cu Uniunea Europeand; relatiile
Republicii Moldova cu Rusia si Romania; problemele etnice si lingvistice in Republica Moldova;
gradul de dezvoltare a economiei; specificul politicii interne; problemele geopolitice in care este
antrenatd Republica Moldova; problemele de ordin social s. a.

Consideram important ca cititorului englez i-a fost comunicat faptul ca cetatenii Moldovei
au obtinut liberalizarea vizelor, ca in data de 1 iulie 2014, la Bruxelles, Republica Moldova a
semnat Acordul de Asociere la Programul european pentru cercetare-inovare ,,Orizont 20207,
acesta fiind primul program comunitar la care se asocia Republica Moldova. In presa englezi se
gasesc mai multe publicatii cu aceste subiecte, ca: ,,Moldovans choose Europe, barely” [403],
,Moldova votes communists out” [398], ,,Early indications: Moldova will remain pro-EU” [336];
,,Election may bring Moldova closer to EU” [361], ,,Moldova weighs up implications of overtures
from EU and Russia” [399]

Pozitia, exprimata transant de presa engleza este de Incurajare a parcursului european al
Republicii Moldova, de sprijin acordat integrarii Moldovei in spatiul european, debarasandu-se
de atitudinile si valorile ex-sovietice.

Problema conflictului din raionele de est ale Republicii Moldova a fost reflectata intr-un
sir de publicatii ca: ,,If Transnistria is the next flashpoint between Putin and the west, how should
Europe react?”” [387], ,,Welcome to Transnistria” [388]; ,,The final cut: Transnistria” [444], ,,Inside
Transnistria, the break away nation loyal to Russia” [355]. Presa englezd a dezaprobat pozitia
Federatiei Ruse, exprimand ingrijorarea pentru cdile de solutionare a acestui conflict.

Politica internd a Republicii Moldova in media britanica apare drept subiect de stiri §i

articole atunci cand au loc implicatii ale partidelor. La acest subiect de mentionat aparitiile
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editoriale: ,,Moldovan candidate Renato Usatii in Russian spy allegations” [400]; ,,Moldova turns
on Moscow placeman’’ [365]; ,,Last Communist regime in mainland Europe falls in Moldova poll”
[381].

Unul dintre cele mai difuzate subiecte pentru presa engleza in perioada de referintd au
reprezentat relatiile Republicii Moldova cu Federatia Rusa. Interventiile care au in vizor aceasta
problema, deseori nuanteaza opiniile cu privire la complexitatea tematicii date. Se recurge la
expresii ca: ,,Rusia utilizeaza conflictul transnistrean pentru a pune bariere Republicii Moldova in
aderarea la UE”, ,Politica rusd isi face prezenta in cadrul politicii Republicii Moldova”,
,,Dominatia Rusiei asupra Moldovei” s. a.

O serie de publicatii in presa engleza / anglofona in aceastd perioada au vizat si problema
furtului miliardului [353; 368; 372; 432; 445 5. a.].

Constatam, astfel, cd dominantele pe care le promoveazd presa engleza atunci cand
insereaza 1n paginile sale articole cu referire la Republica Moldova reflectd problemele reale cu
care aceasta se confrunta: instabilitatea politica, problema separatismului, problemele parcursului
european si a atitudini fatd de optiunea europeana etc. Persistd conturarea unei imagini mai putin
favorabile a eforturilor guvernarii si a tarii in ansamblu. Depasirea problemelor si, implicit,
obtinerea unei imagini pozitive a Republicii Moldova in presa britanicd ramane a fi o doleanta
pentru viitor.

Nici in presa germana, subiectul Republicii Moldova n-a inregistrat o rezonanta necesara.
Respectiv, promovarea tarii este, Intr-adevar, o sarcina dificila, avand 1n vedere opinia analistilor,
care ncd in 1999 considerau ca Republica Moldova este cea mai putin cunoscuta tara din Europa
[436].

Cat priveste presa francofond, am considerat util a ne referi si la monitorizarile facute pe
parcurs de diferiti autori - V. Bulicanu [14], A. Gonta [50] s. a. - in diferite perioade. Astfel, avem
posibilitatea sa clarificam gradul de cunoastere si perceptie de catre opinia publicd occidentald a
informatiei referitoare la Republica Moldova. Monitorizarile fiind efectuate in perioade diferite
pot ilustra o anumitd evolutie, In intreaga ei dinamicd, chiar daca rezultatele monitorizarilor
contureaza, mai degraba, o sinusoida.

Analiza materialelor aparute in publicatiile franceze Le Monde si Le Figaro, abordand
problematica pe care o reprezinta Republica Moldova a cuprins intervalul de timp intre aprilie
2009 si aprilie 2013. In urma monitorizarii site-urilor publicatiilor respective a fost identificata
prezenta Republicii Moldova in 145 de publicatii: 75 dintre ele - in Le Monde si 70 in Le Figaro.

Principalele tematici, in raport cu care a fost abordatda Republica Moldova in perioada

supusa monitorizarii se regasesc in urmatoarele subiecte: alegeri: 23,44% din numarul total de
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materiale; relatia Republica Moldova — Romania — Federatia Rusa — Uniunea Europeana: 14,14%,
integrarea europeand si colaborarea cu organizatiile straine: 13,1%; saracia, infractionalitatea,
coruptia, violenta, alcoolismul: de asemenea, in 13% din materiale. Printre subiectele cu cea mai
micd pondere, insa, se numara: criza politicd, economica si identitara, creditele si granturile
acordate Republicii Moldova, vizitele oficiale, sanatatea, concursurile, inovatiile tehnologice si
productia autohtond moldoveneasca. Totodata, cele mai utilizate nume de personalitati, in raport
cu care este abordatd Republica Moldova, sunt: V.Voronin: 47% din materiale, V.Filat: 15%, si
[.Smirnov, M.Lupu si M.Ghimpu — amintiti, fiecare, in cca 7,6% din materiale. Dupa criteriul
genurilor jurnalistice utilizate, LeMonde a acordat prioritate articolului: 77% din numarul total, pe
cand LeFigaro a utilizat cu preponderenta stirea, in 60% din numarul total de materiale. Un alt
rezultat obtinut dovedeste ca Republica Moldova este abordata preponderent negativ pe ambele
site-uri monitorizate, astfel, Le Figaro, in 61% din materiale, evoca o imagine negativa a
Republicii Moldova, pe cand Le Monde — in 71% din totalul de materiale [27, p. 66].

De remarcat, asadar, cd in Franta, majoritatea referintelor la realitatile Moldovei sunt de
naturd eminamente negativa. Tonalitatea publicatilor care vizeaza Republica Moldova, practic, nu
s-a schimbat, raiméanand aceeasi, ca si in perioada anterioara: ,,Constatam cu regret cd majoritatea
materialelor studiate vin sa creeze, sa profileze, sa promoveze sau sa men{ina o imagine mai mult
negativa decat pozitiva despre statul Republica Moldova” [50, p. 28]. Este si mai regretabil faptul
ca, pe parcursul anilor, caracteristicile acordate Moldovei, o pun intr-0 lumina defavorabila, chiar
si mai recent: ,,Moldova este un puzzle compus din mai multe piese”. ,,Atdt de departe de
Dumnezeu si atat de aproape de Rusia”, asa este descrisd realitatea tarii. Moldova a devenit
,, Panama Europei de Est, o tard gangrenatd de coruptie, devastatd, umilita, ostateca a oligarhilor
sai toxici: Vlad Plahotniuc si Ilan Sor...” [393].

De-a lungul anilor, Moldova a fost perceputd in mediile franceze, mai intdi de toate, ca o
»tard a contrastelor”, in care semnele de prosperitate relativd coexistd cu cele ale mizeriei si
saraciei extreme. ,,Este problema térii si a moldovenilor, - indica expertii. - Cand vorbim despre
Moldova in Franta, cei care nu sunt pe departe preocupati de aceastd zond geograficd, nu au
reprezentdri ale acestei tari sau au reprezentari slabe. Mass-media este cea care face aceastad
reprezentare. Cand se concentreazd asupra prezentarii tarilor, evidentiaza punctele intunecate,
dificultatile. Nu evidentiaza aspectele pozitive. Asa-1 lumea jurnalismului” [335].

In presa italiana, urmarita, in prima faza a cercetirii pe parcursul anilor 2008-2009, s-a
observat ca publicatiile vizand Republica Moldova si cetatenii ei erau plasate cu precadere la
rubrica ,,cronica politieneasca”, relatand cazuri de violenta, omucideri, furturi, clandestinitate,

cazuri de piraterie de strada. In titlurile stirilor cu subiectele respective, figurau, de obicei, numele
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concrete ale infractorilor, si, destul de ostentativ, provenienta etnica - moldavo: ,,La notizia del
pirata della strada Moldavo” [446], caz reflectat si in presa nationala [348]; ,,Teramo, stuprata una
giovane. Arrestato un moldavo clandestino” [443]; ,,Milano, 15enne moldavo muore alla guida di
un'auto rubata” [391]; ,,Moldavo licenziato massacra a bastonate il suo ex datore di lavoro” [394];
,Borghetto, moldavo arrestato per evasione” [338] s. a.

Chiar dacd media italiand admite ca actele criminale sunt ,,fapte infractionale comise de
reprezentantii unor minoritati marginale”, si nu sunt reprezentative pentru a-i califica delincventi
pe toti exponentii unui popor, recunoscand, de exemplu, ca ,,marea majoritate a imigrantilor
romani prin munca lor contribuie la cresterea economica a Italiei si denotd o activitate onesta,
laborioasa, integratd social, o prezentd in familiile si intreprinderile italiene” [437], frecventa
stirilor In care moldovenii apar drept protagonisti ai unor cazuri de violentd nu poate nicidecum
aduce un plus imaginii Republicii Moldova. Cazuri de perceptie favorabila a cetatenilor Republicii
Moldova in Italia sunt mai rare (ca exemplul mediatizat al unei moldovence, care a salvat de la
moarte batrana pe care o ingrijea [409]) si influenteaza mai putin opinia publica.

Mentiondm cd nu ne-am propus analiza intregului masiv de publicatii consacrate
problematicii vizand Republica Moldova, insa, prin exemplele la care am recurs, am cautat sa
evidentiem unele tendinte generale, observate in practica mediei strdine, de reflectare a realitatilor
Republicii Moldova.

Paginile presei italiene, consultate pe parcursul anilor 2022-prima jumatate a anului 2023,
au aratat ca prezenta Moldovei si a cetdtenilor moldoveni in paginile presei (in titlurile stirilor) a
ramas in albia acelorasi subiecte infractionale, inregistrate in perioada anilor 2008-2009: droguri,
omucideri, ilegalitati, certificate false, contrabanda, rapiri... Un tablou, mai degraba sumbru si
ingrijordtor, dupa cum sugereaza titlurile: ,,Arrestato per rapina aggravata. Nei guai un 17enne
moldavo” [411]; ,,Rapine in centro, arrestato un moldavo” [329]; ,,Doveva scontare 15 anni di
reclusione in Moldavia, arrestato a Carpi” [358]; ,,Assalto «silenzioso» ai bancomat, arrestato un
moldavo” [331]; ,,Padova, arrestato moldavo ricercato in tutta Europa” [407]; ,,Trento, arrestato
cittadino moldavo sul quale pendeva un mandato di cattura internazionale” [325]; Trezzano,
arrestato moldavo con 10 chili di droga fuggito in auto in Tangenziale [447]; ,,Uccide a coltellate
la moglie a Spinea. Cittadino moldavo arrestato dai Carabinieri” [430]; ,,Mandato d’arresto
europeo per rapina: arrestato a Selvazzano un 24enne moldavo” [386]; ,,Fece una rapina a Falerna
nel 2018: arrestato a Venezia moldavo condannato a 4 anni” [364]; ,,Arrestato trentenne moldavo
con mandato di arresto europeo” [330]; ,,S. Lazzaro: Arrestato 34enne moldavo ladro di biciclette
accusato di ben 19 furti” [431]; ,,Scappa dal carcere moldavo e pretende denaro dall'ltalia” [433];

,»Svolta nell'omicidio di Lorenzo Nardella a Mestre: ucciso da due moldavi” [441]; ,,Furti su auto,
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arrestato un moldavo” [366]; ,,Roma. Presa la banda dei moldavi: quattro arresti della Guardia di
Finanza” [427]. Persistenta actiunilor criminale, savarsite de concetitenii nostri influenteaza,
indiscutabil, atitudinea cetdtenilor (in cazul de fata, celor italieni) fata de Republica Moldova. Este
0 circumstanta fireasca: media, care reflecta evenimentele cotidiene din realitate, isi fac datoria,
informand publicul si oferindu-i detalii ale unor Intdmplari cotidiene sau iesite din comun.

Este evident, media, in viziunea expertilor, ,,influenteaza modul in care populatia unei tari
isi formeaza imaginea despre poporul si guvernele altor tari, deoarece mass-media disemineaza
cea mai mare parte a informatiilor referitoare la tarile straine” [48, p. 214]. Prin accentele pe care
le pune si prin temele pe care le trateazd in mod predilect, media contribuie, intr-adevar, la

formarea unor sau altor opinii, credinte si convingeri despre lumea inconjuratoare [48, p. 215].

2.2. Potentialul persuasiv al activitatilor promotionale

Desi promovarea imaginii de tara este un concept nou, el paméane a fi extrem de important
pentru imaginea $i pozitia unui stat in lume. Majoritatea statelor de pe mapamond n-au ezitat sa
acorde atentia deosebita, precum si fonduri semnificative de bani pentru a-si construi prestigiul si
influenta mondiala. ,,Imaginea unei tari poate fi considerata obiect de ,,patrimoniu”, indiferent daca
este mostenita sau inclusa in totalitatea bunurilor” [30, p. 14]. Imaginea unei tari deseori poate fi
mai valoroasa si mai productivd decat mesajele guverndrii si actiunile cetdtenilor acesteia. A fost
demonstrat de multe ori de practica relatiilor internationale ca buna imagine a tarii are o mare
influenta asupra succeselor in afacerile externe. in acelasi timp, o imagine negativi afecteaza foarte
mult relatiile in plan de vecinatate, dar si in aspect mondial.

Imaginea de tara are un impact puternic asupra capacitatii {arii de a se manifesta In competitia
internationald, in contextul Tn care imaginea este o modalitate realizatd strategic prin institutiile
politico-mediatice, de prezentare a statului drept produs care merita atentie.

Atentia fata de imaginea de tard a inceput sa vind in prim-plan la mijlocul anilor ‘90 cu scopul
de a sustine tarile in competitia lor acerba din mediul concurential. ,,In aceastd erd a ,,super-
imaginii” nu este nimic neobisnuit in a considera o tard ca fiind o imagine de succes, care este
promovata prin intermediul institutiilor mediatice inclusiv”’ [100, p. 127]. De fapt, axiomatic
vorbind, societatea contemporana este cea mai comunicativa societate a tuturor timpurilor.

.....

Oamenii au la dispozitie o paleta foarte largd de locuri din care pot alege, fiecare cu mesaje
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atractive si cu promisiuni extrem de credibile. Cu alte cuvinte, o imagine de tard puternica si
pozitiva oferd un avantaj competitiv crucial. De aceea, este esential ca sd se cunoasca, cum, pe
plan national si international este reflectata realitatea tarii (si prin ce elemente ar fi bine de fortificat
aceasta prezentare), $i cum prin aceasta prisma o percep oamenii din diferite parti ale lumii (vazuti
ca public {intd) si sd se stie, cum sunt evaluate realizarile si esecurile, sarcinile si obligatiile,
populatia si produsele In imaginea de tard. O tard are atdt de multe ,,fete”, dacd e sa urmaresti
informatiile despre aceasta, publicate de media, Incat este foarte greu sa-i definesti personalitatea
si, implicit, imaginea bine conturatd. De aceea, crearea imaginii de tara este un proces indelungat,
care necesita eforturi sustinute din partea tuturor participantilor in proces, inclusiv si a institutiilor
media. Promovarea imaginii de tard reprezintd un set de programe care face ca un stat sa se
diferentieze de altul. Acest proces are menirea de a oferi o identitate tarii respective, formand o
imagine reald, pozitiva si atrigitoare. In fond, imaginea de tard reprezinta cartea de vizitd a unui
stat.

Publicul vizat, in principal, de campaniile pentru promovarea imaginii de tara sunt turistii si
oamenii de afaceri. In cadrul actiunilor informational-comunicationale axate pe promovarea
imaginii de tard, sunt incluse programe sociale, educationale, de arhitecturd, turistice, privind
mediul si investitiile. Promovarea imaginii unei tari este un proiect complex realizat, de obicei, de
un consortiu de companii de branding, PR si mass-media. Principiile promovarii imaginii se aplica
in egald masurd atat companiilor, cat si tarilor. Doar metodele de aplicare diferd. Astfel,
»promovarea imaginii de tara se desfasoara, din multe puncte de vedere, ca si promovarea imaginii
de produs, este perceputa intr-un anumit mod de un grup numeros, atat in tard, cat si in strainatate,
este asociata cu anumite calitati si caracteristici” [121, p. 215].

Tarile se confruntd zilnic cu mediul concurential deosebit de puternic, iar cele care nu sunt
cunoscute sau au o reputatie ,,saraca” sunt marginalizate, chiar si mediatic. in ultimul deceniu,
principala componentd dinamica a concurentei informationale in cadrul tarilor dezvoltate este
reprezentatd de tehnologii de comunicare mediatica, datorita extinderii relatiilor de interpenetrare
si integrare a sectorului tehnologiilor de comunicare media si a celorlalte sectoare, precum si
sporirii oportunitatilor de dezvoltare economica prin extinderea tranzactiilor internationale cu
tehnologiile de comunicare media. Pe de alta parte, indiferent de concurenta comunicativ-
informationald, produsele si serviciile statelor care au o imagine puternica sunt foarte cautate si
apreciate. ,In trecut se putea forma destul de usor un brand ,,local” pentru diferite locatii, datorita
istoriei, obiceiurilor sau diferitelor industrii din zona. Insa, globalizarea informationala tinde si
steargd diferentele, tehnologia si informatizarea schimba modul de viata, iar ceea ce a fost

reprezentativ decenii sau chiar secole pentru un stat, nu-1 mai defineste” [26, p. 73].
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Casi 1In cazul imaginii brandurilor comerciale, unele imagini de tard se erodeaza in timp, devin
anacronice fatad de produsul ,,nou”, noile obiceiuri sau noul stil de viata. De aceea, o strategie de
promovare a imaginii de fara trebuie sa se bazeze pe o viziune clara a viitorului, in care institutiile
mediatice au rolul central in proces. Actuala tendintd de globalizare informationald a evidentiat
nevoia tarilor de a-si crea §i a mentine o imagine puternicd, o imagine axata pe cateva dimensiuni,
asa cum recomanda expertii: turism, exporturi, investitii straine, politica externa. Imaginea despre
o tara poate fi influentata de o politicd mediatica coerentd care va avea efect asupra deciziilor
oamenilor de a achizitiona, investi, schimba rezidenta sau calatori in aceastd tara. Astfel,
promovarea imaginii de tard devine treptat una din functiile directe si indirecte ale institutiilor
mediatice. Conteaza, astfel, pe langa miza pe media internationale, incadrarea media nationale in
actiunea de promovare a imaginii de tara.

Misiunea mediei, in general, atesta o stransa legatura cu profilarea imaginilor de tara. Expertii
accentueazi: ,,in lumea globalizata de astazi, mass-media contribuie enorm, desi indirect, la
modelarea identitatilor” [134, p. 267]. Mass-media poate servi, prin difuzare de informatii
veridice, o ,,scurtdturd” catre castigarea unor decizii pozitive. Imaginea unei tari poate fi inteleasa
ca o suma de convingeri si impresii ale unor oameni despre diferite locuri, reprezentand un produs
al mintii, care incearcd sa prelucreze si sa culeagd informatiile esentiale din multimea de date
despre un loc anume. Chiar si atunci cand o tard nu 1si administreaza numele in contextul imaginii,
audienta 151 formeaza o imagine proprie despre fiecare tara in parte, imagine care poate fi activata
prin simpla rostire a numelui tarii respective. ,,Jmaginea de tard este rezultatul unui efort cumulativ,
pe termen lung, care solicita strategii de media si marketing coerente si stabile. Eficienta unei astfel
de strategii este o sursa de avantaj competitiv, o imagine pozitiva promovand turismul, exporturile,
investitiile straine directe si politica externa a tarii”” [208, p. 5].

Competitia tot mai puternica de pe pietele internationale impune crearea imaginii de tara pe
fiecare dintre cele patru dimensiuni enumerate mai sus dar, in acelasi timp, si construirea unei
imagini integrate care o formeaza in mare parte informatia difuzatd de institutiile media nationale.
In practicd, ,,accentul pus de fiecare tara, in fiecare campanie de promovare a propriei imagini, pe
cele patru dimensiuni variazd in functie de avantajele sale competitive, precum si de esenta
imaginii sale deja existente” [61, p. 72].

Majoritatea imaginilor formate despre tari sunt stereotipuri, simplificari extreme ale realitatii,
care nu sunt neaparat corecte. Industria de petrecere a timpului liber s1 mass-media joaca un rol
important in formarea perceptiilor publicului despre anumite locuri, in special despre acelea care
au o imagine mai putin favorabild. Nu numai anumite categorii de produse precum parfumurile,

electronicele, vinurile, masinile si produsele software sunt asociate cu anumite locuri, ci si bolile,
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epidemiile, revoltele politice, violarea drepturilor omului, atacurile la adresa mediului
inconjurdtor, conflictele rasiale, crizele economice, saracia sau crimele violente. Imaginea creata
aunei tari poate modela destinul ei economic, politic si cultural al acesteia [87, p. 49]. Constatarile,
formulate in context, au relevanta lor:

- exista imagini de tard, precum cele ale SUA, Japoniei, Italiei sau Frantei s. a., a caror imagine
publica pare de multe ori puternica, pozitiva si patrunzatoare. Acestea sunt tarile carora le sunt
atribuite anumite caracteristici valoroase care 1si lasd amprenta pe orice eveniment, legat de aceste
tari;

- imaginea tarilor poate contribui la imaginea de ansamblu a Uniunii Europene. Este tocmai unul
din factorii ce determinad UE sa decida, care anume tari pot fi luate in considerare pentru aderarea
la acest club de elita.

La inceputul secolului XXI, anumite lucruri au devenit clarificate: problema promovarii
imaginii de tara se pune tot mai acut pentru multe natiuni. Intr-o lume supusa globalizarii, imaginea
de tard ajunge sa fie un obiectiv inevitabil pentru tirile care vor s supravietuiasci. In aceste
conditii, brandul de tara nu mai este o alternativa, ci 0 necesitate, nu mai este vazut ca o functie
realizata individual de cétre stat, asociatii sau companii private, ci ca un efort integrat si concentrat
al tuturor actorilor interesati. Japonia reprezinta un model in crearea povestilor brandurilor asiatice,
deoarece a reusit sa-si formeze o imagine pozitiva la nivel global prin exportarea produselor
fabricate la standarde mondiale, acest fapt fiind mediatizat si vehiculat pretutindeni. Aici a fost
constientizat faptul ca atunci, cdnd imaginea de tard este realizata eficient, ea poate furniza o mare
putere. lar cel mai mare avantaj al unei imagini puternice consta in cresterea nivelului de viata a
cetatenilor si obtinerea unui loc forte pe mapamond.

Revenind la istoric, si la raddcinile procesului de promovare a imaginii de tard, W. Olins a
considerat cd ,,francezii primii au initiat cu adevarat brandingul de natiune la scara mare” [74, p.
16]. Cele cinci republici, doua imperii i regatele Frantei constituie un caz fascinant al felului in
care crearea $i consolidarea identitatilor a orientat decisiv afirmarea legitimitatii interne a tarii,
mentinerea puterii si influenta asupra vecinilor.

Procesul de constituire a imaginii de tard este unul complex si dificil de realizat, ce se
constituie in timp, prin eforturi sustinute si manifestate in aceeasi directie - de guvernare, de
cetateni, de toate institutiile mediatice din tara. Pe de o parte, crearea imaginii de tard poate sa para
un proces simpu, intermediat de mijloace de comunicare, bazat pe afirmatii simple, sloganuri
elementare.

Relatiile cu mass-media sunt dintre cele mai importante activitati din domeniul promovarii

imaginii de tard, intrucat in lumea actuald, institutiile media reprezintd esenta comunicarii publice.
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Ca element component principal In domeniul promovarii imaginii de tara, relatiile cu presa ar
trebui sa se bazeze pe un sprijin consensual, neconditionat financiar, cum este cazul reclamei
comerciale, adica presa sa mediatizeze onest mesajele si evenimentele prezentate, iar sursele sa
ofere fard manipuldri informatiile esentiale, importante pentru promovarea imaginii de tara.
Desigur, aceste relatii ideale sunt conditionate si de caracterul relatiilor stabilite de institutiile
media cu factorii de decizie.

Viziunea jurnalistilor asupra lumii, 1i face sa fie gata sa mediatizeze orice eveniment din
simplul calcul ca, daca nu o fac ei, tot o va face cineva, iar ei vor pierde inutil intdietatea. Menirea
lor este sd preia un mesaj (comunicatul de presda, de exemplu), completandu-l cu informatii
necesare, introducand si informatii suplimentare. De aceea, expertul in relatii publice trebuie sa fie
documentat in ceea ce priveste informatia jurnalistica, cel putin pe secventa de interese unde se
situeaza activitatea celor pe care ii reprezinta.

Se stie, cd cele mai importante caracteristici ale unei media sunt: calitatea publicului — larg
sau de specialitate, politica editoriald, sursele financiare, obiectivitatea si calitatea informatiilor
vehiculate. Capacitatea jurnalistilor de a acredita imaginea unei tri este destul de mare, de aceea,
portofoliul unui expert in promovarea imaginii de tard trebuie sd introduca ordine in relatiile cu
jurnalistii in functie de atitudinea lor profesionald, capacitatea lor de a se informa de la sursa,
experienta si varsta, accesibilitatea, capacitatea lor de a influenta mediul jurnalistic etc.

Cei mai importanti jurnalisti sunt adevarati lideri de opinie, bine informati si bine orientati in
ceea ce priveste subiectele pe care le abordeaza. Ei introduc, de obicei, temele pe care presa in
ansamblul ei le va dezbate pe larg si tot ei dispun de un efect mare asupra formarii opiniei publice
internationale, prin care si se formeaza intr-un anumit mod imaginea de tara.

Expertul in comunicare in domeniul promovarii imaginii de tard este legat de institutiile
mediatice pentru ci e interesat de promovarea imaginii tarii pe care o reprezinta, si ViCeversa,
jurnalistul, mai ales in prima fazd a unui proces de mediatizare, este legat de expertul in
comunicare in domeniul promovarii imaginii de tard, pentru ca are nevoie de informatii de la sursa.

Institutiile administragiei publice este bine sa dezvolte o relatie bund pe termen lung cu
reprezentanti importanti ai institutiilor mediatice si sd le transmitd mesaje cat mai precise i mai
complete, implicand perspective diferite In promovarea imaginii de tard. ,Interactiunea
jurnalistilor cu reprezentantii institutiilor publice sau private (de cele mai dese ori, acestia din urma
fiind sefii respectivelor institufii sau purtatorii de cuvant ai acestora), se realizeaza prin intermediul
conferintelor de presa, briefing-urilor sau, mai rar, asa-numitelor evenimente de media tour.
Fiecare dintre aceste evenimente, prin intermediul carora se oferd informatii importante presei

despre activitatea institutiilor, comportd un anumit specific de organizare, etape de pregatire,
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publicului” [13, pp. 7-8].

La randul lor, jurnalistii apreciaza daca sunt avertizati din timp asupra unor evenimente noi,
daca primesc informatii precise si ciat mai bine redactate — inclusiv materiale publicistice
suplimentare, grafice, imagini etc. — si daca primesc dreptul de exclusivitate pentru evenimente
deosebite, sunt foarte generosi in relatarile sale, cea ce este benefic pentru crearea unei imagini de
tard pozitive. Formele cele mai frecvente ce rezultd, ca o consecin{a a intalnirii specialistului in
promovarea imaginii de tara cu jurnalistul, sunt:

- comunicatul de presa, care are ca obiect difuzarea unei stiri de interes public;

- conferinta de presa, care are ca obiect un eveniment mai amplu §i cu mai largi implicatii
publice;

- interviul, care permite intretinerea unui dialog dintre reprezentantul guvernarii §i jurnalistul
specializat.

Continutul si detaliile acestor forme pot fi bine controlate de specialistul in promovarea
imaginii de tara, care e bine sa aibd intotdeauna mapa pentru presa pregatita.

In ansamblu, prin crearea imaginii de tara institutiile mediatice se ocupa cu crearea si
mentinerea increderii In acesta tard la nivel international §i, ca atare, ea inseamna inainte de toate
respectarea deplind a promisiunilor ce le oferd aceasta imagine.

Expertii sustin ca cele mai bune si mai de succes imagini de tara sunt cele care sunt comunicate
perfect si coerent de mass-media: in calitate de client, furnizor, actionar sau angajat, de fiecare
data cand intri In contact cu o imagine de tara coerentd o percepi la fel. Cele mai bune imagini de
tard au o consecventd construitd si sustinutd de oameni din interiorul tarii care sunt complet
familiarizati cu tot ceea ce reprezinta o imagine de tard spontand in raport cu imaginea de tara
constituitd prin comunicarea media. ,,Transmiterea mesajelor, coerentd si pe scard larga, este un
multiplicator important pentru o tard saraca aflata in competitie pentru asistentd, pentru dezvoltare,
precum si pentru recunoastere internationala” [208, p. 198]. Cei patru vectori prin care se manifesta
imaginea de tard, In acceptia mai multor experti sunt: produsul, ambientul, comunicarea si
comportamentul. Astfel, ca o chintesentd a acestor patru vectori poate fi conceput un program
pentru crearea unei imagini de tard prin implicarea informativ-comunicativa a institutiilor
mediatice, care presupune:

- efortul integrat, orientat pe mai multi vectori;

- implicarea unui numar mare de actori;

- realizarea pe parcursul timpului;
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- dezvoltarea abilitatii de a comunica §i actiona intr-o manierd coordonata si repetitiva,
abordand temele potrivite si motivante, care pot diferentia o tara de celelalte.

Respectiv, daca sa se aplice aceste procedee de promovare, principalele aspecte cu care strainii
intrd in contact, producand impresia despre o alta tara, sunt sintetizate in domeniile, care cuprind:
turismul, marcile de export, politicile interne si externe (sau diplomatia publicd), investitiile si
imigratia, cultura, istoria, oamenii.

Dimensiunile promovari imaginii de tara, cel mai des mediatizate prin institutiile mass-media
locale si internationale, pornesc de la turism, considerat a fi unul dintre cele mai vizibile aspecte
ale promovarii imaginii de tara. Acesta implica investitii majore, antrenand si activitatile de
marketing si PR.

Fireste, turismul ofera doar o imagine unilaterald asupra ansamblului de caracteristici ale unei
tari, si pentru crearea unei imagini complete este nevoie de asocierea imaginii prin turism cu alte
domenii comunicate despre tara respectiva. ,,Acest lucru este cu atdt mai necesar cu cat se
considera ca multe tari au imagini bazate in mod disproportionat pe turism” [121, p. 215].

Republica Moldova dispune de un potential turistic atractiv si variat, de un patrimoniu cultural
si istoric bogat, dar in conditiile regimului sovietic, apoi in perioada postcomunistd, insotita de
lipsa de preocupare privind modernizarea si diversificarea produselor oferite si dezvoltarii
infrastructurii, nu a fost posibild exploatarea suficienta a acestei resurse de dezvoltare, lipsind si
strategiile de comunicare, de branding, de instrumente de PR. Totusi, odatd cu obtinerea
independentei, a aparut oportunitatea castigdrii pozitiei forte pe care tara ar putea sa o obtind in
turismul mondial si european.

In promovarea imaginii de tara prin prisma institutiilor media, rolul componentelor imaginii
de tara este foarte important. Pentru a diferentia o tara pe mapamond, de multe ori se recurge la
invocarea unor personalitati notorii, unor locuri deosebite sau la brandul unor companii de succes.
comunicarii mediatice. Mesajul este comunicat prin identitatea de brand ilustrata de imaginea de
brand, cu scopul de a atrage publicul.

In acest context, de notat ci imaginea de tara poate fi definitd ca perceptia despre un brand,
care rezulta din asociatiile de brand pastrate in memoria cetatenilor. Imaginea de tard promovata
de insitutiile media are un efect care nu trebuie subestimat din punct de vedere al perceptiei. Pentru
a promova ,,vanzarile” de imagine de tara, deja a devenit evident faptul ca aceasta se face prin
intermediul brandingului; in viata de zi cu zi brandingul utilizeaza multiple semnale vizuale sau
auditive. In mod natural, semiotica, prin teoria semnelor, are o singura directie posibila: de a

intelege cum poate fi promovati o tari prin procedee clasice ale institutiilor media. Intrucat
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obiectele sau semnele nu au un inteles dat sau nu se definesc prin ele insele, sensul acestora trebuie
sd fie construit si definit de catre un difuzor capabil de acest lucru, In cazul nostru este
preponderent mass-media. Prin urmare, obiectul formeaza continutul obiectului, astfel informatia
diseminata de institutiile media este redarea formei si sensului conceptului de branding de tara.

Intrucat toate tarile lumii comunica permanent intre ele si din ce in ce mai mult prin actiuni
politice, culturale, sportive, comerciale etc., managementul de imagine de tara trebuie privit ca o
activitate implicita a institutiilor media locale. In aceasta directie expertii au facut o profetie: ,,0
imagine de tara de succes va fi consideratda o bogatie nationald esentiala. Nici o tard nu va mai fi
capabild sa ignore felul in care o vede restul lumii” [74, p. 145].

Dimensiunea comunicationald a vietii social-politice obtine in societatea contemporand o
semnificatie deosebitd. Mijloacelor de comunicare de masa le revine in noile circumstante,
determinate de dinamismul si complexitatea reala a transformarilor globale, un rol cu totul aparte.
De rand cu exercitarea in contextul social-politic a unor functii consacrate, tocmai mass-media
contribuie azi plenar la organizarea sociala a dezbaterilor si amplifica dialogul social in directia
promovarii imaginii de tarda, convertindu-se Intr-o conditie esentiald a evolutiei democratice: o
afirmatie ca ,,democratizarea societatii trece prin democratizarea si pluralizarea comunicarii”, pe
interior, cat si pe exterior [67, p. 78], devine un adevar incontestabil si recunoscut, practic, unanim,
cu atat mai mult ca imaginea de tara la nivel mondial, dupa cum remarca medialogii, are doua
surse, iar una dintre ele reprezintda mass-media si acest lucru nu este nicidecum de neglijat. Puterea,
respectiv, nu poate trece cu vederea factorul mediatic, mai mult decat atat, considera acest factor
drept inerent in arsenalul resurselor sale de legitimare si influenta internationald. Cu atat mai mult
ca in exercitarea administrarii, fortele politice ajunse la guvernare, stabilesc, cu ajutorul mediei,
legatura inversa cu societatea la nivel local si legatura directa la nivel international, comunicand
informatia necesara catre societate, dar si catre intregul mapamond.

In acest mod se efectueazi controlul asupra imaginii de tard pe interior si pe exterior, astfel,
avand posibilitatea corectarii sincronizate a politicilor de promovare, a cunoasterii dispozitiilor
reale ale opiniei publice si a evaludrii capacitatilor de care dispun in calitate de ,,emitatori de
mesaje si distribuitori de produse simbolice” [69, p. 10]. Este adevarat, relatiile puterii cu sfera
mediaticd contemporand se dezvoltd mai mult sub semnul unei contrapuneri de pozitii, apar
marcate, mai curand, de stari conflictuale, lucru absolut real si firesc in cadrul regulilor jocului,
stabilite de viziunea conceptuald democratica. Este oportun, in acest context, sa evocam tezele
expuse intr-una din lucrarile sale de Jurgen Habermas, care, analizdnd societatea contemporana, a
evidentiat doua ipostaze ale puterii: cea emergentd In procesul comunicdrii, §i cea exercitata in

mod administrativ: ,,In activitatea comunitatii politice se intalnesc si se incruciseaza doua procese
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contrare: pe de o parte, constituirea comunicationala a puterii legitime, care apare in cadrul
procesului de comunicare, libera de orice constrangeri, pe de alta parte — 0 astfel de asigurare a
legitimitatii prin intermediul sistemului politic, cu ajutorul careia puterea administrativa incearca
sa dirijeze comunicarea politica” [67, pp. 101-102].

Si, totusi, este evident ca, in fond, rolul mass-mediei in promovarea imaginii de tard este
circumscris exercitarii functiei informativ-comunicative. Atributiile puterii in promovarea
imaginii de tara ii rezerveaza, in mod firesc, dreptul la producerea si difuzarea informatici de
interes public. Acest lucru, indiscutabil, privilegiaza puterea de a indica institutiilor mediatice ce
sa difuzeze, oferindu-le posibilitatea unor sanse sporite in promovarea imaginii de tara favorabile,
in fortificarea mesajului difuzat in spatiul international, in promovarea continud a simbolurilor
tarii si asigurarea sprijinului necesar din partea marilor forte mondiale.

Intr-un astfel de context, influentarea de citre guvernare a modului de reflectare a imaginii de
tara se configureaza intr-una din prioritatile demersului guvernativ. Aceasta prioritate trebuie
consolidata 1n continuare, caci in timp de mai mult de trei decenii de la obtinerea independentei,
Republica Moldova a trecut prin suficiente incercari de a-si gasi locul in lume. Inca nu s-a reusit
identificarea transanta a specificitatii tarii, se merge cu destule dificultati spre definirea hotdrata a
imaginii de tard, de aceea, este firesc, in acest proces, sa se tinda spre concentrarea necesara si
implicarea structurilor guvernamentale, a societatii civile, a cetatenilor si, bineinteles, a
instututiilor media. Fiecare tard tinde sd-si promoveze personalitatea, cultura, istoria si valorile,
proiectand ceea ce ar putea fi o idee, o imagine usor de recunoscut, in scopuri politice, comerciale,
economice. Cel mai bun sprijin Tn acest proces este media, purtdtorul de cuvant al unei natiuni.

Factorii care au impact asupra imaginii tdrii sunt controlabili de catre autoritati (chiar si daca
doar partial): ,,turismul, investitiile strdine, politica guvernamentala, exporturile produselor ,,made
in ...”, companiile autohtone si publicitatea, imigrarea si diaspora, personalitatile, reprezentdrile
culturale si artistice, performantele sportive, filmele si documentarele TV, precum si
comportamentul cetdtenilor in timp ce interactioneaza cu vizitatorii” [26, p. 136].

Fara indoiala, atributiile puterii in promovarea imaginii de tard ii rezerveaza dreptul la
producerea si difuzarea informatiei de interes public. Acest lucru privilegiaza dreptul de a trasa
pentru institutiile mediatice prioritatile difuzarii mesajelor, axate pe promovarea imaginii de tara.
,Fortificarea mesajului in spatiul international, promovarea continud a simbolurilor tarii si
asigurarea sprijinului necesar din partea marelor forte mondiale” [31, p. 143] - astfel se conturcaza
unele obiective ale politicii editoriale, desfasurate in albia consolidarii brandului de tara. Totul
trebuie sd fie bazat pe fapte reale. Trebuie ca in fiecare zi sa fie difuzate relatari, capabile sa

sensibilizeze audienta, sd-1 comunice lucruri importante despre o tard ca Republica Moldova, gen:
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in iunie 2023, aproximativ 110.000 de refugiati (reprezentand peste 4,5% din populatia totala a
Moldovei) raman in tard — ,,Moldova gazduieste in prezent mai multi refugiati ucraineni pe cap de
locuitor decat orice alta tara)” [379].

Daca este sa vorbim despre evolutia institutiilor mediatice clasice in general si impactul lor in
crearea imaginii de tard in particular, poate fi indentificat un factor decisiv in evolutia procesului
comunicativ-informational: digitalizarea, sau aparitia retelei globale Internet. Un impact mare al
digitalizarii este resimfit in zona mediei, prin intermediul careia §i se efectueaza promovarea
imaginii de tara, acum si in spatiul virtual.

O tendinta clard este, consideram, cd new media va depasi old media, o realitate care trebuie
anticipatd, acceptata si capitalizata la nivelul procesului de promovare a imaginii de tara. Liderii
de opinie si decizie sunt prezenti Tn mediul online, locul unde se afla, cu siguranta, si viitorul
procesului comunicativ de promovare a imaginii de tard. De fapt, intregul sistem informational in
procesul de promovare de imagine de tard se indreaptd cu pasi vertiginosi catre mediul online,
unde se va regasi aproape in intregime intr-un viitor nu foarte indepartat [64]. Reteaua globala
Internet oferd niste oportunitdfi extraordinare, care fac procesul informativ-comunicational in
cadrul promovarii imaginii de tard mai rapid si mai eficient.

Orice om din orice colt al lumii poate accesa orice informatie despre orice tarda care il
intereseaza, dar si sa posteze informatii i impresii despre tara pe care a vizitat-o. Avem in vedere
blogosfera, care este inca o sursa valoroasa de informatii in procesul de promovare a imaginii de
tard. Facebook-ul sau Twitter-ul si alte platforme virtuale, care au produs adevarate revolutii in
comunicare, au devenit si ele un loc in care pana si sefii statelor 1si posteaza noutatile — inainte sa
ajunga la jurnalisti prin comunicate de presa sau articole scrise. Spatiul virtual se extinde intr-un
ritm vertiginos, multe tari deja sunt cucerite de acest fenomen comunicational, prin care isi
promoveaza activ §i cu succes mesajele, fiind resurse specifice care ilustreaza plenar devenirea si
activitatea mediei [65].

»Aparitia Internetului a pastrat o vreme status-quo-ul presei scrise tiparite, insa evolutia rapida
a social media a condus la deformarea modelului de sistem comunicativ informational” [1, p. 44].
Migloacele de comunicare de masa atrag azi audientd, inclusiv, prin intermediul retelelor sociale,
s tot acolo se produce si promovarea imaginii de tard. Prin retelele sociale, imaginea de tara este
promovata prin poze, factologii interesante, noutati de ultima ora, relatarea impresiilor celor care
au vizitat acesta tara s. a.

e vyt

tarile se decid sa se integreze in diverse comunitdfi informationale, unde este mai simlplu, iar, de
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multe ori, si mai eficient, si promovezi imaginea de tard. In contextul libertitii pe care o oferd
tehnologiiile informationale, Internetul prezinta si anumite pericole: informatia subiectiva a unor
oameni, influentatd de circumstante uneori bizare, poate fi in detrimentul imagnii de tara,
respingand potentialii turisti, investitori s.a. Totusi, Internetul creeaza capacitatea de a fortifica
regimul dialogului real cu oamenii care, in mod obisnuit, pot livra infomatii importante. Asadar,
comunicarea in spatiul virtual are un potential ridicat pentru a oferi informatii si a deveni un
emitator de baza in procesul de promovare a imaginii de tara.

Cu alte cuvinte, merita sa fie subliniat potentialul sporit al mediei in promovarea imaginii de
tard. Cercetatorii imaginii de tard, de fapt, recunosc insemnatatea mediei internationale: ,,Printre
factorii cheie care influenteaza imaginea de tard, cel mai puternic il constituic mass-media
internationald, care Tmpreuna cu industria divertismentului joacd un rol important in modelarea
perceptiei oamenilor despre tarda” [158, p. 225].

S-a constatat ca, indiferent de forma de comunicare, fie ca este vorba de stiri de televiziune,
tabloide, ziare, radio ori Internet, toate contribuie semnificativ la perceptia unei tari, sensibilizeaza
publicul si pot construi imaginea unei tari. Media poate fi extrem de utild In construirea acestei
imagini, daca are o conceptie bine definitd pentru a o promova. Atéat pe plan intern, dar mai ales
pe plan international, mass-media poate avea un efect puternic asupra valorii brandului de tara.
Atunci cand investitorii se gandesc sa investeascd intr-o tara sau cand un turist se gandeste sa
viziteze o tara, tot ceea ce este transmis de presa mondiala influenteaza perceptiile.

In esentd, este adevirat ci media controleazi imaginea brandului unei tari, nu invers. De fapt,
controlului mediei internationale, contentul mediei sa fie totusi supervizat, pentru a interveni la
timp cu corectiile necesare, cacli, se stie, specificul abordarii jurnalistice tine si de atentia speciala,
acordata scandalurilor, situatiilor conflictuale, rezultatelor economice negative, iar concentrarea
pe astfel de subiecte, privind o tard, poate influenta defavorabil imaginea. In plus, mass-media
internationald, de obicei, nu permanentizeaza un discurs pozitiv asupra unei tari. Sporadic, ea
relateaza despre exemple de inovare si progres social, dar plaseaza in vizor si aspectele negative.
In multe cazuri, discutarea problemelor sociale, cum ar fi inegalitatile, coruptia, politica si
drepturile omului, este utila si justificabild. Dar uneori acest lucru poate sa proiecteze o perspectiva
disproportionata si nedorita.

Conteaza, asadar, rdspunsul chibzuit la mai multe intrebari, care determina relatarea in mediile
internationale a imaginii de tard, si care trebuie precizate: care este prezentarea de continut pentru
a construi imaginea tarii de citre mass-media strdina? In al doilea rand, care este conceptualizarea,

utilizatd in construirea imaginii de tard de citre cele mai importante media striine? In al treilea
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rand, cat de reusita este prezentarea caracterului original si inedit al tarii in continutul difuzat de
mass-media straind?

Resursele influentei persuasive prin intermediul mass-mediei sunt valorificate pornind de la
capacitatea emitatorului de mesaje de a crea texte media (dar si imagini media) susceptibile de o
interpretare adecvata si capabile sd garanteze recognoscibilitate durabild si comprehensibilitate.
Iata de ce este atat de mare responsabilitatea institutiilor mediatice care au atributii la promovarea
imaginii de tara pentru calitatea produsului informational, orientat spre audienta externa.

In experienta acumulati, Republica Moldova nu a valorificat, din pacate, oportunititile pe care
le oferea o atat de importanta institutie mediatica, ca Radio Moldova International (RMI). Acest
post de radio, fondat in 1992, difuza emisiuni (din anul 2000, din motive financiare si tehnologice
— prin Internet), ce includeau noutéti din actualitatea politica, socio-economica si culturald a
Republicii Moldova, in cinci limbi: engleza, franceza, spaniola, rusa si romana, adresate audientei
din straindtate. Emisiunile postului se bucurau de o semnificativa si ampla rezonantd. O intiativa
valoroasa a RMI a fost, de exemplu, concursul ,,Cunoaste Moldova”, desfasurat anual pentru
ascultatorii din strainatate. La a saptea editie au concurat peste 30 de ascultatori din Italia,
Germania, Franta, Brazilia, Chile, India, Rusia, Argentina, Maroc, Nigeria etc. Traditional,
castigatorul premiului mare a beneficiat de o calatorie gratuitd in Republica Moldova, cu
participare la Festivalul Vinului. In numeroasele scrisori parvenite la redactie, ascultitorii spuneau
ca ar vrea sd asculte RMI pe unde sau prin intermediul satelitului, sa asculte emisiuni sdptdmanale
despre realitatile din regiunea transnistreand, programe in limbile italiand si germana, sa asculte
un curs de limba roménd, dar si multd muzici moldoveneasca. Intr-o scrisoare expediati la
redactie, Christian Ghibaudo din Franta, mentiona ca, alaturi de concursul Eurovision, RMI
constituie unul din putinele mijloace de a cunoaste aceasta tard micd din Europa de Sud-Est.
»Emisiunile RMI sunt importante, deoarece Moldova raméne a fi Incd o tard necunoscuta”,
constata ascultatorul [421]. RMI a fost fondat in circumstantele izbucnirii conflictului
transnistrean despre care peste hotare se cunostea, pe de o parte, foarte putin, iar, pe de alta parte,
prin prisma unei interpretari manipulatorii: opinia publicd mondiald fiind pand atunci informata
despre situatia din Republica Moldova de mijloacele de informare ale Moscovei. In 2013 postul
Radio Moldova International si-a incetat activitatea [422]. A fost o decizie mai putin chibzuita,
caci a redus simtitor potentialul mesajelor, adresate audientei din straindtate, Or, In opinia
actiunile de promovare a tarii: ,,radioul este un instrument mult mai eficient pentru statele mici,

intrucat implica resurse minimale, dar pe de alta parte poate atinge cu usurinta un numar mai mare
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de publicuri... capacitatea de a prelua o multitudine de mesaje complementare si a le directiona
catre un public larg consituie avantaje demne de luat in considerare” [44].

De mentionat, in context, ca a existat si tentativa de a fonda un post tv pentru a difuza in
strainatate. A fost constituit Departamentul Moldova International al TV Moldova 1, fara insa a
dispune de o conceptie bine definitd si fara a avea o acoperire necesara de ordin financiar si
profesional [423]. Nici acest inceput nu a avut sorti de izbanda.

Insistand asupra complexitatii problemei reflectarii mediatice a imaginii de tard, vom cadea,
in acelasi timp, de acord cu opinia lui Simon Anholt, care a semnalat in articolul ,,Media si
imaginea nationald” [120]: ,,Media nu este, desigur, singurul mijloc prin care se forjeaza si se
comunica reputatiile nationale. Experienta directa este la fel de semnificativa (cand, de exemplu,
un numar mare de persoane viziteaza o tara ca turisti sau imigranti sau investitori sau studenti si
isi transmit impresiile altora); produsele si serviciile, atunci cand tara lor de origine este explicita
si acestea pot fi vectori extraordinar de puternici ai pozitiondrii tarii; (a se lua in considerare modul
in care imaginile Japoniei si Germaniei s-au dezvoltat in perioada dupa cel de-al Doilea Razboi
Mondial, in mare parte prin efectul marcilor de consum pe care le-au exportat in intreaga lume);
diplomatia, negocierile comerciale, asistenta internationald pentru dezvoltare si celelalte canale
oficiale prin care elitele comunica - pot fi un factor critic in modelarea perceptiilor asupra tarilor;
oameni celebri, acte de razboi, acte de caritate, educatie, istorie, filme, carti, opere de arta, imagini,
evenimente sportive si culturale, toate isi joacd rolul”.

De remarcat, cu referire la imaginea statului si faptul ca nu ar trebui in niciun fel neglijatd de
media dimensiunea umana, fapt la care atrag atentia cercetatorii contributiei mediei. Este un loc
comun al teorilor mediatice ca mass-media prefera relatari de interes uman, in consens cu gusturile
publicului. Publicul este cel mai interesat de alti oameni, iar una dintre marile greseli pe care tarile
le fac adesea in incercarea de a-si construi imaginile este ca prezintd lumii in mod constant realizari
neinsufletite — statistici, politici, proiecte, cladiri, evenimente istorice, companii, produse si
servicii, peisaje, — totul, de fapt, in afard de singurul lucru despre care oamenilor le place foarte
mult sa auda: alti oameni. Si, din pacate, este vorba atat de cantitate, cét si de calitate. Nicio tara
nu dobandeste o reputatie de duratd la nivel mondial pentru muzica in lipsa unui compozitor de
clasa mondiala sau o reputatie in arhitecturd, care sa nu provind de la un arhitect de talie
internationald, sau o reputatie care sd nu aiba la baza un presedinte proeminent. Este clar, o tara
poate produce o figura de nivel international cu adevarat uriasa, dar aceasta poate sa se estompeze
foarte curand din memoria lumii, dacd nu este succedatd rapid de o altd figurd remarcabila, din

aceeasi natiune.
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Totodata, acelasi S. Anholt a mentionat in contextul dat: ,,Dar este remarcabil, cat de multe
dintre aceste fenomene ajung in cele din urma in atentia lumii prin continutul editorial al ziarelor,
revistelor, TV si Internetului. Dacad nu Intelegeti cum functioneazd acel vector, atunci nu puteti

incepe sa va ganditi la influentarea modului in care este prezentatd imaginea de tard” [120, p. 179].

2.3. Factorii de influenta asupra perceptiei imaginii de tara

La baza formadrii imaginii internationale a statului modern se afld, in mod axiomatic, diverse
componente — economia, politica, prestatia militara, precum si multe altele. Regretabil, dar
vulnerabiltatile pronuntate care marcheaza eforturile statului nu au cum sa nu-si impuna amprenta
asupra opiniei internationale in privinta Republicii Moldova.

Asupra formarii imaginii de tard pe plan international influenteaza o serie de factori interni si
externi, unul dintre care se rezuma 1n pozitionarea statului in ambianta globald. Fireste, un rol
important revine 1n acest sens, pentru pozitionarea statului si formarea imaginii lui pozitive,
urmarii unui program chibzuit de fortificare a pozitiei ocupate pe arena internationala, secundat de
implementarea strategiei comunicationale eficiente, care ia in considerare multiplele fatete ale
posibilei influente.

In mod firesc, prioritar, asa cum s-a aratat deja, ar fi de vorbit despre rolul mass-mediei in
acest proces. Impactul mass-mediei in acest caz este foarte important, media ,,ajungand sa nu mai
fie doar un instrument al strategiilor de diplomatie publica ale guvernelor, ci fiind capabild sa
determine ea insdsi politica externd, in special in situatii de criza umanitara dramatica. Acest lucru
este considerat ca avand un impact asupra legaturii dintre factorii de decizie politica si public,
generand presiune asupra primului pentru a raspunde la evenimentele de criza si actionand atat in
stabilirea de agende in politica internationald, cat si ca gardian sau sustinitor al diplomatiei
oficiale” [208, pp. 30-31].

Aceasta are menirea de a adauga plus valoare, de a cizela imaginea tarii in ansamblu sau sa o
creeze din nou. Imaginea unei tari nu se poate schimba cu un slogan si cu un logo. $i in mod
categoric nu se poate schimba radical peste noapte. Totodata aceastd imagine este mereu supusa
schimbarilor, este foarte dinamica: ,,imaginea de tara nu este niciodata fixa sau imobild” [184, p.
74]. Astfel, apare nevoia unei actiuni mediatice indelungate, concepute pe termen lung, coerente,
constante si sustenabile.

Totodata, crearea imaginii de tara ce ar include si un brand turistic national reprezinta o

prioritate. In acest sens, crearea de obiective §i destinatii turistice este necesard, pentru a
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imbunatati imaginea Moldovei si oferta turistica, pentru a asigura dezvoltarea turismului in calitate
de una din surse de fortificare a imaginii de tara.

In aprilie 2015 in Republica Moldova a fost lansata prima aplicatie mobila accesibila pe tablete
si telefoane mobile care promoveaza turismul. Atractiile turistice pot fi identificate prin aplicatia
mobild disponibila si In limba engleza in 2 versiuni: pe i0S si Android. Aceasta oferd informatii
generale despre destinatii, localizarea pe harta, cu posibilitatea planificarii unei vizite. De
asemenea, prezintd top 50 atractii turistice din Moldova, fiind incluse vinarii, monumente
culturale, muzee si manastiri. Lansarea aplicatiei a facut parte dintr-o campanie, cu participarea
ampla a mediei, de promovare a Brandului Turistic al Moldovei si a sloganului turistic ,,Discover
the routes of life” [11, pp. 38-39].

Dezvoltarea turismului in Republica Moldova a fost in ultimii ani in ascensiune (chiar daca in
raitingurile internationale continua sd raimana pe locuri modeste: locul 166 din 192, 42 dintre tarile
europene [349, p. 17]). Este adevarar, pe parcurs, Republica Moldova a evoluat ,,de la a fi numita
cea mai putin vizitata tara din Europa conform Lonely Planet in 2013, pana la a fi numitd una
dintre destinatiile turistice de top pentru 2018, conform New York Post” [345].

In ultimul timp se inregistreaza o crestere a numarului de turisti excursionisti pe teritoriul
Republicii Moldova (chiar si in conditiile dificile determinate de criza pandemica sau de razboiul,
declansat de Federatia Rusa in Ucraina). In ianuarie-iunie 2023 s-a inregistrat cresterea numarului
cetdtenilor strdini care au vizitat Republica Moldova prin intermediul agentiilor de turism, cu
58,6% fata de ianuarie-iunie precedent, majoritatea (circa 90,0%) fiind excursionisti care au sosit

in scop de odihna, recreere si agrement [449].

Figura 2.1. Evolutia numarului de turisti din strainatate
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Sursa: Elaborat de autor in baza datelor Biroului National de Statistica
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Si exportul produselor de marca nationale reprezinta unul dintre cei mai puternici vectori
pentru formarea imaginii unei tari care, la randul ei, influenteaza perceptia asupra produselor
provenind din fara respectiva. Imaginea unei tari se formeaza in primul rand prin produsele sale
de marca, dar si prin alte marci secundare nationale, care promoveaza in mod indirect imaginea
unei tari. Spre exemplu, IKEA inseamna Suedia, Sony inseamna Japonia, Ford inseamna SUA. Si
aici vine in ajutor mass-media, care poate promova aceste marci, ele fiind vizibile, cunoscute si
indentificabile cu tara de origine. Daca este vorba de Republica Moldova, succese mari la acest
capitol n-au fost inregistrate, de fapt, ,.exporturile Moldovei au totalizat aproape 4,05 miliarde
dolari in anul 2023, reflectand o scadere cu 6,5% fata de anul precedent” [383].

S-a pastrat, daca e sa ne referim la componentele hexagonului lui Anholt, aproape neschimbat
trendul migratiei / imigratiei [370], a continuat ritmul accelerat al imbatranirii populatiei [414], au
reusit, ce-1 drept foarte putin manifestatiile internationale cu personalitdtile culturii nationale
[377].

Un alt factor de influentd asupra reusitei sau nereusitei promovarii imaginii de tard este
activitatea diplomatica a statului. Consideram oportun aici a ne referi la activitatea de diplomatie
publica — un concept si un instrument real si important in atingerea succesului, care vizeaza
comportamentul si deciziile guvernelor, atat pe plan extern, cat si pe plan intern. Din multe puncte
de vedere, diplomatia publica si brandingul de tara coincid, insd acestea sunt domenii distincte.

Politica externa este expresia actelor de diplomatie a statului respectiv, iar perceptia publicului
asupra acesteia formeaza reputatia tarii pe baza manifestarilor diplomatiei. Politica externd este
promovata si de institutiile media care sunt furnizorii de informatie. Media prezinta o diversitate
de elemente, mesaje si informatii, ordonate strategic si adaptate publicurilor vizate: decidentilor le
vorbeste despre politici publice de interes; oamenilor de afaceri straini despre mediul economic;
cercetdtorilor despre locuri istorice; amatorilor de film despre cinema; fanilor sportului despre
realizarile sportive etc.

Conceptul de diplomatie publica desemneaza, in principal, eforturile unui guvern de a gestiona
politica externa si a promova interesele nationale prin intermediul mediei locale si
internationale. In acest sens, diplomatia publica se diferentiaza de cea traditionald, care presupune
interactiunea oficiala dintre guverne prin intermediul diplomatilor de carierd. Diplomatia publica
include demersuri ale unui stat de a interactiona direct cu cetatenii unui stat, societatea civila sau
liderii de opinie. Prin intermediul acestui instrument, un stat incearcd sa influenteze atitudinile
dintr-o societate astfel, incat sa sprijine pe termen lung politicile si interesele sale nationale.

Deseori apare confuzia in definirea conceptelor — traditionale si mai noi: de exemplu,

diplomatie si diplomatie publica, propaganda si diplomatia publicad. Atunci cind intentia de
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definire aluneca pe calea superficiala (ca in fragmentul de articol urmitor: ,,Incercarile de a
delimita cei doi termeni rezidd din urmatoarele: diplomatia publica are la baza fapte cunoscute,
reale, in timp ce propaganda se bazeaza pe o combinare a falsurilor cu faptele adevarate” [I.
Guceac, S. Porcescu. Diplomatia publica — componenta indispensabila a discursului extern in
conditiile globalizarii], nu avem cum sa interpretam la justa valoare si real intregul diapason
continut in termenul propaganda. Exista confuzii si la delimitarea conceptelor soft power si
diplomatia publica, intalnite in literarura de specialitate [17; 51: 86]. In primul rand, soft power se
circumcrie unor activitdti de influentare prin interactiune si comunicare, respectiv, prin
impartasirea valorilor si preferintelor, cu finalitatea de a fi atractiv pentru auditoriul din strainatate.
Pentru a intelge diferenta dintre aceste concepte, ar fi oportun sa le tratim diferit - diplomatia
publica ca o actiune sau un instrument, in timp ce puterea soft — ca valoare. Avem impresia ca
autorilor sus-mentionati le scapa aceasta diferenta esentiald, care pune in evidenta valorile unei
tari.

Diplomatia publica presupune in esentd informarea opiniei publice strdine despre cultura,
politicile, valorile unui stat, iar uneltele care stau la baza acestui efort sunt numeroase, de la mass-
media, contactul direct intre persoane, diplomatia culturald, promovarea literaturii, artei sau

Exista un sir de trasaturi care diferentiaza intelegerea diplomatiei publice in raport cu formarea

imaginii de tard, asa cum se vede din tabelul ce urmeaza:

Tabel 2.1. Diplomatia publica vs formarea imaginii de tara: similitudini si diferente

Diplomatia publica Formarea imaginii de tara

Promovarea de ansamblu, complexa,

Scopul Promovarea intereselor politice existand si prevalenta intereselor
economice
Interesele sunt disparate, fiind . . _
. P . Consens obtinut dintre toate partile
determinate de conjunctura politica a o ’ . ;
. participante ale procesului
e momentului
Conditiile

Orientat spre sporirea consumului si

Orientata spre dezvoltarea comunicarii o ~ .
serviciilor livrate de tara (marketing

internationale si multiculturale

international)
Institutiile centrale si locale ale puterii .
; ; ? . Publicul larg
de stat, publicul social activ
Audiente tinta Publicul larg Consumatorii

Tarile selectate, reiesind din interesele
geopolitice

Numarul de tari maximal posibil

Atat statele, cat si populatia acestora.

Directia Alte state . . .
’ Necesitatea unui efort sustinut
Initiatorul si generatorul mesajelor de Poate fi initiator al mesajelor, insa
Rolul statului baza. Control al informatiei generate generarea mesajelor de baza este o

sarcind secundard, pentru a evita
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acuzatiile de propaganda. Informatia
emisa este controlata slab

Participantii

Organele puterii de stat si reprezentantii
lor. Institutii de stat, ambasadele, ONG-
uri, diasporele

Organizatiile din sfera turismului,
agentiile de atragere a investitiilor si
sporire a exportului, organizatii
comerciale, organizatii internationale

Consolidarea relatiilor internationale,
fortificarea Increderii.

Promovarea imaginii de tara

Accentul pe esenta si pe continut

Accentul pe componenta simbolica,
componenta de comunicare vizuala

Abordare decentralizata, adaptabila la

Abordare unificata, orientata spre
promovarea ,,esentei” brandului, atat

Strategia . . . < ;
g circumstante concrete pentru audienta internd, dar, mai ales,
audienta externa
Importanta detaliilor pozitive, dar si - <. o
P . L Importanta speciala acordatd imaginii de
celor negative, in scopul atingerii .. N
- tara si acelor detalii pozitive care
obiectivelor propuse AU : T
contribuie la consolidarea imaginii
Desfasurarea manifestarilor Elaborarea logotipului si a sloganelor.
internationale, intrunirilor Campanii publicitare la canalele TV
. internationale formale si neformale la internationale. Plasarea periodica a
Tactica L e S R
nivel inalt. Programe de schimb publicitatii in presa strdind. Difuzarea
international. Plasarea publicatiilor in editiilor publicitare. Organizarea media
presa internationald tururilor. Initierea diverselor manifestari
Rolul Media reprezinta canalul principal de

mijloacelor de
comunicare in
masa

Sarcina mediilor antrenate — a difuza si
a interpreta informatia in modul
dezirabil

promovare a imaginii de tara, plasarea
informatiei publicitare despre stat fiind o
prioritate a mediilor antrenate

Se finanteaza din contul organizatiilor

B | finanteaza din 1 ! . .
uget Se finanteazd din bugetul de stat nestatale si, partial, din bugetul de stat
- Nu sunt fixati. Obiectivele sunt .Campanl.a saul Un ciclu de campanii
Termenii . N . . informationale / de promovare, desfasurate
realizate 1n regimul timpului real - ?
sporadic
Aprecierea

rezultatelor

Aprecierea periodica a rezultatelor

Evaluare pe termen lung

Sursa: Elaborat de autor

Studiile longitudinale sugereaza, de cele mai mai multe ori, ca imaginea de tara se poate

schimba lent in timp [110]. Cu toate acestea, in majoritatea cazurilor, se ajunge la concluzia ca

evenimentele majore pot ajuta la accelerarea sau impiedicarea procesului de schimbare a imaginii

[222]. Un astfel de factor major de influentd este si conflictul transnistrean nesolutionat.

Conjunctura politica noud, conturatd pe harta lumii la inceputul anilor 90, continud sa ramana

pentru Republica Moldova la fel de actuala, ca si acum treizeci de ani, practic, cu aceeasi

configuratie, respectiv, influenta ei asupra perceptiei internationale a Republicii Moldova, de cele

mai multe ori, nu este cea dezirabild, afectand serios reputatia tirii. Respectiv, circumstantele

semnalate se constituie intr-un impediment semnificativ in calea realizarii de cédtre Republica

Moldova a aspiratiei sale de integrare europeanad, facand anevoioasd constructia imaginii de tara.
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Astfel, factorul politic / geopolitic (aici, conflictul din zona transnistreand) este cel mai ponderabil
factor de influenta asupra perceptiei imaginii de tard, nefiind solutionat in niciun fel nici pana in
prezent.

Legatura conflictului transnistrean cu procesele politice produse dupa declararea politicii de
reformare, ,,perestroika”, in URSS si esecul acesteia este evidenta. Intre timp, situatii similare celei
care a generat aparitia conflictului transnistrean, au avut loc nu doar in fosta RSS Moldoveneasca.
In opinia expertilor, destrimarea statului sovietic a conditionat producerea, pe teritoriul acestuia,
anu mai putin de 170 de zone conflictuale; in 30 dintre acestea conflictele s-au manifestat in forma
activa, iar in 10 dintre ele conflictele s-au manifestat in forma de confruntari armate [293, p. 147].
Cu toate acestea, in republicile baltice, spre exemplu, divergentele politice nu s-au transformat in
conflicte armate, ca sa genereze o ulterioara divizare a teritoriului. Si aceasta indiferent de faptul
ca republicile baltice au fost primele care au declarat deschis despre intentia lor de a iesi din
componenta URSS. De aici se impune concluzia ca in RSS Moldoveneasca factorii ce au
predeterminat izbucnirea conflictului ce a cauzat sciziunea tarii, au comportat un anumit specific
local. Fard clarificarea elementelor-cheie ale specificului dat nu sunt posibile nici intelegerea
cauzelor de izbucnire a conflictului transnistrean, si, corespunzator, nici identificarea cailor de
solutionare a diferendului.

Transformarea fostei republici unionale intr-un stat independent a fost precedatd de un trecut
istoric destul de complicat. Teritoriul dintre Prut si Nistru, denumit si Basarabia, a fost pe timpuri
o parte componenta a Moldovei feudale, regiune istorica ce, impreuna cu Valahia si Transilvania,
pe parcursul catorva secole a fost rascrucea intereselor imperiilor Otoman, Rus si Austro-Ungar,
in situatia respectiva, trecand sub controlul acestora. Trecerile succesive, efectuate in forma de
variate motivatii de ,,eliberare”, erau puse in fapt fard sd se tina cont cat de putin de manifestarea
vointei populatiei locale. In acelasi timp, teritoriul Republicii Moldova in intregime nu se
identifica cu un oarecare stat inainte de regimul sovietic si corespunzdtor, In momentul de
destrdamare a URSS 1n constiinta oamenilor trditori pe teritoriul ei nu exista traditia reald de
statalitate. Ba mai mult, populatiei de pe acest teritoriu, pentru indreptatirea ,,eliberarii” noi i se
impunea, de obicei, o anumita identitate etnicd. Si ca urmare, si In prezent, problema artificial
impusa privind identitatea nationald a populatiei majoritare din Republica Moldova, este intens
exploatatd in scopuri politice. Concomitent, raul Nistru divizeaza teritoriul Republicii Moldova in
doua parti, cu un trecut istoric departe de a fi identic. Circumstantele nefaste ale dezvoltarii politice
din ultimele doua secole nu aveau cum sd nu influenteze mentalitatea populatiei in Intregime, tot
astfel cum nu putea sa nu creeze un anumit contrast dintre mentalitdtile dominante pe malurile

stang si drept ale Nistrului.
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Totusi aflarea timp de 22 de ani a Basarabiei in componenta Romaniei, constituie deosebirea
esentiald 1n raport cu malul stang al Nistrului. Cel putin o generatie a populatiei Basarabiei a trait
22 de ani in calitate de cetdteni ai statului roman, cu toate complexitatile si contradictiile perioadei
de referinta. In Romania acelei perioade nu era contestat dreptul de proprietate, inclusiv si asupra
pamantului. A existat un sistem multipartidist si notiunea de putere judecatoreasca independenta.
In societate exista pluralismul de opinii si o presd independenti. Si, desigur, nu era evidenta
intentia de organizare a actiunilor de reprimare Tn masa si de nimicire fizica a unor grupuri sociale
intregi ale populatiei. Si tocmai precedentul de aflare a Basarabiei in componenta statului Roman
si-a jucat rolul sau, si unul destul de important, in evolutia conflictului transnistrean.

Pe malul sting al Nistrului evenimentele se desfasurau pe fagasul de impunere populatiei a
standardelor regimului sovietic, initial in cadrul RSSA Moldovenesti, ulterior in cel al RSS
Moldovenesti. Experimentul de creare a ,,natiunii socialiste moldovenesti”, aparent, a avut succes.
Ca urmare a politicii date si a propagandei desfasurate, majoritatea populatiei RSSM nu se
considera ocupatd de URSS, accepta ca Uniunea Sovietica ar reprezenta propria sa patrie si nu
respingea fatis ideologia comunista.

Aparitia Republicii Moldova in 1991 in calitate de stat, de subiect al dreptului international, a
fost predeterminata de anul 1939, in temeiul intelegerii dintre Hitler si Stalin. Temeiurile juridice
ale Republicii Moldova, precum si hotarele actuale ale ei, au constituit consecinte ale
voluntarismului factorilor externi, ce au actionat pe parcursul mai multor secole.

Politica de ,,restructurare” instituitd tn martie 1985 de catre Mihail Gorbaciov a deschis ,,Cutia
Pandorei”, descoperind astfel spectrul intreg de divergente acumulate in societate si, in acelasi
timp, a supus incercdrii capacitatea societatii de solutionare a problemelor in conditiile de avalansa
neasteptatd a libertatii. Perspectiva si realitdtile disparitiei URSS, spre deosebire de situatia din
republicile baltice, n-a consolidat populatia RSS Moldovenesti in jurul ideii de afirmare, bazata pe
temeiuri noi, ci a Impartit-o in grupari antagoniste cu mentalitati specifice.

Libertatea de a-si hotari destinul insd nu a comportat o dezvaluire a capacitatii comunitatii
locuitorilor fostei RSSM de a se autoguverna, folosind instrumentele statului de drept si ale
democratiei politice. Aceasta stare de lucruri a demonstrat-o si situatia urmatoare: la acel moment,
populatia fostei RSSM a fost pusd in situatia de a solutiona o sarcind tripld: crearea unor
mecanisme functionale ale statului de drept; transformarea ciobului de economie a URSS 1intr-0
economie nationald de piatd si, principalul, constituirea din populatia fostet RSSM a unei
comunitati a cetdtenilor Republicii Moldova, constituite pe principii moderne. Si nu a functionat

in mod adecvat.
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In lucrarile analistilor se constata ci actiunile initiale ale legiuitorilor orientate spre
consolidarea suveranitatii moldovenesti au avut urmari serioase. Indiferent de provocarile
exprimate de tendintele separatiste si de pozitia durd in ceea ce priveste chestiunile nationale,
promovate de reprezentantii Frontului Popular, conducerea Republicii Moldova punea, cu
suficientd prudenta, problemele legate de minoritatile nationale, adoptand cu temei asa-zisul ,,curs
al pasilor mici” [296, p. 32]. Cu toate acestea, impresia negativa produsa de initiativele marcate
partial de extremism si-a imprimat puternic amprenta asupra actelor legislative echilibrate.

Opozitia politica, pusa in relatie cu problemele lingvistice, a demonstrat ca populatia RSSM
nu era pregdtitd pentru solutionarea unor probleme de caracter esential in temeiul procedurilor
democratice si al mecanismelor statului de drept. Orice incercdri de initiere a dialogului pentru
identificarea unor cdi de compromis erau respinse $i erau interpretate ca un semn de slabiciune si
tradare.

Toate acestea au transformat tara intr-o sursa de incordare politica, culminand prin forme de
ciocniri armate (martie-iulie 1992), escaladarea carora a fost cu dificultate stavilitd. Prima
conventie comund de incetare a fazei militare a conflictului a fost semnata in iulie 1992. Din
momentul acesta, la nivelul superior au fost adoptate cateva zeci de documente de caracter divers.
Este caracteristic faptul ca in centrul procesului de discutii un loc special 1-a avut tema privind
statutul Transnistriei. Totusi, pe parcursul anilor, in problema respectiva, indeosebi din momentul
de adoptare a Documentului de la Kiev, persista disonante fundamentale.

Spre exemplu, la 6 iunie 2003, partile au convenit sa desfasoare in cadrul discutiilor celor 5
parti o intrunire a Comisiei Constitutionale Comune, la 11 iunie, in Misiunea OSCE. Desi
intrunirea datd s-a produs, fapt care prin sine insdsi a constituit un pas inainte, trebuie sd observam
ci la dezbaterile privitor la locul de intrunire a fost irositi o luna intreaga. Intre timp, n-au fost
intreprinse nici un fel de actiuni in directia de iesire din impas din problema daca trebuie sau nu
sa devind o confederatie de tipul Serbiei si Muntenegrului, cu parti componente independente in
esentd, legate de centrul slab, sau federatie asimetrica, care sa asigure Transnistriei o autonomie
larga si, concomitent, si instituie un guvern central cu imputerniciri semnificative. Intrunirea nu
s-a soldat cu rezultate sesizabile, intrucat partile n-au reusit sd obtind consensul privitor la regulile
de procedura.

Ulterior, Rusia i-a propus Moldovei o varianta de reglementare a situatiei, coordonata de
reprezentantul plenipotentiar al presedintelur Federatiet Ruse Dmitri Kozak, si care suma
recomandarile rusesti referitor la rezolvarea chestiunii transnistrene formulate anterior. In linii
generale, Memorandumul Kozak a fost aprobat de catre partile moldoveana si transnistreana in

urma unor consultatii indelungate cu reprezentantii Rusiei, insa chiar in ultimul moment, din cauza
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ultimului punct privind dislocarea fortelor de pacificare rusesti, presedintele Moldovei Vladimir
Voronin, dupa consultarile de duratd cu reprezentantii Uniunii Europene si ai OSCE, a refuzat sa
semneze acest memorandum. Ca urmare, procesul de tratative a intrat intr-un nou impas. In
interviul acordat ziarului rusesc ,,Kommepcaut” din 25 noiembrie 2005, prim-vicepremierul
guvernului Federatiei Ruse, Dmitri Kozak, relata despre cauzele refuzului de catre Chisindu sa
adopte proiectul deja coordonat de solutionare a conflictului transnistrean. Dupa spusele lui Kozak,
aceasta s-a produs din cauza atitudinii negative a OSCE fata de unul din punctele documentului,
cel care viza pacificatorii rusi din zona de conflict. Precum observa Kozak, proiectul a fost respins
de presedintele Moldovei Vladimir Voronin din cauza pozitiei de contestare a OSCE anume din
cauza acelui punct. Raspunzand la intrebarea dacd punctul respectiv se referd la contingentul
pacificator, fostul adjunct al sefului administratiei de la Kremlin, a raspuns afirmativ [454]. Partile
s-au mai intrunit de cateva ori la Odesa, Tiraspol, Kiev, insa de fiecare datd acestea au fost
intrerupte fie la initiativa partii moldovenesti, fie din vina celei transnistrene.

in anul 2006, a fost propus un nou plan de reglementare, elaborat, de data aceasta, de
presedintele Ucrainei, Victor Tuscenko. In contextul dat, la 3 martie 2006, Ucraina a dispus un
regim vamal nou la hotarul cu Transnistria si a incetat exportul de marfuri, daca era efectuat fara
permisiunea legald a vamiii moldovenesti. Autoritatile transnistrene, printr-o declaratie speciala,
au calificat aceastd decizie a Ucrainei drept blocada economica. Ca urmare, pe 6 martie 20006,
Tiraspolul a inchis tranzitul intre Ucraina si Moldova. Pe 10 martie 2006, serviciul de presa al
MAE al Ucrainei a declarat ca aceasta masura duce la ,,izolarea artificiald a Transnistriei”, izoalare
ce cauzeaza pierderi agentilor economici din mai multe tari care colaboreaza cu parteneri din
Transnistria sau folosesc acest teritoriu pentru tranzitarea marfurilor. Aceasta criza a avut loc dupa
esecul unei noi runde de negocieri in problema reglementarii conflictului transnistrean in formatul
127,

Dupa prabusirea negocierilor, Chisinaul, sustinut de SUA si UE, a convins conducerea
ucraineana referitor la exercitarea presiunii comune - juridice si economice - asupra Transnistriei.

Fiecare din partile conflictului faceau trimiteri la vechile acorduri si documente, interpretandu-
le fiecare in favoarea sa. Este vorba de Memorandul Moscovei din 8 mai 1997 si de Acordul
interguvernamental dintre Ucraina si Moldova din 30 decembrie 2005, care determind ordinea
tehnica de circulatie a marfurilor transnistrene peste hotarul ucrainean.

Moldova si aliafii sdi occidentali au considerat ca Acordul din 2005 include necesutatea
inregistrdrii  intreprinderilor transnistrene de autoritdtile moldovenesti. Reprezentantii
Occidentului salutau aceastad situatie. Astfel, Javier Solana (inaltul reprezentant al UE pentru

politica externa si securitate) a apreciat decizia ucraineana ca fiind un pas important in stabilirea
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ordinii la hotarul ucrainean, confirmand ,,obligatiunile ferme ale UE referitor la integritatea
teritoriald a Moldovei”. Similard a fost si declaratia secretarului de presa al Departamentului de
Stat al SUA, care a mai adaugat: ,,SUA indeamna autoritatile Transnistriei sa se abtina de la actiuni
de raspuns la aceasta decizie”. Reprezentantii Rusiei au supus unei critici tdioase hotararea luata
de Ucraina.

Pe 31 martie 2006, la Tiraspol, a avut loc al VI-lea Congres extraordinar al deputatilor de toate
nivelurile la care a fost adoptata hotararea de organizare a unui referendum referitor la statutul
,Republicii Moldovenesti Transnistrene” (RMT). Conform datelor autoritatilor transnistrene, la
referendumul din 17 septembrie 2006 au participat 78,6% din cetatenii cu drept de vot, adica
310169 de alegatori. La intrebarea ,,Sustineti cursul de independenta a Republicii Moldovenesti
Transnistrene cu o posibild libera unire a Transnistriei cu Federatia Rusa?”, 97,2% din participanti
au votat ,,pentru”, si 1,9% - ,,impotrivd”. La cea de a doua intrebare ,,Credeti ca e posibila
renuntarea la independenta RTM cu o ulterioara integrare in componenta Moldovei?”, 3,3% din
alegatori au votat ,,pentru” si 94,9% - ,,impotriva”. Dupa cum a mentionat liderul Transnistriei,
Igor Smirnov, ,rezultatul inevitabil al referendumului este integrarea cu Rusia in toate sferele
vietii”. Pe 6 octombrie 2006, Duma de Stat a Federatiei Ruse a lansat un apel catre comunitatea
mondiald cu propunerea de luare in considerare a rezultatelor referendumului din Transnistria.
Referendumul n-a fost recunoscut de niciuna dintre tarile lumii. De facto, procesul de negocieri,
intrerupt inca in 2006, ca urmare a introducerii de catre Ucraina a noului regim vamal, n-a fost
reluat plenar nici pand in prezent.

Caracterul particular al evolutiei conflictului transnistrean constd in obtinerea unui progres,
in premiera, semnificativ in solutionarea pasnica a conflictelor similare din spatiul postsovietic.
Astfel, inca din 1992 au loc negocieri de aplanare a conflictului, negocieri la care drept
intermediari participa Rusia, Ucraina si OSCE, iar, de la un timp incoace, s-au inclus UE si SUA.
Au fost obtinute unele rezultate pozitive - au Incetat actiunile militare si au fost create garantii
impotriva reluarii acestora, a fost normalizatd, intr-o anumitd masurd, viata oamenilor de pe
ambele maluri, au fost incheiate contracte economice. Moldova si partea transnistreand au renuntat
la actiuni unilaterale si la aplicarea fortei, ceea ce inseamna conformarea la notiunea ,,proces de
negocieri”, care presupune cd doud sau mai multe ,,parti” negociaza intre ele si respecta anuminte
limite pe care nu le poate incalca niciuna dintre ,,parti”, precum si necesitatea obtinerii unei decizii
de compromis. In opinia expertilor, daca ,,parti” sunt considerate adminstratia de la Chisinau si
cea din Tiraspol, atit in conflict, cat si in procesul de negociere, atunci trebuie sa spunem cd aceasta

decizie de compromis, dupa cum n-a existat de la inceput, nu existd nici acum [297, p. 67].
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Conflictul este inca departe de stadiul solutionarii definitive. Principalele probleme raman
nerezolvate, cum ar fi: statutul juridic al Transnistriei, evacuarea armamentului din aceasta
regiune, precum si multe alte chestiuni care au conditionat conflictul si care au aparut pe parcursul
procesului de negocieri.

Pentru Republica Moldova, recunoasterea de catre Transnistria a integritatii teritoriale, este
scopul final, pe care 1l urmareste in procesul de negocieri cu Tiraspolul. Chisindul nu poate admite
instaurarea unor relatii conflictuale cu Tiraspolul, deoarece isi da seama de pericolul unor astfel
de relatii pentru integritatea teritoriald a tarii in viitor. Varianta acceptabila de compromis pentru
Chisindu ar fi sd i se acorde regiunii transnistrene un anumit statut de autonomie, proiectul céruia
conducerea Republicii Moldova I-a propus Tiraspolului in repetate randuri, si pe care acesta 1-a
respins de fiecare datd. Dar ca sd determine Tiraspolul sd accepte o solutie rezonabila, Chisinaul
nu dispune, pentru moment, de suficiente resurse [305, p. 99].

Prin urmare, un model, mai mult sau mai putin favorabil pentru partile aflate in conflict, ar
putea fi, in viziunea expertilor, modelul unui ,stat comun” constituit in baza unor relatii
confederativ-federative. Un echivalent al unui astfel de exemplu este modelul Dayton propus
pentru Bosnia si Hertegovina. Daca e sd compardm Bosnia cu Transnistria, apoi aici pot fi
observate anumite analogii. Locuitorii regiunii transnistrene, intr-o anumitd masurd, dupa
mentalitatea lor, se aseamana cu sarbii bosniaci. Ei n-au dorit independenta Moldovei, ca si sarbii
bosniaci care s-au impotrivit independentei Bosniei. Falimentul Uniunii Sovietice a fost pentru
locuitorii Transnistriei aceeasi tragedie ca si dizolvarea Federatiei lugoslave pentru sarbii bosniaci.
Daca acestia boicotau referendumul de independentd a Bosniei, transnistrenii, drept raspuns la
declararea independentei Moldovei, au votat la referendumul lor pentru crearea Republicii
Transnistrene, ca stat independent. Destramarea Iugoslaviei, ca si ruinarea Uniunii Sovietice, au
generat conflicte in Bosnia si in regiunea transnistreana. In prima jumitate a rizboiului din Bosnia,
sarbii bosniaci au obtinut succese datoritd participarii Armatei Populare Tugoslave, care a transmis
armamentele si mijloace materiale detasamentelor armate sarbesti. Transnistrenii au avut si el
sustinerea acordata de Armata a 14-ea a Rusiei.

Mecanismul Dayton de aplanare a conflictului bosniac se bazeaza pe respectarea unui anumit
echilibru intre sistemele sociale confederal si federal ale unui stat unitar cu un singur presedinte si
cu aceleasi organe ale puterii centrale. Pe de alta parte, un astfel de model presupune existenta a
doua tipuri de relatii politico-statale. Croatii si musulmanii se afla in relatii federale, pe cand
Federatia lor generala are relatii confederale cu Republica Serbia, in hotarele unui singur stat.

Comunitatea internationala a declarat, insa, In repetate randuri, cd regiunea nu are dreptul la

independenta si sustine integritatea teritoriald a Moldovei. Respectiv, pretentiile Transnistriei la
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statalitate sunt, in general, iluzorii. Separatismul nu poate constitui cheia solutiondrii conflictelor,
fiind o sursa de tensionare permanenta. Ca si in cazul Kosovo, se profileaza aici o coliziune de
ordinul dreptului international, o contradictie intre dreptul la autodeterminare si principiul
integritatii teritoriale a statului [68, p. 139].

Contractele sau Acordurile dintre subiectii federatiei sau dintre centru si unul dintre mai multi
subiecti nu pot fi puse pe aceeasi treaptd cu recunoasterea unor astfel de subiecti ca state
independente sau parteneri egali. Federatia Rusa a incheiat, de exemplu, contracte cu Bagkortostan
si Tatarstan, republici din cadrul Federatiei Ruse. Totusi, un argument pentru contestarea
solutionarii federale in cazul Republicii Moldova, rezulta din constatarea ca o astfel de solutionare
ar insemna, de facto, recunoasterea independentei Transnistriei. Luand 1n calcul faptul cu situatia
reald a Transnistriei, se impune necesitatea incheierii unui acord intre Chisinau si Tiraspol. Dar
eventuala abordare in cadrul lui a principiului federalismului trebuie, In mod categoric, privitd cu
multa vigilenta, cu atdt mai mult ca niciunul dintre guvernele moldovenesti care s-au perindat de-
a lungul anilor nu au manifestat gatinti de a examina solutionarea federald a problemei. In context,
este adevarat, cum spun expertii despre federalism, ,,atunci cand ajunge pe agenda politica, este
vazut ca o solutie, nu ca o problema” [211, p. 82], cu toate acestea, orice contract incheiat trebuie
sa fie elaborat astfel, incat acesta sa excluda din start posibilitatea pentru Transnistria sa se declare
stat independent, anuland in mod unilateral contractul. In fond, nu avem de unde astepta o unire
spontana a tarii de tipul ,,caderii zidului berlinez” [297, p. 73].

Un pas important in atitudinea fatd de reglementarea definitiva a conflictului trebuie sa devina
asigurarea unei imagini mai atractive a Moldovei pentru transnistreni in scopul crearii unor
stimulente suplimentare in procesul de negocieri. Trebuie stabilite niste pozitii de orientare clare
in activitatea legislativa si in aplicarea legilor atat in Moldova, cat si in Transnistria, procesul fiind
supus unor permanente analize critice. Un alt scop al actiunilor de acest gen trebuie sa devina
armonizarea legislatiei din Moldova si Transnistria, reintegrarea structurilor de stat care, in toti
acesti ani, au evoluat in paralel, pentru a continua calea spre reintegrarea generala.

Cel de-al doilea pas trebuie sa devinda o propunere rezonabild in reglementarea definitiva.
Partea moldoveneasca ar putea s faca propuneri reciproc avantajoase. Republica Moldova trebuie
sa dispund si de o structurd a unui mecanism functional de aplanare a litigiilor care sa faca fata
acestor obiective. Al treilea pas trebuie sd devina eforturile comunitatii internationale care poate
si trebuie sa facd uz de influenta sa pentru sustinerea reformelor economice si politice ce ar face
din Republica Moldova o tard de succes, mai atrdgatoare pentru regiunea transnistreana.

Astfel, calea de depasire a divergentelor exista, atita doar cd acest drum este de duratd si nu

este chiar atit de usor de parcurs. Cu atdt mai mult ca politicienii au recunoscut ,,nedeterminarea
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totald in planul de solutionare a conflictului” [359]. Cu certitudine, la baza acestei situatii se afla
lipsa increderii. Facem referintd, in acest context, la o lucrare clasica, ,,The Evolution of
Diplomacy”, pentru autorul céreia, Harold Nicolson, principalul in diplomatie dintotodeauna era
,,obtinerea increderii” [216, p. 10]. In aceasta ordine de idei, de constatat un nivel foarte scizut de
incredere reciprocd, o lipsd totald a cooperdrii sistematice, precum si ,,prea marele pret al
conflictului din punct de vedere politic, economic si social” [297, p. 4].

Respectiv, perpetuarea divergentelor afecteaza serios imaginea externa a Republicii Moldova.
De fapt, aceeasi consecintd este provocatd si de realitatile emergente ale UTA Gagauzia. In
general, Gagauzia prezinta, in viziunea Uniunii Europene, un exemplu pozitiv al rezolvarii
problemelor minoritatilor nationale, si UE manifesta [352, pp. 48-49; 55] un real interes pentru
sustinerea oportunatatilor de cooperare benefica a puterilor (centrald si locald). Totusi pretentiile
arbitrare si exagerate ale autoritatilor regiunii fatd de conducerea centrald tensioneaza in
permanenta situatia, generand reactii transante in Occident, care ar prefera mentinerea unei relatii
echilibrate a regiunii autonome Gagauzia cu restul Republicii Moldova.

Deocamdatd, insa, Chisinaul nu a gasit o solutie ,,pentru a scoate steagul Rusiei din mintea
gagauzilor” [434], Gagauzia continud sa rdmana o ,,zond vulnerabila in fata influentei ruse” [371,
p. 9], in conditiile cand ,,majoritatea comunitatii gagauze percepe actiunile guvernului central ca
un atac continuu asupra drepturilor lor de autonomie, erodandu-I printr-o serie de actiuni executive
s legislative care afecteaza politicile fiscale, penale si de securitate, respectiv, provocand guvernul
central sd-si exprime Ingrijordri cu privire la pastrarea unitatii nationale si prevenirea inclinatiilor
separatiste” [346]. Mai mult decat atét, au aparut informatii ca Rusia ,,ar putea folosi regiunea ca
parte a unei campanii de rdzboi hibrid impotriva Moldovei si Ucrainei” [352, p. 37]. Si in cazul
bunei intelegeri, si in cazul neintelegerilor dintre Chisindu si Comrat, este evident impactul acestor
relatii asupra imaginii Republicii Moldova 1n exterior.

Expertii argumenteaza, practic, in consens ideea ca puterea statelor depinde atat de dezvoltarea
potentialului lor economic, cat si de gestionarea eficienta si de gradul de extindere a potentialului
diplomatic. In aceste conditii o atentie deosebita trebuie si fie acordati elaboririi si aplicirii unei
strategii informationale a statului. Din practica politica, studierea traiectoriei pe care se deplaseaza
perceperea actiunilor unui actor politic are o insemndtate incontestabila pentru verificarea si
adaptarea oportund a unor decizii concrete. Trebuie de recunoscut ca una dintre cele mai serioase
consecinte ale conflictului transnistrean este imaginea nefavorabild a Republicii Moldova in
perceperea mijloacelor de informare in masa din strainatate, a guvernelor, dar si a populatiei din
tarile de peste hotare, fapt care persista de-a lungul anilor. O marturie in acest sens constituie datele

monitorizdrilor mediei, ale sondajelor de opinie, care indica cert insuficienta promovare a imaginii
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pozitive a Republicii Moldova [46; 56]. Bineinteles, o astfel de activitate are loc, insa lipsa unui
program integrat de pozitionare a tarii pe arena internationald se soldeaza cu un sir intreg de
pierderi.

Una din cele mai importante sarcini ale politicii externe a Republicii Moldova este crearea
unei noi imagini internationale a tarii [66, p. 100]. Mai intai ar trebui anihilate trasaturile de
imagine negativd In perceptia audientei, implementand cu consecventa ideea ca in Republica
Moldova cu adevarat cel mai mult este pretuitd pacea si relatiile de buna vecinatate. Si doar dupa
aceasta este posibild concentrarea pe comunicarea elementelor importante ale imaginii de tara.
Intre timp, este clar ci succesul se bazeazi, in definitiv, pe actiuni concrete ale statului pe arena
internationala.

Indiscutabil, imaginea tarii trebuie sa fie considerata unul din instrumentele de solutionare a
sarcinilor propuse. Totusi pentru aplicarea eficientd a tehnologiilor de relationare cu comunitatea,
se impune, in opinia cercetatorilor, ,,integrarea cunostintelor si a eforturilor profesionale ale
sociologilor, economistilor, specialistilor in management si in dezvoltarea organizata, ale
psihologilor, consultantilor pentru tehnologiile preelectorale, speechwriter-ilor, spin doctors,
politologilor si ale altor profesionisti” [282, p. 180]. Anume in astfel de conditii, convingator si
accesibil, poate fi relatatd istoria tarii, poate fi informatd audienta despre valorile Tmpartasite,
relevate preocuparile politice §i economice actuale [183]. Si acest lucru este real, cu atat mai mult
in circumstantele cand organizatiile internationale declard ca sunt gata sa contribuie la
solutionarea conflictului transnistrean. Neil Brennan, vice-sef al misiunii OSCE in Moldova, a
formulat aceasta pozitie in felul urmator: ,,Daca dorim ca reglementarea conflictilui dn Moldova
sd se incununeze cu succes, comunitatea internationald trebuie sd fie gata sa acorde sprijinul
necesar pentru finalizarea cu bine a acestei reglementari. Noi avem posibilitatea sd contribuim la
crearea unei noi imagini a statului [356]. Din aceasta noua imagine va trebui sa dispara acea ,,pata
neagrd” [295, p. 126], care este Inca prezentd in perceptia mass-mediei si a opiniei publice din
strainatate in legatura cu imaginea Republicii Moldova.

In aceasta ordine de idei, este foarte semnificativ faptul ca noua imagine a Republicii Moldova
este indispensabil legata de solutionarea conflictului transnistrean. Republica Moldova, fiind mult
prea vulnerabild sub aspectul imaginii, tocmai acum este timpul Intreprinderii unor pasi hotarati
pentru redresarea Situatiei, pentru formarea unei atitudini pozitive fata de Moldova. Cu atat mai
mult ca problema reald constd acum nu atat in formarea imaginii favorabile, cat in corectarea
imaginii stabilite (rebranding), in depasirea stereotipurilor defavorizanti, deja incetateniti si
constituiti in baza unei serii de circumstante. Este nevoie, adica, de o monitorizare permanenta a

acestei probleme.
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2.4. Concluzii la Capitolul 2.

1. Diapazonul activitatilor de promovare a imaginii de tara se dovedeste a fi destul de extins si
complex. Conteaza aici mesajele mass-mediei, dar si intregul potential al canalelor si
modalitatilor de comunicare a imaginii de tara, inclusiv, actiunile de dezvoltare a turismului,
succesele / insuccesele in politica interna si, in special, externa si altele.

2. Mai multe surse alimenteaza formarea imaginii de tard. Mesajele mass-mediei au o0 pondere
deosebita in acest context, contribuind atat la informarea audientei, cat si la constituirea
opiniei publice. Republica Moldova abia recent a ajuns sa detind o imagine mai putin
defavorabild, datoritd implicarii active In procese geopolitice si manifestarii unor atitudini
transante pe planul politicii externe. In general insa, pe parcursul anilor perceptia Republicii
Moldova a continuat sd prezinte realitati deficiente si mai putin dezirabile. Publicatiile din
presa straind au caracterizat-o, de multe ori, ca un stat sarac, nestabil din punct de vedere
politic.

3. Factorii care influenteaza perceptia defavorabila a tarii provin din acele informatii care ajung
sa fie difuzate de mediile straine, si dificutdtile politicii interne, inclusiv, existenta
conflictelor Inghetate / nesolutionate care afecteaza imaginea de tara.

4. Ar trebui anihilate trasaturile de imagine negativa in perceptia audientei, implementand cu
consecventd ideea cd in Republica Moldova cu adevarat cel mai mult este pretuita pacea si
relatiile de buna vecindtate. Si doar dupa aceasta este posibila concentrarea pe comunicarea

elementelor importante ale imaginii de tara.
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3. CONSTRUCTIA IMAGINII DE TARA CA OBIECTIV STRATEGIC

Pozitionarea unei tari pe arena internationala este derterminanta in afirmarea térii ca actor al
politicii internationale. Imaginea de tard, comunicatd in exterior are o importantd decisiva pentru
perceptia ei in mediul international. In acest context o importantd majora revine unor actiuni
complexe de elaborare si aplicare a unei strategii, care ar include un program integrat de promovare
a imaginii de tara. Formarea unui Program de constructie a imaginii de tara (,,constructie”, asociat
cu ,,construct”, care, in viziunea expertilor este aplicabil imaginii de tara [154; 174; 240; 343]),
implicit, de branding de tara, este o sarcind majora a guvernarii.

Respectiv, raspunsul la intrebarea care ar putea fi, si care ar trebui sa fie contributia tuturor
actorilor antrenati in procesul de formare si difuzare a acestei imagini se contureaza drept un
imperativ al timpului. Un astfel de raspuns cere insd formulari explicite ale sarcinilor ce revin
fiecarei structuri participante la proces, si ar trebui sa contind o trasare transanta a activitatilor
preconizate. In acest sens, factorii care trebuie luati in considerare, si care detin o influentd
covarsitoare asupra formarii imaginii tarii, rezida in: comunicarea de imagine, intr-un mod bine
conceptualizat si sistematizat, precum si in astfel de concepte cum sunt politica statala, relatiile
internationale, mijloacele de informare in masa, tehnologiile proprii domeniului relatiilor publice.

in timpurile cand a fost surprinsd afirmarea ,,noii ere a brandingului” [253, p. 319], iar
Hhatiunea si brandul au devenit cuvinte-cheie ale secolului al XXl-lea” [122, p. 15], strategia
promovarii imaginii de tard se axeaza pe anumite prioritati: dezvoltarea turismului, exportul
brandurilor specifice, atragerea investitiilor, politica externd, reprezentarea culturii. In consecinta,
aprecierea tarii se produce reiesind din faptele care caracterizeaza tara, particularitatile atitudinii
fata de tara, interpretarile vizand realitatile tarii, companiile care reprezintd tara, perceperea tarii,
in general.

Totodata, este importantd clarificarea chestiunii cu privire la stabilirea factorilor care
influenteazad perceptia realitdtilor moldave in strdindtate, precizarea rolului care revine in acest

context desfasurarii procesului de afirmare a Republicii Moldova in calitate de actor international..
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3.1. Formarea imaginii de tara: experienta si modele internationale

In lumea contemporani, imaginea si reputatia tarii reprezinta elemente esentiale ale capitalului
strategic inerent unui stat. In aceastd ordine de idei, nivelul de dezvoltare a resurselor umane,
calitatea sistemului politic, particularitatile cultural-istorice determind imaginea unei tari,
contribuie la avansarea atractivitatii sale investitionale. Tocmai aici rezidd avantajele pe care
reusesc sa le exploateze societatile de succes, apeland in mod rezonabil la tehnologiile branding-
ului in constructia ,,reputatiei social-rentabile” [271, p. 210], pentru gestionarea receptarii statului
in cadrul edificdrii constientizate a imaginii pozitive a tarii, a influentarii opiniei publice.
Multiplele experiente nationale, acumulate pe parcursul anilor, demonstreazd cd in lumea
contemporana obiectivele ambitioase ale politicii sunt atinse esentialmente prin intermediul
promovarii imaginii de tard, care devine, astfel, una din resursele cele mai importante ale
dezvoltarii.

Astfel, un prim-ministru (cazul Ungariei) sublinia, in anul 1999, ca imaginea tarii sale
reprezintd un factor decisiv pentru dezvoltarea tarii si pentru viitorul ei In Uniunea Europeana.
Sunt relevante, in acest sens, cuvintele acestuia: ,,Inainte de a ne regdsi 1in Uniunea Europeana, ar
fi foarte bine sa constituim o imagine de tara, care ar fi plind de viata, de culori si nuante deosebite,
pand a fi asociati cu stereotipul unui popor sarguincios, ambitios, tindnd de o veritabila natiune
central-europeana” [215]. Fireste, difuzarea propriei imagini favorabile in strdinatate este
importantd pentru orice tard. Cdci consecintele unei imagini cu caracter negativ sunt enorme pentru
orice tard, si pot fi evocate mai multe exemple elocvente in acest sens. Asa cum deteriorarea unei
imagini pozitive poate sd se produca in cel mai scurt timp, modificarea spre bine a unei imagini
nefavorabile este un proces foarte lung si extrem de complicat.

In Statele Unite ale Americii, de exemplu, misiunea de a promova imaginea tarii revenea
Agentiei de Informatii a Statelor Unite ale Americii USIA (United States Information Agency),
care a fost infiintata in anul 1953 de presedintele Statelor Unite ale Americii cu scopul de ,,a
povesti lumii intregi despre America” [412]. Din 1999 aceasta misiune a fost incredintata Biroului
Programelor de Informatii Internationale (BIIP), cu un buget anual de 55 milioane de dolari [374].

In Franta, imaginea tarii este difuzati de cateva institutii guvernamentale, ca: ,,Alliance
Frangaise”, creatad in 1883, cu 832 de antene in 128 de tari ale lumii, Reteaua ,,Les Institutes
Frangais” precum si ,,Radio France International”, cu structurile lor. Promovarea imaginii Frantei
se desfasoara prin vectori diversi: dezvoltarea companiilor si produselor tarii, sport, cinema
francez, evenimente speciale. Statul francez a prevazut un buget semnificativ (compartimentul

,Dezvoltare si reglementare economica” in Legea organica referitoare la legile financiare) pentru
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a finanta prezentarea imaginii Frantei la nivel international. Agentiei Franceze pentru Investitii
Internationale i-a fost incredintatd organizarea campaniei ,,Jmaginea Frantei” ca parte a planului
guvernamental in favoarea sporirii atractivitatii tarii. In anul 2006, 20,4 milioane de euro au fost
alocati pentru desfasurarea misiunii ,,Actiunea externa a statului”, care a inclus trei programe
importante: ,,Actiunea Frantei in Europa si in lume”, ,,Influentd culturala si stiintifica” si ,,Francezi
in strainatate si straini in Franta” [314, p. 149].

De organizatii specializate dispun si tarile ca Marea Britanie (The British Council, BBC),
Japonia (Kokusai Koryu Kikin - Fundatia Japonia, centre culturale), Germania (Goethe-Institut
Inter Nationes, teleradiocompania Deutsche Welle), Romania (Institutul Cultural Roman). Elvetia
a instituit organizatia Presence Switzerland, responsabila pentru promovarea in exterior a imaginii
tarii si implementarea Strategiei elvetiene de comunicare externd, pentru coordonarea activitatii
desfasurate in aceasta directie de alte organizatii: Pro Helvetia, Location Switzerland, OSEC
Business Networks, Swiss Tourism [415] s. a. Incepand cu anul 2008, politica de imagine a Elvetiei
a fost revazuta. Noua conceptie a imaginii s-a axat pe trei componente: realizari si succese; valori
si caracter; reprezentare vizuald. Pornind de la ideea ca reprezentarea vizuala exploateaza partea
emotiva a perceptiei si, respectiv, trebuie sd fie usor recognoscibild, sd emane Incredere, sa fie
general recunoscutd, a fost adaptat logotipul care corespunde tuturor acestor cerinte: cruce alba in
interiorul unui patrat rosu, cu inscriptiec dedesubt, ,,Suisse”. Un important obiectiv politic al
Elvetiei constituie promovarea perceptiei pozitive a tirii in exterior. In acest sens, ,,comunicarea
strategica este cheia politicii culturale externe a Elvetiei” [206, p. 4].

In Japonia, la initiativa primului ministru si ministrului afacerilor externe, in anul 1972, a fost
instituitd Fundatia Japoniei, cu misiunea de extindere a cooperari internationale in sfera culturii si
schimburilor culturale pentru formarea imaginii pozitive a tarii peste hotare. Mesajele Fundatiei
sunt axate pe reprezentdrile asociate cu exotica japoneza — filmele despre samurai, spectacolele
teatrelor medievale, dar si Kabuki, expozitii de pictura si grafica, spoturi video despre pitorescul
naturii japoneze, arhitectura veche, arta traditionala de floristica, ikebana, luptele japoneze sumo
s. a. Fundatia desfasoara programe speciale de propaganda a sporturilor nationale, editeaza in
limbile europene cartile autorilor japonezi, difuzeaza programele TV. Reprezentantele Fundatiei
activeaza in mai multe tari ale lumii, axandu-se pe promovarea culturii si artei japoneze, suportul
acordat studierii limbii japoneze si cercetarilor internationale in domeniul studiilor japoneze [458].
In cadrul Fundatiei, din anul 2004, activeazd Consiliul pentru sprijinul diplomatiei culturale,
preocupat de Imbunatdtirea imaginii Japoniei peste hotare, directia prioritara a activitatii fiind

definita ca globalizarea culturii japoneze, translarea culturii pentru Intelegerea tarii in ansamblu.
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Preocuparea permanentd pentru formarea imaginii de tard a devenit, Intr-un sir de tari
dezvoltate, chiar una din prioritati ale politicii de stat [279]. O experientd relevantd prezintd in
aceasta privintd practica Republicii Federale a Germaniei, in care sarcinile privind pozitionarea
statului pe arena internationald au fost stabilite n actele oficiale ale departamentului de politica
externd, cerintele referitoare la formarea imaginii externe a RFG fiind formulate foarte transant si
concret: Germania — un partener responsabil si locomotivd a dezvoltarii Uniunii Europene;
Germania — un partener de incredere in cadrul prevenirii si reglementarii crizelor politice,
economice, ecologice si catastrofelor umanitare; Germania — tara deschisa, militanta impotriva
rasismului si antisemitismului; Germania — tara, care datorita reformelor si inovatiilor construieste
0 economie competitiva si orientata in viitor; Germania se mandreste cu realizarile sale spre binele
omenirii, fard a pierde din memorie meritele anterioare; Germania — este o tard a ideilor si un
centru al cercetarilor stiintifice de perspectiva, care atrage savantii din intreaga lume si senereaza
impulsuri de inovare; Germania este patria unor oameni de arta cunoscuti in toata lumea, a artistilor
plastici contemporani, muzicanti, designeri, arhitecti si sportivi notorii [276, p. 14].

Totusi, doar putine state au ,,imagini de tara clare, consistente si recunoscute pe plan mondial:
Anglia (istorie), Franta (viatd de calitate, lux), Italia (stil), Germania (calitate si punctualitate),
Elvetia (precizie si incredere), Suedia (curatenie si eficientd), Japonia (miniaturizare §i avansare
tehnologica). Toate aceste tari produc marci internationale de succes care, la randul lor, sunt
asociate pozitiv cu tara de provenienta” [26, p. 112]. Desigur, atunci cand unele tari abia isi
lanseazd imaginea doritd, fara a avea la activ secole de istorie, in baza carora sd-si creeze o
reputatie, este cu totul altd situatie, alte proportii ale problemelor, o alta abordare. Pe de alta parte,
o astfel de lansare poate constitui un avantaj, deoarece se poate construi direct o imagine moderna,
neatinsa de asocieri posibil negative.

Cat priveste fostele tari sovietice, acestea au inceput campanii intense de promovare a imaginii
nationale imediat dupd obtinerea independentei, pentru a scapa de proasta lor reputatie in vest. La
sfarsitul anilor 1990, managementul imaginii s-a institutionalizat in Europa Centrala si a obtinut
trasaturi strategice, ,,facand primii pasi citre o abordare mai holisticd si mai coordonata, care ar
avea ca rezultat branduri de tard. Institutionalizarea a insemnat cd au fost infiintate organizatii
guvernamentale speciale pentru a cerceta si a evalua imaginile actuale ale tarii in diferite tari tintd;
sd dezvolte strategii de comunicare privind promovarea tarii si sa coordoneze campanii si initiative
de branding, incat numarul actorilor implicati in promovarea tarii sa fie in continud crestere” [254,
p. 9].

Letonia a fost una dintre primele tari care au dezvoltat o strategie structurata de promovare a

imaginii de tara: in 1998, guvernul a creat o organizatie non-profit, ,,Institutul Leton”, cu scopul
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de a promova si de a creste gradul de constientizare in straindtate a culturii, istoriei i societatii
letone [134, p. 266].

O anumita experientd In promovarea imaginii tarii au acumulat si alte tari, de exemplu,
Kirgizstanul. Aici se incearca demonstrarea, prin diferite modalitati, a caracterului unical al tarii,
dezvoltarea turismului, atragerea investitiilor strdine. Totusi, se constata ca Republica Kirgizstan
ocupd locul 188 in Indicele Dezvoltarii Umane (HDI) si nu este tara libera, conform ratingului
Freedom House, ceea ce vulnerabilizeaza, pentru moment, efortul de a impune perceptia pozitiva
a Kirgizstanului in opinia publica externa. Actualmente, aici imaginea de tara se configureaza din
vizibilitatea unor personalitati (sport, culturd, stiintd), din cazuri particulare de exceptie,
mediatizate in mediul online, si din promovarea unor proiecte sporadice (gen ,,Jocurile Mondiale
ale Nomazilor” sau deschiderea paginii WEB ,,Discover Kyrgyzstan”). Este justificat, astfel,
indemnul pentru necesitatea adaptarii instrumentelor politicii externe si acordarea atentiei sporite
oportunitatilor de promovare a interselor nationale ale statului [438].

De remarcat anumite similitudini cu Republica Moldova 1n activitatea de promovare a imaginii
de tard — si aici abia in anul 2013 a fost incepute actiunile mai consistente de branding, a fost lansat
spotul publicitar de referintd, logotipul — ,,So much to discover” — al Kirgizstanului, care se
aseamana cu cel acceptat in acea perioada de Republica Moldova — ,,Discover us”.

O atitudine cat se poate de serioasa fatd de problema imaginii de tard manifesta o alta tara
post-sovietica — Kazahstanul. Aici actiunile de branding au demarat prin elaborarea unei conceptii
la nivel guvernamental. Grupul de lucru guvernamental, creat in acest scop, a examinat nivelul de
pozitionare a tdrii, alte componente ale imaginii, eventualele cai si metode rezonabile de
promovare si de transmitere a valorilor brandului national catre grupurile tinta. A fost elaborat
un program special de implementare a conceptiei brandului Kazakhstan, racordandu-l la alte
programe de stat. Lansarea, in anul 2006, pe ecranele lumii a filmului ,,Borat” [337], relatand
despre realitatile Kazahstanului, a afectat puternic imaginea tdrii, incat, drept urmare, guvernul a
creat un departament special, Comitetul de Informatii Externe, cu obiectuvul de promovare a
imaginii Kazahstanului in exterior si sporire a competitivitatii tarii. Cea mai cunoscuta campanie
promotionald realizatd de Comitet a fost ,,Kazahstan — inima Eurasiei” o serie de actiuni de
publicitate, distribuite prin mass-media occidentale de notorietate, prin care a fost promovata nu
numai pozitia strategica a tarii (in ,,inima” regiunii eurasiatice) la nivel politic si economic, dar de
asemenea frumoasa natura a tarii ca destinatie turistica [246, pp. 46-67].

Intre anii 2006-2010 compania de cercetare stiintifica ,,IPK International”, lider national in
elaborari strategice a efectuat o investigatie a perceptiei imaginii Kazahstanului pe arena mondiala

[298, p. 495].
110



Imaginea de tara a devenit fortificata din diferite perspective. De-a lungul anilor, in Kazahstan
s-a mizat pe desfasurarea unor campanii de promovare, organizare a evenimentelor de importanta
internationald: Forumul Media Eurasian cu periodicitate anuald, conferinta stiintifica,
internationala ,,Kazakhstan. Bridges to the West”, plasarea materialelor promotionale la CNN si
Euronews, vizita Papei de la Roma 1n Kazahstan (2001), Congresele liderilor religiilor mondiale
si traditionale (2003, 2006, 2009, 2012), aderarea la clubul UEFA (2002), presedintia OSCE si
summitul OSCE de la Astana (2010), VII Jocurile Asiatice de Iarnd (2011), presedintia in
Organizatia Cooperarii Islamice (2011-2012), Expozitia Internationala EXPO-2017 din Astana,
concursul international ,,Voices of Asia”. , Evenimentele de acest format formeaza imaginea
Kazahstanului ca jucator global, aratandu-si ambitia si potentialul” [186, p. 651].

Pe parcurs, s-a constatat ca imaginea tarii nu mai corespundea realiilor timpului, nu producea
efectul necesar si nu contribuia efectiv la fortificarea influentei si autoritatii statului in contextul
international, fapt care a determinat imperativul noilor eforturi in acest sens.

Expertii au considerat ca pentru dezvoltarea in continuare a imaginii de tara, Republica
Kazahstan avea nevoie de un nou concept de imagine, a carui implementare ar presupune mai
multe etape. De exemplu, prima etapd ar putea fi ,,inventarierea” simbolurilor: nume (orase,
cladiri, monumente, atractii); marci personale (oameni de stat, scriitori, oameni de stiinta, artisti)
si marci de produse. Rolul impactului informational ar trebui sa fie preluat de mass-media; aceasta
poate fi realizat si prin literatura, sport, arta, spectacol, cinema, turism etc.” [290, p. 16].

Analizand eforturile statelor pentru sporirea vizibilitdtii internationale, mai multi cercetatori
au indicat ca cea mai relevanta si reusitd experientda dintre tarile post-sovietice in promovarea
imaginii tarii, constructiva si instructiva, apartine Estoniei [231].

Concentrarea asupra problemei imaginii de tard in Estonia a inceput in anul 2001, fiind
determinatd de o conjunctura favorabild — castigul la concursul ,,Eurovizion” [224, p. 96]. Au fost
initiate cinci rapoarte de anchetd, comandate de Enterprise Estonia, pentru a incepe procesul de
dezvoltare a unui concept de brand de tara. In 2002 a fost elaborat un Brand manual oficial, care a
fost conceput cu o intentie clara: ,,a lansa stabilirea Estoniei ca o zona unicd, fascinanta si ca tara
care se transforma in mod pozitiv”, a aparut si o carte, semnata de prim-ministrul Estoniei, Mart
Laar, ,,Estonia: Little Country that Could” (,,Estonia: ,,Mica tara care poate”) [ 196]. Prima varianta
a imaginii de brand a fost propusa de compania britanica de consultanta, Interbrand, care a discutat
si a aprobat liniile directoare ale sondajelor. Au fost efectuate interviuri telefonice in cinci tari
(chestionarea turistilor care au vizitat Estonia), ,,Image of Estonia in Finland and Sweden”, ,,Image
of Estonia in the United Kingdom”, ,Image of Estonia in St. Petersburg”, ,,.Summary report

Germany, In-depth Explorations with German Tourists, Investors and Importers in Estonia”, si
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»Attractions and Values of Estonia through the Eyes of Local Inhabitants”, rezultatele devenind
repere de referintd pentru examinarea situatiei [244, p. 144]. Estonia a fost, astfel, prima din tarile
post-sovietice in care s-a incercat conceptualizarea si implementarea unui brand de tard [254].

Primul brand de tara, lansat in 2002, s-a bazat pe indemnul ,,Welcome to Estonia”, urmat mai
tarziu de sloganul ,,Positively transforming”, figura bolovanului, ridicat la rang de simbol, culori
specifice, abrevierea ,,EST”, mesajul presupunand tara care doreste transformare. Ideea transmisa
de brand sugera ca Estonia este ,,0 tara dinamica ce tinde spre schimbari mari intr-o perioada scurta
de timp, o tard cu puternice radacini europene, capabila sa se adapteze la nou. Este imaginea unei
societati pline de tinerete, cu un puternic sentiment intreprinzator, gata sa accepte provocarea de a
se transforma 1n ceva mai bun” [43, p. 19].

A fost un efort cu adevarat ambitios, inovator si inteligent, reprezentand mult mai mult decat
simpla si neispirata producere de crose pentru hockey (cum propuneau unii experti [108, p. 79]).
S-a propus dezvoltarea unei serii de narative, ca: Fresh Perspective; Radical, Reforming, and
Transforming Attitude; Nordic Temperament and Environment; Resourceful Self-Starter by
Nature; European Society. Pe parcurs s-a muncit asupra consolidirii brandului. In 2008, Agentia
estoniana de publicitate ,, Tank” a dezvoltat ,,Introduce Estonia”, o noua filosofie a Brandului
Estonia, meniti si pozitioneze Estonia drept destinatie turistici. In baza celor patru substrategii
propuse, axate pe cultura, orase, natura si vacantele fericite, au fost identificate simboluri speciale
pentru a fi utilizate in promovarea tarii (obiecte, evenimente, fenomene, ca repere) ce serveau ca
elemente ale relatdrilor sau surse de inspiratie pentru pentru elaborarea subiectelor in consens cu
platforma ,,Positively surprising” — in altd versiune - ,,Positively astonishing” (este de notat
relevanta schimbarii — de la ,,A transforma pozitiv” la ,,A surprinde pozitiv’. A fost sugerata si
varianta creativa de ,,Positively estonishing” [288, p. 71]). Oricum, eforturile depuse n-au fost
suficiente pentru a impune imaginea Estoniei [244, pp. 148-151]: nu s-a reusit valorificarea
strategicd a notiunii de ,,welcome”, care este mult mai extinsa de cat o simpla invitattie si salutare

[288, p. 71].

Figura 3.1. Logo-ul initial al brandului Estonia
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in 2008 a fost efectuat un studiu-omnibus, cu 1000 de repondenti din striinatate, rezultatele
caruia au indicat necesitatea unei fortificari a actiunilor de branding.

Promovarea imaginii de tard / imaginii de stat este intotdeauna o provocare. In cazul Estoniei,
ca si in cazul altor tari, a fost, traditionald confruntarea cu intrebari precum ,,Estonia — ce entitate
este aceasta?”. Deci, pentru a asigura eficientd pentru povestea Estoniei, aici era nevoie de
comunicarea unei identitati puternice, axate pe viziuni strategice. Dupa ce s-a renuntat la
comunicarea imaginii brandului anterior, reprezentat de schita unei ,,pete verzi”, considerata a fi
de un potential comunicativ redus, s-a decis revizurea abordarii imaginii de tara. La baza deciziei
a stat faptul ca guvernul a constientizat ca Estonia ,,dispune doar de paduri, industrie a lemnului si
ceva industrie de masini, dar acestea nu sunt suficient de competitive” [224, p. 97]. In 2016 a fost
anuntat un concurs national in vederea elaborarii unui nou stil vizual, la care au fost prezentate
circa 700 de proiecte [460]. In 2017 a fost lansata elaborarea unei strategii noi, bazate pe trei
mesaje de baza aprobate — societatea digitala (cum este tara noastra?), mediu curat (cum este
spatiul in care traim?) si fire independenta (care sunt oamenii tarii?). Ea reflecta realitatea sincera
a Estoniei; mesajele au fost rezultatul mai multor cercetari si interviuri cu expertii.

Dezvoltarea brandului de tara a fost insotita aici de lansarea unui Manifest sui generis —,,Vino

',’

si exploreaza povestea brandului Estonia!” — o emotiva adresare lumii, menitd sd puna in valoare
vocatia unei tari mici: ,,Conectati-va, eliberati-va si faceti ochii mari - acest loc este ceva pentru
nomazii naturali, cercetitorii de culturd si cautitorii de arome. Imbritisind puritatea si luand-o
incet - doar pentru a te regasi in acest proces.

Un loc, unde influentele sociale se manifestd de secole, unde atitudinile Tmbina o mentalitate
nordica cu misterul medieval, unde Pamantul-mama este vecinul tau cel mai apropiat, unde camara
de bucatdrie deschide o usa cétre salbaticie, unde pentru atat de multe de vazut, exista un sezon in
plus, si unde mai putine multimi te conduc la conversatii mai profunde...

Cu amestecul sdu distinct baltic, nordic, sovietic si scandinav, Estonia este un mister pentru
multi. Un loc unic si atemporal, cu o istorie asezatd in mai multe straturi. Fie ca se retin aici pentru
un weekend sau pentru mai multe saptamani, pionierii calatoriilor vor avea intotdeauna timp pentru
experiente ce le deschid ochii. Siraman inspirati si se contamineaza de spiritul nostru independent,
mintile lor libere avand posibilitatea sd exploreze fara limite, incercand savoarea in propriul ritm.

Incursiuni lente n naturd, prin paduri, care se intind la infinit si In jurul miilor de insule.
Remedieri rapide ale culturii, de la traditiile noastre corale stravechi pana la orasele noastre
creative de Tnalta tehnologie. Calatorii alimentare fara graba prin aromele noastre nordice sau prin

inovatiile celor mai imaginativi bucatari ai nostri.
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Mica noastra natiune de minti deschise si spatii deschise pune timp de partea ta pentru a face
conexiuni mai stranse si a se bucura de clipe semnificative.

Viziteaza Estonia! Acum e timpul!” [328].

De atunci, provocarea zilnica a echipei constituite Brand Estonia a fost sa dezvolte povestea
de baza, mentinind alinierea cu brandul consolidat in toate comunicarile si pe toate subiectele
[323]. Drept urmare, a fost castigatd publicitatea internationald, mai ales, prin lansarea si
comunicarea unor initiative semnificative, precum e-residency si prin activitati de marketing, cum
ar fi e-Estonia [405]. E-Estonia a devenit o viziune reala, care urma sa fie transpusa in actiuni
concrete si comunicare.

Agentia Enterprise Estonia, organizatie cu misiunea de a contribui la realizarea scopurilor
strategice ale economiei Estoniei, sustindnd dezvoltarea companiilor cu potential de export,
sprijinind fluxul investitiilor strdine, promovand turismul, a avut sarcina de a configura noua
strategie a imaginii de tara.

In fond, strategia originald a promovarii imaginii de tari a Estoniei este simpld — are un
program unificat de mesaje de baza, un limbaj vizual pentru toate proiectele care promoveaza
Estonia, o retea de sub-branduri care utilizeaza aceeasi strategie. Brandul Estoniei se formeaza in
baza unui sir de asocieri, tindnd de: particularitatile naturii treritoriului; asocieri de ordin
gastronomic; referinta la ospitalitatea poporului; nivelul serviciilor oferite; relatiile istorice cu
familia tarilor europene; caracteristicile ecologice ale turismului. Trasaturile esentiale ale tarii,
aliniate dihotomic: natura — tehnologia, traditii — inovatii, au fost plasate in campul imaginii,
accentuand, in special, autenticitatea perceptiei [288, p. 72].

De mentionat, cd Estonia a demarat drumul sau spre construirea imaginii, pornind, in fond, de
la aceleasi premise ca si Republica Moldova. Expertii mentioneaza ca aceasta republica, la fel ca
si Moldova, era putin cunoscutd: Tallinn, Orasul Vechi, libertate, imagine buna, tard mica,
mostenirea sovietica, tehnologie, tineri, energici, succese economice, infrastructurd, media
dezvoltata, patrimoniu national bogat, cultura, istorie, pamant, arta. Perceptia tarii indicd asupra
estonienilor ca fiind primitori, activi, cooperanti, prietenosi, individualisti, seriosi, cu simtul
umorului, vorbesc limbi straine. lar surprizele pozitive despre Estonia vizau de obicei Orasul
vechi, imbunatatiri ale infrastructurii, calitatea bund a produselor, orasul curat si sigur, plaje
nisipoase, Festivalul cantecului, engleza buna, mancare buna, aeroportul, zdpada, patru anotimpuri
[244, p. 153].

Dar in Estonia, spre deosebire de Republica Moldova, a fost stabilitd o structura de colaborare
puternica, reprezentand, de fapt, cheia succesului. Autorii strategiei au adoptat o reguld: orice

mesaj si relatare orientata spre difuzarea imaginii de tara se bazeaza pe fapte si ofera cel putin unul
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dintre mesajele de baza. De-a lungul primilor cinci ani de implementare a strategiei, au fost
exploatate in continuu tot mai multe sub-branduri, subordonate aceleiasi structuri de brand, de la
sectoarele de export alimentare si case din lemn ale Estoniei pand la industria de aparare, de la
atragerea de talente la investitii straine si educatie. Astfel, strategiei de brand au fost adaugate noi
dimensiuni.

Logica brandingului de tara a inceput sa se axeze pe implementarea perceptiei Estoniei ca o
»societate digitala”, ca o ,,natiune digitalizata” si o tard care este ,,condusa ca un start-up” sau oferit
ca ,,serviciu” [204, p. 37]. In consecinti, a fost adoptat discursul e-Estonia, care a vizat o intreaga
varietate de subiecte noi: dispozitive electronice intrate in uzul populatiei (cartea de identitate, de
exemplu) si practici cotidiene (vot electronic, semnatura digitald s. a.). Promotorii e-Estoniei —
lideri nationali, reprezentanti ai guvernarii, dar si comunicatorii profesionisti s-au angajat in
actiunea de promovare a noii viziuni a Estoniei, aplicandu-i calificativele ,,eficientd” ,,economica”,
»angajanta”, la diverse conferinte despre e-guvernare, management public, tehnologie digitala atat
lanivel local, cat si la nivel international. Conceptul e-Estonia a contribuit la integrarea categoriilor
natiune, societate, tara intr-un contex global.

Accentul pe societatea digitald s-a transformat intr-un succes. In conditiile blocarii,
determinate de pandemia COVID, cand viata a intrat in regimul online, Estonia a avut un un
comutator pentru a deveni perceputd drept o tard ,,electronica”. La fel, circumstantele razboiului
din Ucraina, o realitate neasteptata si ingrozitoare, au impus echipa sa-si regandeasca strategia de
constructie a imaginii de a tara. Strategia actualizata a fost lansata cu o sarcind urgentd de a crea
un mesaj unificat despre Estonia, care ar putea fi folosit de oricine, care are nevoie sa relateze
despre securitatea Estoniei si despre cum se descurcd Estonia. Aceste mesaje au fost realizate in
stransd colaborare intre toate institutiile, antrenate in promovarea tarii — in special, Ministerul
Afacerilor Economice si Comunicatiilor si Biroul Guvernului.

In vremuri de criza, strategia adoptati nu mai era era suficientd in ceea ce priveste mesajele.
Deci, pentru prima data de la lansarea initiald, echipa a adaugat un nou mesaj de baza — ,,valori
democratice.” Acum acesta este mesajul cheie pentru a comunica despre valorile pe care le detine
Estonia, iar adaugarea dimensiunii nou completeazd marketingul, pentru a reflecta cu adevarat
viziunea si realitatea tarii.

A fost construita o retea de canale pentru a fi comunicate multiplele istorii despre Estonia.
pentru fiecare public specific a fost gandit un canal care este doar pentru acest segment: pentru cei
ce doresc sa lucreze, sd viziteze, sd faca schimb, sd cerceteze si multe altele. Dar cheia este

colaborarea sincerd si, mai important, Increderea. O tard nu poate reinventa des strategia de brand
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de tara — aceasta trebuie sa ramanad intacta pentru a fi crezutd si sincerd, motiv pentru care strategia
trebuie implementata in toate domeniile.

Mesajele de baza ale Estoniei au fost livrate in multe formate diferite in 2022, de la marketing
la mesaje guvernamentale. Acestea au inclus campanii Work in Estonia care prezinta societatea
digitala si mediul curat; continutul de stiri in Invest in Estonia; si discursuri ale guvernarii, care
pun accentul pe valorile democratice, promovate de tara.

Atu-ul implementarii constd in dezvoltarea instrumentelor centrale partajate. Echipa
administreaza un set de instrumente si materiale pentru promotorii din tard, unde sub-brandurile
isi distribuie materialele. De asemenea, existd un sistem avansat de design digital Figma, care
permite sub-brandurilor sa creeze si sa actualizeze site-uri web promotionale de inalta calitate.

Mesajele despre Estonia apar unificate si clare in mass-media internationald, fie ca este vorba
despre activitatea de promovare a tarii sau despre rezultatul activitatilor de zi cu zi ale tarii.

S-a reusit sd se ajungd la un adevarat impact, produs asupra cetatenilor Estoniei, pentru ,,a
realiza atitudini si comportamente compatibile cu strategia brandului” [122, p. 15] si sé cultive
rolurile de ,,ambasador al brandului, campion al brandului sau purtator al brandului” printre
cetatenii tarii [122, pp. 76-77]. Si nu doar influentare, ci, asa cum atestd marturiile privind drumul
Estoniei spre consolidarea brandului de tara [224], implicare a cetatenilor.

Platforma digitala de brand de tara, brand.estonia.ee, este un exemplu excelent al modului de
a construi un brand de tard care sa implice cetatenii locali, facilitind comunicari uniforme. Dupa
cum le explica site-ul utilizatorilor sai: ,,Brand Estonia va ajuta sa introduceti Estonia intr-un mod
care atrage atentia, creeazd incredere si va face mandru. Poate fi folosit de oricine doreste sa
vorbeasca despre Estonia: intreprinderi, institutii guvernamentale, universitati, organizatii,
evenimente si oameni. Aici veti gasi instrumentele pentru a prezenta Estonia intr-un mod cantarit,
clar si usor de recunoscut. Impreuni vom crea imaginea Estoniei”.

Platforma brandului asigurd participarea la diferite niveluri, numite ,,gandeste, foloseste,
creeaza, vezi” (nivelul de gandire include, de exemplu, caracterul, mesajele de baza, povestile /
istoriile relevante s. a. m. d.). Caracterul, astfel, vizeaza urmatoarele calificative: nordic,
surprinzdtor, inteligent. Aceasta se doreste a fi in perceptia audientei esenta Estoniei, ceea ce se
doreste sd fie si sa fie cunoscut. Daca se ajunge la prezentarea valorilor si avantajelor Estoniei in
acest mod, vocea ei va fi mai puternicd si mai convingatoare. Valorile respective formeaza, in
definitiv, punctul de plecare pentru toate actiunile care vizeaza promovarea Estoniei.

A fost exploatat si aspectul verbal al cuvantului Estonia si a componentei -est in limba engleza:
biggest, blackest, boldest, bravest, brightest, busiest, chilliest, cleanest, clearest, closest,

coldest,coolest, cosiest, dearest, deepest, easiest, fastest, finest, funniest, greatest, happiest,
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healthiest, highest, hippest, hottest, largest, lightest, longest ... wildest, wisest, sau cuvintele forest,
guest, invest, manifest, festival [225, p. 201].

O chestiune interesantd reprezinta faptul ca noul brand n-a presupus un logo centralizat al tarii.
In schimb, sunt utilizate semnele ce sunt legate de Estonia si de un anumit subiect, avand o forma
graficd distinctd si reguli de utilizare. Textul fiecarui semn este legat de termenii cheie ai
brandingului. Pentru a promova tara, in Estonia a fost aprobat si caracterul de literd oficial, numit
Aino (intr-un fel, cel mai raspandit si mai recognoscibil element al brandului, deoarece isi
comunica ideile 1n toate mediile — In tiparire si pe ecrane, in texte lungi si scurte). Treptat, astfel,
in Estonia s-a constituit un adevarat ,,sistem al brandului”, elementele de puzzle au putut sa fie

agregate.

Figura 3.2. Caracterul de literi elaborat pentru imaginea brandului Estonia
visit estonia think estonia
invest estonia enter estonia

taste estonia study estonia
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Cazul Estoniei arata clar ca formarea imaginii de tara / brandingul de tara este mult mai mult
decat crearea unui logo cu un design caracteristic sau crearea unui slogan captivant. Conteaza,
deci, mai mult comunicarea unui concept strategic, initial, ,,Positively transforming”, ulterior —
»E-Estonia”, o viziune si 0 misiune, impartasita pe larg in societatea estoniana. A fost gasit acel
ceva, care reprezintd punctul forte al tarii, care ofera avantaje sensibile pentru investitori, turisti,
dar cel mai important pentru localnici; ajutd la distingerea clara de pozitionarea altor tari; se
bazeaza pe macrotendinte, fiind in cele din urma, distinctiv, relevant, adevarat, concret, motivant
si strategic.

Avand 1n vedere suprafata sa si, mai ales, populatia sa, Estonia fiind una dintre cele mai mici
tari ale Europei (ca suprafata si populatie), insa reusind sd gaseascad o propunere unica, acea care
o poate distinge si sa faca tara interesanta pentru lume.

Relevanta experientei la care ne-am referit (doar selectiv, si cu accentul pe calea spre brandul
de tard a unor state post-sovietice), Invatamintele care pot fi extrase de aici, consideram, consista
nu numai intr-0 activitate programata, bine chibzuitd, axata pe o strategie laborios definitd si
cantaritd, dar, credem mai important - in construirea unei realitdti In multiplele ei aspecte —

economic, politic, cultural-spiritual s. a. m d., care ar putea, in definitiv, transmite 0 imagine de
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tard concordatd cu adevarata dinamica a dezvoltarii pe care o inregistreaza: oricum s-ar stradui
Imagemakerii, nu vor putea impune o imagine care-i departe de realitate.

Destul de elocvent este si drumul spre afirmarea propriului brand de tard parcurs de Romania.
La inceputul anilor '90, ideea formarii imaginii de tard aparuse drept importantd pe agenda
autoritatilor Romaniei. In 1996, Guvernul Romaniei cu sprijinul Presedintiei Romaniei a lansat
campania ,,Eterna si Fascinanta Romanie”. Aceasta actiune s-a rezumat la editarea unui album cu
513 fotografii cu texte traduse in franceza, engleza, araba, spaniola, japoneza, italiand si romana.
Albumul ar fi trebuit tiparit in 97 000 de exemplare, care se prevedea sa fie trimise in 96 de tari.
Pana in martie 1998 doar 10.000 de exemplare au vazut lumina tiparului, doar 4200 dintre care au
ajuns Tn Romania.

In 2001, Directia Generala pentru Promovarea Turismului a lansat un apel pentru o noua
campanie de branding national — ,,Roméania mereu surprinzatoare”. Scopul a fost atragerea
turistilor straini. Costul a fost considerabil, 20 de milioane de dolari. S-a produs o campanie de
publicitate axatd pe spoturi comerciale de la televiziunea internationald (Euronews, Eurosport,
Discovery, CNN, BBC) si bannere in ziare. Campania a fost ulterior criticata de Organizatia
Mondiala a Turismului pentru cad nu comunica esenta Roméaniei. Campania nu a avut site web si
nicio evaluare nu a fost prezentata public de autoritati.

In 2006, Ministerul roman de externe a lansat o noud campanie promotionald, ,,Fabulospirit”,
menirea careia era conturarea ,,imaginii Roméaniei ca nou membru al UE, subliniind dimensiunea
spirituald a poporului roméan”. Se considera cd proiectul nu a avut niciun impact la nivel
international [104, pp. 506-508].

Au urmat si alte initiative de promovare a tarii, campaniile Dracula Park, Land of Choice,
Romdnia. Piacere di conoscerti, Piazza di Romania, Hola, soy Rumano s. a. Poate, aprecierile gen
,»nu au avut efecte in timp” [30, p. 68], ,,Romania a esuat in promovarea turistica in plan extern,
iar statul roman nu si-a indeplinit menirea de a crea un brand de tard si de a finanta promovarea
externd... Totul este la zero in materie de promovare... Romania rdmane cu logo-ul frunza, nu stie
cand va avea un nou brand sau un spot pe canalele internationale” [327] sunt niste verdicte prea
dure, dar ele reflectd o certa realitate. Explicatiile oferite prezintad reflectii mediatice destul de
transante: ,,Prin traditie, in Romania fiecare guvern vine cu propriul sau brand turisitc, pe care se
cheltuie in medie 5 milioane de euro. Astfel, de la ,,Eterna si fascinanta Romanie”, la Drakula
Park, afacere disparuta odata cu guvernarea Nastase in care si-au pierdut banii mii de romani,
ideile au disparut in negura istoriei odata cu sumele consistente investite de la bugetul de stat.
Reteta este aceeasi in fiecare domeniu: cei care vin la putere o iau de la inceput, fiindca sunt nevoiti

sa ofere contracte celor care au sponsorizat partidul in campania electorala” [363], ,,Romania a
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avut tot atatea branduri turistice cate conduceri s-au perindat pe la ministerul turismului. De la
Dracula la Hagi, nicio strategie nu a dat rezultate si toate au fost abandonate chiar daca s-au cheltuit
bani multi pentru ele” [342].

Totusi, in ultimul timp, atentia acordatd imaginii externe a Romaniei este in crestere:
amplificarea vizibilitatii si cresterea notorietatii Romaniei ca destinatie turistica s-a reflectat intr-
o serie de campanii publicitare, desfasurate prin intermediul BBC (patru videoclipuri cu o durata
de 1 minut, care surprind Romania in toata splendoarea ei, in fiecare anotimp, de la peisajele
inghetate ale iernii la culorile vii ale primaverii; patru videoclipuri de 30 de secunde fiecare, care
evidentiaza patru forme de turism specifice Romaniei: cultural, ecoturistic, city break si natura, cu
rolul de a sublinia diversitatea ofertei turistice); prin actiuni de promovare outdoor pe panouri $i
autobuse din Milano, Paris si Varsovia; participarea la targurile internationale de turism (16 targuri
in 2024, inclusiv in China si Kazahstan) s. a. [392].

In concluzie, devine clar ci elaborarea si mentinerea imaginii de tara a Republicii Moldova, a

Brandului Moldova trebuie sa se bazeze pe studierea experientei acumulate in lume.

3.2. Modalititi de edificare a imaginii de tara

»Suntem ceea ce pretindem a fi”, a indicat scriitorul Kurt Vonnegut pe coperta cunoscutului
sau roman ,,Mama Noapte” [99]. S-ar putea adaugat aici si ,,ceea ce ne dorim sa fim”. Sansele
succesului sunt mai mari in acest caz. S1 acesta nu e doar un laitmotiv al existentei umane, dar si
al vietii natiunilor, statelor si societatilor. Imaginea de tara se formeaza in cadrul practicii relatiilor
interstatale, provenind din evidentierea particularitatilor proprii tarii in cauza, dar si datorate
interactiunii factorilor de ordin subiectiv cu interpretarea lumii obiective. lar rezultatul perceptiei
statului de o comunitate sau alta si, deci, ,,eficienta imaginii transmise depinde, intr-o mare masura,
de asteptarile care domina societatea respectiva” [303, p. 50]. Adica, reprezentarea dezirabila se
aliniaza la aspiratii. Si raspunsul la intrebarea: ,,cum suntem perceputi?”, intr-o mare masurd, este
determinat tocmai de gradul de constientizare a faptului referitor la ce imagine isi doreste tara, ce
imagine cetdtenii sai ar urma s-o impuna lumii, dar, totodata, si cum 1isi inchipuie sd ajungd la

aceasta imagine dezirabila.
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Brandul de tara este un concept relativ nou, vehiculat cu ostentatie In prezent in mediile
politice si jurnalistice, cdci tocmai imaginea tarii In perceptia strainilor configureaza, in multe
privinte perspectivele avansarii tarii pe arena internationald si pozitia unei natiuni in lume.
Majoritatea statelor au acordat o atentie deosebita, precum si resurse semnificative pentru a-si
construi prestigiul si influenta peste hotare.

Metafora constructiei, edificarii este, se pare, una foarte potrivita pentru calificarea procesului
de formare a imaginii de tard (chiar si in titlurile literaturii de specialitate sunt destul de des
intalnite referintele la ,,constructie” / ,,building” [205; 226; 230 s. a.]. Fiecare actiune de promovare
a imaginii este, de fapt, o piatra pusa la temelia acestei imagini. lata de ce nu am putea fi de acord
cu afirmatia ca ,,brandul tarii nu este creat, ci se cristalizeaza din identitatea ei” [289, p. 206],
procesul edificarii imaginii avand un caracter prioritar.

Acest proces este unul dificil si se consolideaza in timp, prin eforturi sustinute si concertate.
,Din afara, brandingul pare simplu - indicd expertii. - El pare sd implice repetitia iritant de
frecventa si uneori obsesiva a unei afirmatii simple, adesea extravagante, exprimate printr-o deviza
sau un slogan, niste culori si un logo distinctiv, aplicate in aparentd mai mult sau mai putin 1a
intamplare pe tot ce se vede in jur. In realitate, insa, ca majoritatea lucrurilor, atunci cand privesti
de aproape brandingul nu ¢ atat de simplu. De fapt, e foarte complicat” [74, p. 148].

Foarte complicat, pentru ca procesul de constituire a imaginii unei tari este determinat de o
serie intreagd de circumstante. De o multitudine de factori, de nenumadrati protagonisti ai
proceselor: un numar mare de reprezentari si impresii despre actorii politici si economici, culturali
si sociali influenteazi imaginea care se formeazi in striinatate. In acest context, o tara trebuie mai
intai sa-si inteleagd locul si valoarea in cadrul proceselor globale, si apoi sd procedeze la
mobilizarea tuturor instrumentelor aflate in arsenal pentru a-si consolida imaginea cu ajutorul PR-
ului. Pentru cd mai intai tara trebuie sa existe, iar mai apoi totusi trebuie sd comunice.

Aceste lucruri se intdmpla sub incidenta mai multor factori.

Circumstante economice. O parte din oamenii de afaceri care isi desfasoard activitatea in
Republica Moldova constata ca ei insisi s-au transformat in ambasadori ai imaginii tarii peste
hotare, pentru ca sunt antrenati in corectarea perceptiei strainilor, care apare complet gresitd, din
punctul lor de vedere. Oficialii straini fac mereu referire la enormele oportunitati pe care le are
Moldova, la forta de munca calificata, la tinerii, care sunt extrem de motivati sd reuseasca in
carierd, ceea ce reprezinta premise reale pentru fortificarea sferei business-ului. Pe de alta parte,
tot mai pronuntat se contureaza problema imbatranirii tarii, si din cauza miilor de tineri care pleaca

anual la munca peste hotare si efectiv nu se mai Intorc, Moldova este vazutd drept o tarad pe cale
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de Tmbatranire si, implicit, apare drept tard din cele cu cea mai mare ratd de scadere a populatiei
din lume. Cauzele principale ale depopularii Republicii Moldova sunt saracia si migratia [333].

Starea de lucruri in sectorul economic se percepe si ea drept alarmantd, incapabila sa ofere
motive de satisfactie pentru urmatorii 20-30 ani, degradand in continuu si avand insemnele unui
faliment. Si in anul 2023 se constata aceeasi vulnerabilitate economica: ,,in ciuda unor tendinte
slabe de reducere a ratei saraciei in 2014-2019, veniturile din Republica Moldova au ramas printre
cele mai scazute din Europa Centrala si de Est. Venitul national net mediu ajustat pe cap de locuitor
pentru perioada 2010-2019 a constituit doar 30 % din media pe regiune, fara tendinte clare de
convergentd” [234, p. 8]. In Raportul Global al Competitivititii in anul 2019, Republica Moldova
figura pe pozitia 86 din 141 de state incluse in clasament. Cercetatorii explica: ,,Republica
Moldova este considerata astazi in lume ca avand o economie bazatd pe folosirea intensiva a
factorilor primari, de rand cu state, precum Bangladesh, Burkina Faso, Etiopia, Kirgizstanul sau
Tadjikistanul, state aflate, preponderent, la inceputul procesului de dezvoltare. Totodata, trebuie
sa recunoastem aici si faptul, ca chiar daca cea mai marea parte a economiei Republicii Moldova
continud sa se bazeze pe utilizarea extensiva a factorilor de productie, exista si o parte a economiei
care poate fi consideratd ca apartindnd unei economii bazate pe investitii si eficientd, apar si
embrionii unei economii bazate pe inovare, in special in sectorul Tehnologiilor Informationale si
Comunicationale, domeniu cu un potential competitiv ridicat” [10, p. 46]. Intreaga diversitate a
sistemelor si subsistemelor din societate este naruita de greutatea propriului corp si greutatea
administrarii statale care nici nu asigura si nici nu ofera ajutorul necesar in revendicarea situatiei.
Societatea civild, de asemenea, este patrunsd de conflicte care darama orice relatie umana. O
realitate sociald care pune in pericol cu adevarat existenta societatii.

Circumstante politice. Imaginea Republicii Moldova in strdinatate a avut de suferit si ca
urmare a sinuozitatilor perioadei de tranzitie de dupd comunism, iar problemele legate de
birocratie, coruptie si instabilitate au influentat deciziile investitorilor, remarca specialistii. De
aceea, trebuie ajutata restaurarea increderii strainilor in potentialul tarii, iar autoritagile trebuie sa
promoveze un plan de actiuni pe termen lung, care sd aducd in fatd atu-urile tarii. Tendintele
manifestate la nivel global, in marketingul politic, evidentiaza un proces de promovare continua.
Dar aceastd promovare politica presupune luarea in considerare, in modul foarte serios, a realizarii
rezultatului politic. De-a lungul mai multor etape ale evolutiei, anume politica a fost factorul cel
mai vulnerabil care a cauzat crearea unei impresii foarte vagi si sumare in privinta Republicii
Moldova. in consecint, statul devenea mai curand si tot mai mult o veriga slaba si indecisi atunci
cand, de fapt, era nevoie de o politica ferma si pertinenta. Politica, in definitiv, a facut ca de pe

imaginea tarii sa fie sterse trasaturile pozitive care o caracterizeaza. Republica Moldova s-a aflat
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mereu sub o permanentd suspiciune ca ar folosi fraudulos fondurile europene. ,,Cea mai corupta
tara din Europa”, ,,one of the most corrupt” [396], este o caracterizare a Moldovei, intalnita adesea
in mass-media. Ce-i drept, coruptia si incalcarea legii sunt raspandite in anumita masura in intreaga
lume - problema este a proportiilor atinse, a gradului de cinism si, nu in ultimul rand, de capacitatea
statului de a reactiona rapid si eficient pentru indepartarea raului existent, situatie care indica, in
ultimul timp tendinta spre redresare, printr-o serie de actiuni de rezonanta intreprinse.

Cu imaginea unei clase politice profund corupte Moldova nu poate ajunge prea departe. Cand
in societate se instaureaza convingerea ,,toti politicienii sunt o apa si-un pamant” [351], exista
pericolul real al perpetudrii degradarii. Si, respectiv, al dificultatii construirii unei imagini. lar
imaginea este extrem de importantd in Uniunea Europeanad, unde ravneste si spre care graviteaza
Republica Moldova.

Circumstante geografice. Din punct de vedere al dezvoltarii, un rol extrem de important il are
zona in care se afla tara. Moldova nu se poate lauda cu munti sau mare din cauza amplasarii
geografice. Statul este unul preponderent agrar. De aici, $i oportunitatea recurgerii la acele
avantaje, care pot fi exploatate, de exemplu: cele mai mari orase vinicole subterane din Europa.
Cultivarea vitei de vie este Indeletnicirea care, istoric, aduce un renume. Amplasarea geografica a
tarii determind si ipostaza Moldovei ca tara de tranzit. Aceastd amplasare a tarii a influentat nu
doar politica, ci §1 viata economica a acesteia.

Circumstante sociale: realitatea sociala in care decurge existenta Republicii Moldova este una
care afecteaza normele morale, juridice si sociale privind modul de comportare umana in societate.
In special, este reprobabil comportamentul clasei guvernante fati de cei guvernati. Sistemul de
valori este inversat si instaurarea unui sistem de guvernare lipsit de responsabilitate (datele
sondajelor sociologice indicd, in orice caz, lipsa totald a increderii societatii in clasa politica, in
institutiile statului, in sistemul juridic) [7, p. 34]. Clasa guvernanta s-a transformat intr-un element
care depdseste orice limite Tn comportament si actiuni, cel putin, asa a fost perceputd mereu in
opinia publicd. Tabloul realitatilor Republicii Moldova a fost dominat mai multi ani la rand de
sentimentele de incertitudine ale populatiei, marcat de sardcie si nesiguranta a perspectivelor.
Statul nu mai demonstra ca ar fi capabil sd asigure o administrare civilizatd si un nivel de trai cét
de cat decent majoritatii populatiei. In ochii strdinilor, care vizitau tara si relatau in mass-media
despre evenimentele care se desfasoard la Chisinau, Republica Moldova aparea drept o societate
slaba, in curs de imbatranire, care incearca sa se rupa din mrejele politicianismului [378]. Toate
acestea au constituit impedimente serioase in dezvoltarea economica, sociala, culturald si umana,
si in constientizarea/identificarea valorilor nationale. Sondajele de data recenta atesta o oarecare

recuperare a increderii populatiei, desi nu atat de insemnata [8, p. 44].
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Toate aceste considerente ilustreaza necesitatea unor eforturi sustinute in vederea construirii /
fortificarii imaginii de tara. In astfel de circumstante este foarte dificila constructia unei imagini
pozitive a tdrii, caci ea nu este acoperita suficient cu material factologic pozitiv.

Analistii politici occidentali, referindu-se la cazul Republicii Moldova, de fapt, converg in
opinia ca din cauza situatiei social-politice in care se afla tara, imaginea ei devine din ce in ce mai
defavorabila: ,,.Din afara Republica Moldova se vede din ce in ce mai negativ. Pand acum ea a
beneficiat de un val mare de simpatie in ultimii ani, au fost multe vizite bilaterale la nivel inalt si
a avansat pe baza unor reforme. Dar ce vedem in ultimul an si mai ales dupd izbucnirea marelui
scandal legat de disparitia miliardului a schimbat foarte mult atitudinile fata de Moldova” [408].

Specialistii in domeniu atrag atentia asupra faptului ca ,,nicio strategie de imagine nu poate da
rezultate pozitive, dacd nu sunt rezolvate mai inti problemele legate de functionarea organizatiei
(tara, in cazul noastru —n. n. — S.T.) si de gestionarea riscurilor la adresa comunitatii” [19, p. 128].

Un lucru este cert, prin urmare: activitatea de fortificare a brandului de tard, mentinerea
imaginii tarii, mai ales, Intr-un caz atat de dificil, cum este cel al Republicii Moldova, este
imposibil de efectuat fara un efort sustinut, minutios si bine orientat, subordonat unei strategii bine
chibzuite, secundate de identificarea mecanismelor adecvate si de luarea in considerare a tuturor
factorilor esentiali de formare a acesteia.

Este binecunoscut si acceptat unanim ca ,,statele cu un brand vulnerabil (sau lipsite de brand
favorabil) se afld in situatie dificila in ceea ce priveste atragerea atentiei politice si economice”
[260, pp. 2-3]. Activitatea de promovare solicitd de la cei antrenati o0 maxima concentrare, o buna
organizare si o foarte chibzuitd conceptualizare

Examinand chestiunea din perspectiva pragmatica, accentudm ca activitatea de promovare
a brand-ului de tara nu este o campanie publicitara ordinara sau un efort de marketing pe termen
de cativa ani: impactul asupra constiintei sociale ar putea sa se manifeste pe parcursul a mai multor
ani, chiar catorva decenii.

In general, imaginea unei tiri se preteazi cu greu unei supravegheri. Aceasta poate fi
gestionata, controlatd, monitorizata, dar si in acest caz, nu la orice etapa si doar intr-o masura
oarecare. Evenimente neprevazute pot afecta caracterul perceptiei tarii de audientele tinta. Este
evident, in cazuri de crizd (daca se intampld), actiunile de interventie trebuie sa fie prompte,
reactionand adecvat la situatiile emergente [210].

Cu certitudine, intotdeauna este rezonabil de a avea o imagine de tara favorabild, decat una
avea negativa, astfel, este inadmisibil de a scdpa din vedere derularea si evolutia brandingului.
Atata timp cat Republica Moldova va ramane nepromovatd, pot aparea lucruri care prezintd

realitatile autohtone intr-un mod puternic negativ, ce pot deveni irecuperabile. O campanie
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promotionald permanentd, echilibrata si bine gandita poate sa ofere tarii elementele unei bune
protectii contra vulnerabilitdtilor eventuale.

Un element de baza al actiuni de promovare / comunicare a brandului de tard constituie,
organizarea conditiilor necesare pentru perceptia corectd (dezirabild) a mesajului promotional de
publicul-tinta. Intrucat, specialistii considerd ca perceptia poate fi construitd, gestionati, deci,
influentata, atentia principald ar trebui acordata circumstantelor in care ce prodice perceptia. Ar
trebui prevazuta considerarea, foarte amanuntita, a particularitatilor grupurilor-tinta, spre care vor
fi orientate mesajele promotionale. De fapt, expertii mentioneaza: ,,in cea mai mare parte,
semnificatiile unui brand cad 1n sarcinile receptorilor, care 1i acorda sau nu vizibilitate,
credibilitate, reputatie si ,,valori aditionale”, adicd semnificatii conotative care 1i confera, in
reprezentdrile opiniei publice, identitate si personalitate” [45, p. 177].

Brandul de tara are nevoie de o promovare sistematica. Recurgerea la resursele mediatice
disponibile este una benefica. Indiscutabil, utilizarea brandului trebuie sa fie controlata. Este clar
ca sarcina nu e simpla, existand real impedimentele de diferit fel care trebuie luate in considerare:
caracterul redus al bugetelor prevazute; lipsa unui lobby in retele jurnalistice internationale;
insuficienta experientei in gestionarea brandului; lipsa organizatiilor comunicational-mediatice
autohtone, specializate n actiuni de promovare a imaginii de tara 1n strainatate.

in fond, raportati la Republica Moldova, politica informationald proiectatd ar putea avea la
baza cateva elemente: existenta unui stat ce tinde spre integrare europeana, promovandu-si activ
viziunile europene, spiritul de deschidere, demnitatea si aspiratiile pasnice; istorie si culturd
semnificativd; populatia, dotatd de valori spirituale si alte avantaje evidente (dar insuficient
cunoscute in exterior).

Ce-i drept, nu ar fi corect de a reduce la o singura sau cateva dimensiuni intregul continut al
imaginii de tara (cum, de exemplu, recomanda un autor: ,,identitatea unei tari depinde de cultura,
istorie si limba si un brand de tara trebuie sa se defineasca cel putin prin aceste trei elemente” [52,
p. 155], fiind mult mai complexa decat de a fi definite doar prin aceste trei elemente” [52, p. 155],
sau exempul mai putin adecvat, in orice caz, nemeritand gradul de simbol (,,ca simboluri ale
politicii respondentii i-au nominalizat pe Vlad Filat (51,22%), Vladimir Voronin (39,02%) si Vlad
Plahotniuc (31,70%) [52, p. 153]".

In cadrul actiunilor de fortificare a imaginii de tara (campanie promotionald permanenti) pot
fi prevazute o serie Intreagd de manifestari de promovare a imaginii de tara. Printre ele am putea
mentiona difuzarea mesajelor promotionale, inclusiv, distribuirea relatarilor vizand Republica
Moldova pentru a fi plasate in media din strdinatate. Este adevarat, acest lucru comporta costuri

mari (or, expertii avertizeaza: ,,... cumpararea de articole publicitare este ineficientd”) [350]. Dar,
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oricum, difuzarea informatiei in publicatii internationale si nationale din tarile {inta, trebuie sa se
produca prin stabilirea unei cooperari reusite cu media ionternationale.

In general, se practica si angajarea firmelor de lobbying din striinatate pentru promovarea
imaginii de tara. In anul 2016 un contract de acest fel a fost semnat de reprezentantii Partidului
Democrat, in comunicatul de presa fiind specificat: ,,Partidul Democrat din Moldova a semnat
un contract cu prestigioasa companie americand Podesta, pentru asistentd in comunicarea
internationala a partidului, dar si pentru promovarea imaginii Republicii Moldova in
strdinatate” [410]. Eficienta acestei activitati nu este cunoscuta.

Este foarte important ca Republica Moldova sa obtind vizibilitate internationala pozitiva, sa
dezvolte relatii permanente de colaborare cu colectivele institutiilor media internationale si sa
efectueze monitorizarea publicatiilor din straindtate in care se abordeaza realitatile moldovenesti.
Un lucru important ar putea fi editarea si difuzarea unui digest despre Republica Moldova in limbi
de circulatie internationala.

Un alt instrument eficient de promovare a imaginii Republicii Moldova in strdinatate ar putea
fi desfasurarea unei campanii de acordare a titlurilor de Ambasadori de imagine sau de consuli
onorifici.

Organizarea evenimentelor culturale, stiintifice, sportive ar putea fi, la fel, o sursa a sporirii
vizibilitatii tarii si a oamenilor ei. Diferite festivaluri, concursuri, turnee, recitaluri, expozitii
trebuie sa fie nelipsite n vizorul tuturor celor antrenati in promovarea imaginii de tara.

Republica Moldova nu dispune, deocamdata, de o identitate pronuntatd, afirmatd pe plan
international in domeniul sportului. In acest sens, sunt binevenite evenimente de amploare pentru
crearea unei imagini favorabile. Din strategia de comunicare n-ar trebui sa lipseasca asigurarea
prezentei permanente in mass-media, bazata vizibilitatea personalitatilor sau institutiilor.

Publicul / publicurile-tinta pentru desfasurarea actiunilor de promovare este rezonabil sa
fie consideratd populatia tarilor occidentale (Europa de Vest si America) de Nord. Tocmai din
aceste tari provin investitille semnificative, tocmai aceste tari genereazd fluxuri de turisti si
importante schimburi culturale si comerciale.

In anii 2000 a fost anuntati una dintre primele intentii de promovare a imaginii Republicii
Moldova prin utilizarea brandului tarii (de fapt, imaginii de brand), propusa de MIEPO. Ca si n
alte cazuri, efectele intentiei nu au fost raportate.

In fond, fiecare minister dispune de resurse care ar putea fi utilizate pentru imbogatirea

paletei de oferte in directia promovarii imaginii de tard. Ministerul Culturii, de exemplu,
organizeaza anual Concurs de finantare a editirii literaturii. In cadrul lui ar putea fi previzuta

stimularea aparitiei cartilor (de preferat in limbi de circulatie internationald) care ar putea fi
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concepute si realizate ca un gen de carti de vizitd. Pe parcursul anilor poate fi amintita doar aparitia
cartii deputatului in primul Parlament al Republicii Moldova, Vasile Nedelciuc [72; 214],
publicata in limbile romana si engleza: tipologia unor astfel de lucrari ar putea fi extinsa —
enciclopedii, ghiduri de célatorie, ghiduri gastronomice, albume, carti avand ca protagonisti
personalitatile neamului, beletristica, carti de autor, dar — preponderent — carti de factologie, de
statistica, de tipul celor (a se vedea Anexa 4), publicate la Minsk, Ancara, Lisabona, Basel s. a. m.
d. Ar putea fi si o serie de carti in limbi strdine (gen: Moraru, Victor. ,, La République de Moldova:
les enjeux du passé, du présent et de ['avenir” [320]), cu obiectivul — promovarea Republicii
Moldova. Este stringenta nevoie de acest program de productie editoriald, necesar pentru
publicarea si difuzarea lucrarilor care explicd / oferd informatia despre tara — in interesul
promovarii Republicii Moldova, asa cum este obisnuit in practica altor state (a se vedea Anexa 3).
Chiar daca si pot fi trecute la categoria propagandd, este o propaganda justificata, deschisa,
decenta. Editarea cartilor de acest tip ar putea fi si o comanda de stat. Ar fi binevenita si difuzarea
lucrarilor 1n limbi straine, semnate de conducatorii de stat.

De fapt, expertii converg in opiniile vehiculate, in aceastd ordine de idei: ,,Crearea imaginii
atractive Tn Occident la etapa actuala pentru RM a devenit o chestiune necesara. Pentru aceasta
este nevoie de o activitate informationald intensd pentru a contrapune informatiei falsificate
propriul punct de vedere. Ar putea facilita acest lucru editarea unor publicatii speciale, avand
menirea de a promova imaginea RM in lume. La momentul actual in fata RM std un obiectiv de
importantd majora, atingerea cdruia necesita mobilizarea potentialului intregii societdti. Este vorba
de trecerea in relatiile cu UE, de la cooperare la integrare” [58, p. 115].

O initiativa care meritd, in opinia noastrd, sd fie sustinutd si perpetuatd este editarea
almanahului ,,Imaginea Republicii Moldova in strdinatate”, lansat in 2002, sub auspiciile
Bibliotecii Nationale a Republicii Moldova. Autorul prefetei scria atunci: ,,Anuarul, primul numar
al caruia il lansam, se aratd a fi de pe acum una din formele cele mai active si eficiente de
configurare si popularizare a imaginii noastre” [81, p. 3], ceea ce s-a si adeverit. In 2016 a aparut
cea de-a 13 editie a almanahului.

La fel, se poate de vorbit si despre productia cinematografica, destinatd promovarii imaginii
de tara, despre spoturi publicitare. O reusita in acest sens poate fi considerat filmul documentar ,,A
small Country with a big Heart” / ,,0 Tara mica cu Inima mare” [404].

Un argument in favoarea valabilitdtii celor expuse mai sus reprezinta si rezultatele unei
anchete, desfasurate printre exponentii sferei diplomatice profesioniste (ex-ministri, ambasadori,
lucratori diplomatici), avand drept scop precizarea datelor cu privire la perceptia imaginii

Republicii Moldova in exterior In baza informatiei detinute.
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A fost Intocmit un chestionar cu doudzeci de intrebari din care sd rezulte atat informatia
generala asupra receptarii in strainatate a realitatilor Republicii Moldova, si informatie particulara
cu privire la optimizarea modalitdtilor de promovare a imaginii de tara.

In general, intrebarile formulate s-au referit la eficienta activititii promotionale a
institutiilor de resort, la identificarea factorilor de influenta asupra formarii imaginii de tara, la
consemnarea problemelor care insotesc procesul de mentinere si dezvoltare a imaginii de tara. In
total au fost expediate 50 de chestionare. Generalizarea raspunsurilor s-a facut in baza a 20 de
raspunsuri primite.

Prima din intrebari solicita sa se precizeze, care sunt factorii care influenteaza promovarea
imaginii Republicii Moldova in exterior? Raspunsurile respondentilor au pledat pentru nivelul
dezvoltarii economice (90% din raspunsuri), dar si pentru conjunctura politicd (70%).

Referindu-se la gradul de implicare a institutiilor participante in procesul de promovare a
imaginii de tard, respondentii au evidentiat categoric (100%) misiunile diplomatice, carora le
revine responsabilitatea majord pentru succesul acestei actiuni, dar si institutiile guvernative
(Presedintie, Parlament, Guvern (80%).

In general, insa, efortul pentru dezvoltarea demersului institutional de promovare a
imaginii Moldovei, pactic unanim a obtinut apreciere defavorabild sau incertd. generalizarea
raspunsurilor la intrebarea ,,Considerati ca efortul pentru dezvoltarea demersului institutional de
promovare a imaginii Moldovei este astazi unul satisfacator?” a demonstrat o atitudine, dacd nu
ambigud, cel putin moderatd, a respondentilor. Doar 10% dintre ei au fost de acord cu aceasta
afirmatie, pe cand 30% au manifestat in aceasta privinta un dezacord total sau moderat.

Apreciind potentialul surselor de informare cu cea mai mare influenta asupra perceptiei
imaginii Republicii Moldova in exterior, majoritatea absoluta au evidentiat Internetul (100%), dar
si programele TV de stiri (90%).

Printre punctele forte ale atractivitatii Republicii Moldova, respondentii au prioritizat
traditiile si istoria (90% din raspunsuri), dar au considerat pozitiv si alte trasdturi definitorii —
vocatia europeana, diversitatea culturala, dezvoltarea turismului.

Intrebarea ,,Care domenii ar merita s dispuna de o difuzare prioritard a informatiei, pentru
a optimiza imaginea Republicii Moldova?” a relevat predilectia, anuntatd de respondenti, pentru
culturd si sport. Celelalte domenii s-au bucurat de o incredere mai moderata.

Un bloc aparte de intrebdri a vizat chestiunea migratiei si impactului acesteia asupra
imaginii de tard. Participantii la anchetare s-au aratat a fi destul de reticenti in legatura cu
observarea importantei migratiei pentru conturarea mai transanta a imaginii de tara, constatarea

transferului de caracteristici dintre tara de origine si cetatenii moldoveni imigrati. Doar 50% din
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respondenti considerd cd imaginea pozitiva referitoare la tard este influentatd de imaginea
cetdtenilor moldoveni imigrati si sursele de informare utilizate. Totusi, 70% din raspunsuri au
semnalat rolul favorabil al diasporei in promovarea imaginii Republicii Moldova.

Expertii chestionati au incuviintat supozitia ca perceptia Republicii Moldova in lume este
influentatd intr-o mare masura de calitatea si gradul de cunoastere a produselor moldovenesti,
difuzate pe piata externa, pledand, in proportie de 90 la sutd, pentru familiarizarea mai eficientd a
populatiei din straindtate cu produsele moldovenesti, in special, vinul, care denota o calitate buna
si un raport calitate/pret destul de bun, avand, respectiv, premise favorabile pentru sporirea
exportului.

Dezvoltarea turismului (a anumitor forme ale sale) a inregistrat reactii pozitive ale
expertilor, 50, 60 si chiar 70% dintre ei evidentiind favorabil promovarea imaginii de tard prin
intermediul diferitor oferte turistice.

Réspunsuri diferentiate, de la important la satisfacator, au fost inregistrate la intrebarea
privind configurarea portretului Republicii Moldova in media din strainatate? 10% din raspunsuri
i-au acordat o apreciere maxima, dar tot 10% au calificat acest portret ca ,,total defavorabil”.
si politicile iIn domeniu care se propune a fi dezvoltate, de retinut cele ce accentueazd urmatoarele:
adoptarea Strategiei nationale de comunicare (inclusiv cu componente de promovare a imaginii
tarii in lume); sporirea numarului si ameliorarea activitatii misiunilor diplomatice la subiectul dat;
alocarea unor resurse financiare, inclusiv atragerea investitiilor pentru promovarea imaginii,
istoriei, culturii, etc.; alocarea mijloacelor financiare necesare pentru organizarea turneelor
formatiilor muzicale, a teatrelor, dar si a scriitorilor din Republica Moldova; organizarea diverselor
manifestari ca Zilele Culturii Republicii Moldova peste Hotare, Festivalul Vinului, Festivalul
Bucatariei nationale, Expozitii de Arta si Culturd peste hotarele tariijinstituirea in cadrul
Ambasadelor RM a functiei de atasat responsabil de promovarea imaginii de tara sau crearea unei
Agentii Publice de promovare a imaginii de tara, etc.

Pot fi relevate si cateva aspecte privind opiniile din care rezultd ca o preocupare sporita
trebuie acordata modalitatilor de valorificare in scopuri promotionale a patrimoniului national,
reprezentat prin: Orheiul Vechi, vindriile Cricova, Milestii Mici, Castel Mimi s.a., manastirile
Cépriana, Hancu s.a., Gradina Publica Stefan cel Mare, Aleea Clasicilor, Parcul Catedralei,
Catedrala, Codrii Moldovei, Teatrul National de Opera, Muzeul de Arta, Muzeul de Istorie si
Etnografie, cetatile Soroca si Tighina, restaurantele La Taifas, Doi Haiduci, La Placinte,

Complexul Vatra, ansamblurile Lautarii, Joc, Codreanca, marile personalitati ale neamului.
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In concluzie, referitor la ancheta intreprinsi, se poate de constatat ci raspunsurile la
chestionarul elaborat au contribuit in certd masurd la patrunderea problemelor in discutie,
beneficiind de exprimarea opiniilor si atitudinilor unor specialisti in domeniu, cu o bogata
experientd profesionala.

Bineinteles, cele semnalate prin intermediul Chestionarului nu epuizeaza intreaga gama
problematicd a subiectului discutat, si nici toate oportunitatile actiunilor posibile. Paleta
variantelor, in aceasta ordine de idei, este inepuizabila. Initiativele valoroase, creative, trebuie sa

fie sustinute neconditionat.

3.3. Promovarea imaginii Republicii Moldova: importanta viziunii strategice

In cele trei decenii de cand Republica Moldova si-a proclamat independenta, aici s-au produs
schimbari semnificative pe plan economic, politic si social. Un efect pozitiv asupra imaginii de
tara a Republicii Moldova au avut procesul de democratizare a tarii, tranzitia la economia de piata
si distantarea de multe dintre caracteristicile de imagine negative ale URSS. Cu toate acestea,
impulsul pozitiv, generat de demararea marilor transformadri, a avut un efect pe termen scurt,
schimbandu-se la mijlocul anilor *90 in unul negativ, caracteristicile imaginii de tara, cum ar fi
slabiciunea economicd, manifestarea separatismului si fragmentarea térii, incapacitatea de a-si
apdra interesele, vulnerabilitatea si nesustenabilitatea economicd si politicd dominand
reprezentdrile existente despre Republica Moldova. O consecinta a persistentei imaginii negative
in opinia publica din strainatate a fost si lipsa de atractivitate pentru investitii si un nivel scazut al
gradului de competitivitate a produselor moldovenesti. Republica Moldova nu a dezvoltat incd un
concept consistent de construire a imaginii nationale pe arena internationala.

Despre aceasta vorbeste si drumul sinuos parcurs de Republica Moldova spre obtinerea
unui brand, a unui (sau mai multe) logotipuri, branduri sectoriale. Acest lucru poate fi explicat nu
doar de insuficienta elaborare, conceptualizare, care denota caracterul lacunar sau chiar lipsa unei
strategii de promovare a imaginii de tara. Este, In general, destul de pronuntata sfiala cu care se
abordeaza in Republica Moldova problema imaginii de tard, a brandului si brandingului. Se
intalneste si confuzia in utilizarea termenilor. Observatia cercetatorilor: ,,inconsecventa in

domeniile definitionale ale constructului de imagine de tara duce la confuzie in specificatia sa
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conceptuald” [240, p. 728] este pe deplin aplicabila situatiei din abordarea problemei in mediul
politic autohton. Este simptomatica aceasta situatie.

Si in mediul academic din Republica Moldova nu se inregistreaza un grad deplin de
intelegere a problemei. Dar atunci cand subiectul a nimerit in atentia cercetatorilor de mai multi
ani, cel putin de vreo cinci decenii, daca nu mai mult, si nici azi nu exista o intelegere clara, ce
este totusi imaginea de tard, fiind formatd de: perceptii pentru unii, impresii sau asocieri pentru
altii, stereotipuri sau scheme ori, in sfarsit, cum considerad autorii notorii, credinte, convingeri?
Desi, asa cum recunosc $i autorii ingrijordrii exprimate, se poate sa fim de acord, cd problema e
complexa, ,,In principiu, niciunul dintre acesti termeni nu este gresit ca atare, o privire mai atenta
a naturii conceptelor subiacente (adica, perceptii, stereotipuri, scheme si credinte/convingeri, care
reprezintd componenta atitudinald) dezvaluie cd majoritatea dintre ele nu sunt suficient de
cuprinzatoare pentru a surprinde pe deplin domeniul constructiei imaginii de tard” [240, p. 728].

Remarcam, deci, ca se observa si la noi tendinta spre un anumit reductionism — imaginea
de tara / brandul Moldova, de mai multe ori, pare sa fie redusa la imaginea / logotipul brandului,
istoria construirii Brandului Moldova echivaland in acest caz cu istoria elaborarii imaginii de
brand. Este importanta si aceasta, oricum ilustrand evolutia aproprierii si asimilarii problemei in
mediul stiintific si in cel nemijlocit implicat in activitate practica. Atata doar ca, ne pare important,
a reveni aici la evocarea Tndemnului formulat de S. Anholt pentru guvernele, consultantii de
branding si oamenii de stiintd, ca sd renunte la interpretarea naiva si superficiala a branding-ului
national [118, p. 274].

Bucura, cel putin, cd Republica Moldova nu a ramas in urma de celelalte state, initiind
framantdrile cu problema imaginii de tara. Poate a fost o intarziere fata de Estonia, care a reusit sa
se impuna in spatiul international ca tara fidela valorilor contemporane. Republica Moldova este
deocamdata in drumul cautérilor si constientizarii situatiei.

Dacd ar fi sa etapizam drumul strabatut, am putea sa stabilim, asa cum se profileaza pentru
moment, si in viziunea noastra, cateva faze ale acestui itinerar.

Prima etapa — anii 2001-2006. Aparitia problemei imaginii de tara pe agenda publica si
initierea primelor elaborari.

A doua etapa — anii 2006-2014. Cristalizarea intelegerii valorii brandului national. Cautarea
solutiilor reusite.

A treia etapa — anii 2014-2018, 2018-2019. Constientizarea complexitatii problemei
brandului si a imaginii brandului.

A patra etapd — 2019 — prezent. Tentative de a valoriza Brandul Moldova si a imaginii

brandului. Diversificarea abordarilor.
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Raportatd la istoria politica a Republicii Moldova, cronologia devenirii imaginii de tard a
Republicii Moldova poate fi, conventional, consideratd, in consens cu etapizarea vietii politice,
propusa de cercetatorul Pantelimon Varzari [98, pp. 14-21], dupa cum urmeaza

1. Anii 1990-1994, etapa ,,romanticilor” — imaginea de tard inca nu apare pe agenda politica.
Este o perioada ,,anevoioasd, controversata, caracterizatd de succese si reculuri in procesul
reformei politice, consolidarea valorilor statului de drept, pregatirea alegerilor parlamentare,
claborarea legii fundamentale a tanarului stat [80].

2. Anii 1994-2000, perioada ,stabilizarii sistemului politic national” - treptat, are loc
constientizarea importantei imaginii de tard. Sintagma incepe sd fie prezentd in discursul
politic si in discursul public.

3. Anii 2001-2009, etapa ,,pseudodemocratica” — Republica Moldova are reputatia ,,ultimei tari
comuniste in Europa”, imagine de tarda mai mult negativa, datoratd instaurarii (revenirii)
guverndrii propriu-zis comuniste. Totusi, demareaza actiuni de formare a imaginii de tara —
au loc o serie de incercari de modificare a imaginii negative si de creare a brandului de tara al
Republicii Moldova. Un proiect de branding (bugetul — 199 000 euro) este finantat de Comisia
Europeani (2002). In 2004 s-a inceput lucrul asupra brandului Moldova (responsabil —agentia
de publicitate Lowe Chisinau): proiectul ,,Brandul Republicii Moldova” a fost elaborat sub
egida MEPO (Organizatia de Promovare a Exportului din Moldova, creata in 1999, una din
atributii ale organizatiei fiind formarea imaginii pozitive a Republicii Moldova pe arena
internationala. Mai tarziu, In 2014, MEPO a fost reorganizatd in MIEPO - Organizatia de
Atragere a Investitiilor si Promovare a Exportului din Moldova [406]. Printre altele, pagina
WEB actuald a MIEPO este absolut neadecvata, iar pagina din reteua FaceBook nu are nicio
postare). Este aprobat in calitate de brand al Republicii Moldova un cub colorat tridimensional
si sloganul ,,Descoperiti-ne” (,,Discover us”).

4. Anii 2009 (jumatatea a doua)-2019, etapa ,,pragmatica”, marcata printr-0 mai hotarata
asumare a vocatiel europene a tarii. Actuvitatea ,,Aliantelor pentru integrarea Europeand”,
instaurate la guvernare, s-a manifestat prin: anuntarea, putin argumentata, a ,,povestii de
succes”, dar totusi, si si depasirea precedentei crize economice §i inregistrarea unei cresteri
economice, avansarea in negocierile pe marginea Acordului de Asociere, Acordului de Comert
Liber, Aprofundat si Cuprinzator (DCFTA), Acordului privind liberalizarea regimului de
vize) [98, p. 121], etapa in care s-a incercat o anumita reglementare a actiunilor de promovare
a imaginii de tard, a fost continuatd activitatea de identificare a cdilor de Imbunatatire a
brandingului de tara. S-a produs distribuirea mai hotdratd a atributiilor de promovare a

imaginii de tara, substituirea vechii imagini de brand si a sloganului prin altele noi. Un
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oarecare dinamism al actiunilor in directia promovarii imaginii de tard s-a simtit n spatiul

public.

La cele patru etape, mentionate de prof. P. Varzari la momentul aparitiei cartii,
consideram, este binevenita evidentierea unei urmatoare etape:

5. Anii 2019-prezent, etapa ,testdrii potentialului politic”, reprezentat de fortele politice
proeuropene, cu ,,Timpuri mai bune” cu o ,,Tard micd — inima Mare” si, respectiv, a testarii
potentialului imaginii de tara, constituite in baza unui efort integrat. In baza organizatiilor deja
existente, a fost constituitd Agentia de Investitii [25], activitatea de promovare a imaginii de
tard a cunoscut o inviorare, mai ales, Incepand cu venirea la putere a noii guvernari.
Implementarea unei viziuni reinnoite asupra relatiilor externe a fost un proces complicat, pe

parcursul anilor, si din cauza situatiei interne a tarii. latd cum raspundea 1n perioada initiald la
intrebarile jurnalistului unul din demnitari, ,,De ce imagine se bucurd la ora actuala Republica
Moldova peste hotare?” — ,,Mai multe actiuni de-ale noastre, chiar si cele corecte in esenta lor,
promovate intr-o maniera departe de a fi eleganta, si-au spus cuvantul. Adevarata eleganta ne
lipseste. Este si a doua dimensiune obiectivd care creeaza imaginea tarii peste hotare - tot ce
formeaza astazi climatul politic intern. Ori de céte ori se vorbeste despre politicd in Moldova,
incerc sa afirm ca nu existd politica sau clase politice. As zice ca ,,moldovenismul™ nostru ne
afecteaza propria imagine, atunci cand ,,afacerile" interne intr-un mod nechibzuit (ori prea bine
chibzuit) sunt supuse unor largi discutii pe plan extern, cand interesele nationale sunt marginalizate
in favoarea celor de grup in lupta pentru putere” [448]. In anul 2010, presedintele interimar al
Republicii Moldova Mihai Ghimpu recunostea insufucienta activitate de promovare a tarii pe arena
internationala: ,,Ambasadele nu s-au ocupat in ultimii opt ani de promovarea imaginii tarii peste
hotare” [455]. Aceleasi invinuiri erau pronuntate de naltii demnitarii ai statului si peste zece ani
la adresa corpului diplomatic: ,,Nu sunteti la odihnd peste hotare. Daca am analiza rezultatele
obtinute de fiecare ambasada in atragerea investitiilor, care-i dinamica scimburilor comerciale, ati
vedea ca nu prea aveti cu ce sa va laudati” - admonesta ambasadorii Igor Dodon, amintindu-le
despre imaginea tarii... [452].

Conchidem, in contextul dat, ca fortele politice care s-au perindat la guvernarea tarii, chiar
recunoscand importanta imaginii de tard, a necesitatii elaborarii si consolidarii ei, n-au acordat, in
definitiv, (n-au stiut sa acorde) atentia necesara si chiar prioritara acestui sector, ,,rolului factorului
politic in procesele de modernizare social-politica si integrare europeana a Republicii Moldova”
[79, p. 251], inclusiv In contextul promovarii imaginii de tard, s-a dovedit a fi mai putin pronuntat.
In toti acesti ani, o un program consistent a promovirii imaginii Republicii Moldova nu a fost

elaborat, toate actiunile fiind contributii cu caracter totusi mai degraba timid.
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Strategia este, in acceptia specialistilor, un ansamblu de obiective majore, care configureaza
un program de activitate, incluzand si principalele modalitati de realizare, In vederea obtinerii
avantajelor competitive. Scopurile strategiei, in cazul promovarii imaginii de tara, sunt clare — a
impune statul Republica Moldova pe arena internationala.

In 2004 a fost lansat un proiect pilot de dezvoltare a brandului Republicii Moldova si
promovare a imaginii nationale a acesteia in straindtate. Agentia de publicitate ,,Lowe Chisindu”
a castigat licitatia desfasurata de guvern. La tender au participat treizeci de agentii de publicitate,
disputa finala fiind discutata intre ,,Diver Studio”, "Nisa-Com” si ,,Lowe Kishinau”. Grupul de
lucru care a jurizat concursul a avut in componenta reprezentantii administratiei prezidentiale,
reprezentanti ai ministerelor, ai organizatiei pentru promovarea exportului, departamentul
turismului si alte organizatii. Au fost evaluate propunerile privind conceptia brandului, metodele
si planul de promovare, designul logotipului campaniei de publicitate s. a. [453]. Declarata
castigatoare, organizatia ,,Lowe Kishinau” a purces la realizarea proiectului.

Procesul de dezvoltare a brandului a constat din mai multe etape. In prima etapa au fost
analizate articolele internationale publicate despre Republica Moldova din 2004 pana in 2005. S-
a ajuns la concluzia ca exista o lipsa grava de informare despre Moldova, iar informatiile existente
evidentiaza mai ales aspectele defavorabile si problemele existente, dar nu si realizarile Republicii
Moldova. In procesul celei de-a doua etape a fost organizat un interviu cu expertii din tarile cheie
pentru Moldova, precum lItalia, Germania, Marea Britanie, Roméania, Polonia etc. Rezultatele au
aratat ca elita de afaceri din aceste tari poseda foarte putine informatii sau nicio informatie despre
Moldova. Totusi, au fost si raspunsuri in care s-a manifestat o oarecare perceptie a potentialului
Republicii Moldova si a fost mentionat ca puterea tarii consta in resursele sale umane si naturale,
vin si industria textila etc. [157, p. 45].

In conformitate cu datele obtinute a fost dezvoltat un brand national cu atributele
respective. S-a decis ca brandul Republicii Moldova sa fie reprezentat de un cub care are sensuri
multiple si motto-ul ,,Descopera-ne”. Pe de o parte, cubul tridimensional poate fi asociat cu o mica
si necunoscutd bijuterie, care este Moldova. Pe de alta parte, cubul este format prin intersectia unui
numadr de linii reprezentand o ca si cum o rascruce de drumuri si culturi. Cubul este tricolor.
Culoarea albastrd simbolizeaza afaceri si investitii, verdele Tnseamna turism, iar rosu exprima

agrobusinessul.
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Figura 3.3. A doua identitate de Brand Moldova, 2014

- v
Moldova

Ecourile in spatiul public au fost moderate, insa, in general, identitatea vizuala a brandului
propusa [347], fie ca a fost apreciatd pozitiv, fie cd, mai mult, a fost criticata drastic: ,,Acest
Kubik Rubik in niciun fel nu reflectd complexul de valori proprii diverselor audiente si grupurilor
tinta din Republica Moldova” [459, pp. 93], ,,Imaginea aceea cu piatra pretioasa nu se identifica
cu specificul nostru” [426]. Au fost mai mullte reactii dure: ,,Cand spui Elvetia, te gandesti la
ceasuri de lux. Cand spui Germania, gandul iti zboara la masini performante, bere si Oktoberfest.
Cand spui Romania, 1iti trec prin minte bisericile vechi, apele minerale, Dracula, Hagi si Casa
Poporului. Cand spui Moldova, ca strdin, te opresti ... Avem vinuri bune, placinte gustoase,
traditii populare si Orheiul Vechi. Insa lipsa unei imagini recunoscute international face ca
posibilele atractii turistice sa fie incd necunoscute pentru oamenii care ar putea sa ne viziteze
tara... Cei care au dat OK-ul nu s-au gandit mai departe, la pozitionare. Suntem o destinatie
turistica? Suntem o destinatie investitionala? Din pacate, Moldova a vrut sa le cuprinda pe toate.
Noi le-am zis strainilor sa ne descopere si dupa aceea nici n-am avut curiozitatea sa-i intrebam
pe oameni ce au descoperit... Cubul multicolor transmite un mesaj inselator, deoarece
promoveaza un simbol al bunastarii materiale. Specialistii considera ca logourile inspirate din
pietre pretioase se potrivesc statelor mici, bogate in petrol si resurse financiare” [426].

Astfel, varianta propusa a imaginii brandului Moldovei in forma unui cub multicolor a fost
calificatd in spatiu public drept complicata pentru concepere si nereflectand valorile si traditiile
Moldovei, simbolul barzei albe cu un strugure fiind considerat ca intr-0 masura mai mare
reflectand spiritul poporului moldovenesc.

Sloganul ,,.Descopera-ne” a fost criticat drept cea mai slaba parte a Intregii initiative de
branding, mai ales ca alte tari, printre care Macedonia, Maldive, Mongolia, Maroc au avut exact
acelasi slogan. Desi noul concept a fost descris ca o ,,inaintare semnificativa fata de ceea ce a fost
brand Moldova, propus anterior”, nici acesta nu a fost implementat, fiind pus in expectativa, pe

neasteptate, de autoritati [264, p. 23].
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De apreciat cd tot in anul 2004, a fost Tnaintat, sub auspiciile Universitatii din Aalborg,
Danemarca, un proiect amplu, care avea drept obiectiv elaborarea si promovarea propriu-zis a
brandului Moldova [258]. Aceasta initiativa (publica-privatd), ramasa nevalorificata, demonstra,
la acel moment, interesul care exista in societate pentru promovarea imaginii statului in devenire.

De fapt, lansarea Brandului Moldova a fost precedata de o tentativa de a propune o imagine
de brand in 2005, sustinuta de MEPO (Organizatia pentru promovarea exportului, pe atunci).
Scopul general a fost de a stimula investitiile, turismul si exporturile. Sloganul propus a fost:

Moldova: Feel at home in the heart of nature (Moldova: Simtiti-va ca acasa in inima naturii).

Figura 3.4. Prima identitate de Brand Moldova (2005)

\nd

Feel at home in the heart of nature!

Pozitionarea brandului s-a centrat in jurul ideilor de ,,confort” si ,,sdnatos”. Totusi, campania nu a
reusit si convinga publicul [163, p. 57]. In plus, acest concept nu a argumentat diferentierea
Republicii Moldova de alte tari, si proiectul nu a avut viata lunga si sorti de izbanda, fiind respins.

Inanul 2014 s-a produs lansarea unui nou brand (imaginii de brand), asa-numitul ,,Arborele
vietii”, cum l-au numit autorii. Este un copac stilizat, la baza caruia se afla litera ,,M”, iar in varf -
un trandafir simbolic. A fost prezentat si un slogan: ,,Discover the routes of life” — ,,Descopera
traseele vietii”, care sugereaza audientei sa urmeze calea noilor descoperiri, afland ospitalitatea,
istoria, vinul, bucitaria si traditiile moldovenesti. In viziunea autorilor, este un simbol complex al
culturii nationale, si a fost ales pentru a reprezenta valorile si specificul turismului Tn Moldova.
Astfel, fiecare dintre ramuri este un simbol. Litera M este pamantul fertil al Moldovei, inima
simbolizeaza ospitalitatea, castronul este cultura si traditia vinului, crucea este un simbol al culturii
religioase. Liniile verticale reprezintd drumurile tarii. Noul logo poate fi folosit in orice altd gama

de culori in functie de contextul de utilizare, fiind insotit, dupa caz, de diverse sloganuri.
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Figura 3.5. Brandul turistic Moldova (2014)

. discover
¥ theroutes of life

MOLDOVA

Costul total al programului de elaborare si promovare a Brabndului turistic al
Republicii Moldova a constituit aproximativ de 100.000 de euro®. Programul a cuprins un
set de initiative strategice pentru sectorul turistic, incluzand: analiza pietelor tintd si a
produselor turistice competitive, pozitionarea ofertei turistice nationale, un plan de
marketing si o identitate vizuald unica [322].

Au fost stabilite trei grupuri de tari in care Moldova ar trebui sd-si extindd prezenta
simbolicd si sd depund eforturi pentru sporirea interesului turistilor straini pentru a vizita
republica (a) Germania, Romania, Polonia, Ucraina, Italia, Turcia, Rusia — tari pentru care
Moldova este o destintie turistica cunoscutd; b) Marea Britanie, Franta, tarile scandinave, cu
un potential pentru dezvoltarea directiei turistice spre Moldova; ¢) SUA, Japonia, China, tarile
baltice, ca perspectivd. Pentru informarea amanuntita a turistilor potentiali a fost creat un site -
www.moldovaholiday.travel — in limbile romana, engleza, franceza, gemana si rusa.

Au fost conceptualizate, astfel, actiuni de promovare. In toamna 2014-primévara 2015 s-

au desfasurat In straindtate actiuni importante (Figura 3.5):

1 De notat cd implementarea unui proiect similar, ,,Vivat Lithuania!”, desfisurati de Guvernul Lituaniei in 2005-2006,
a prevazut alocarea a 320 000 $ (Ausra Park. ,,Selling” a small state to the world: Lithuania’ s struggle in building its
national image. In: Place Branding and Public Diplomacy, 2009, nr. 5, p. 77).
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Figura 3.6. Activitati de promovare a Brandului Moldova (2014-2015)

Sensibilizarea in Moldova
Noiembrie 2014 - Martie 2015

Euronews
Noiembrie - Decembrie 2014

Expozitia Vacantiebeurs, Olanda
lanuarie 2015

ITB Germania
Martie 2015

Romania si Franta
Aprilie 2015

Intre timp, Republica Moldova a continuat sa inregistreze o oarecare crestere economica si
sa-si dezvolte treptat relatiile externe. Cu toate acestea, realizdrile tarii nu aveau o pondere
suficienta pentru a se face cunoscuta pe plan international. Rezultatele unor sondaje de opinie
vizand prezenta Republicii Moldova pe agenda mediatica occidentala ardtau ca jurnalistii strdini
au acordat atentie (aproximativ 70% din articolele emise de presa straind) crizei politice, actiunilor
de protest, alegerilor parlamentare, problemelor traficului de persoane si sdrdciei, migratiei
cetdtenilor moldoveni. Publicatiile din domeniul economiei, care nu au fost numeroase, se refereau
la tard fie intr-o tonalitate neutra, fie negativ. Republica Moldova nu a fost incd in masura sa ofere
presei strdine istorii din alte domenii precum afaceri, politica, cultura, recreere si divertisment, o
astfel de situatie fiind adversa imaginii Moldovei [157].

In anul 2018 a fost lansat brandul de tard “Pomul Vietii” utilizat pentru promovarea
comertului, turismului si investitiilor. Prin intermediul elementelor sale, Pomul Vietii reflectd
sectoarele strategice ale economiei nationale, invitdnd investitorii in Moldova. Tara este reflectata
ca fiind situata la intersectia principalelor rute comerciale din Eurasia, reprezentand un veritabil
hub care aduna experienta, continuitatea si diversitatea generatiilor.

Initial noua identitate de brand a fost conceputa exclusiv ca un promotor turismului al dar
in 2018, Arborele Vietii a devenit Brand de tara — identitatea vizuald care uneste toate eforturile
de promovare a comertului, turismului si investitiilor. In prezent, Agentia Invest Moldova este
institutia abilitatd cu promovarea imaginii Republicii Moldova pe scena internationald. Este o
autoritate administrativd central subordonatd Guvernului Republicii Moldova. Este singura
institutie mandatata sa promoveze imaginea Republicii Moldova pe dimensiunea economica si
investitionala, fiind administrator al Brandului de tard pentru o bund pozitionare pe harta

economicd globala. Pomul Vietii a fost elementul de bazd a peste 30 de targuri si expozitii
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internationale 1n peste 20 de tari, una dintre ele fiind expozitia mondiald Dubai Expo 2020, unde
pavilionul Moldovei a fost vizitat de peste 175 mii oameni pe durata expozitiei [340].

Pe pagina WEB, creata special, au fost explicate atributele brandului propus: fiecare ramura
a copacului reprezintd o oportunitate de crestere si are o semnificatie aparte, povestind despre
experientele si sectoarele strategice ale economiei Republicii Moldova. Trandafirul este un bine-
cunoscut simbol folcloric al dragostei, frumusetii, familiei, intelepciunii si devotamentului, fiind
situat in partea superioard a logoului. Busuiocul este asociat cu protectia si puritatea, iubirea
sincerd si constantd. Moldovenii il utilizeaza in traditiile si sarbatorile nationale, avand loc de
cinste in bucdtaria locala. Crucea este simbolul credintei ortodoxe. Crestinismul e religia de baza
a tarii, precum si un simbol al sperantei si puritatii. Pahare de vin rosu si alb: simbolul traditiilor
vinicole, celebrarii sarbatorilor si conversatiilor de suflet. Reprezinta sectorul vitivinicol — cartea
de vizitd a Republicii Moldova. Fructe si legume — acestea reprezintd botdtia si diversitatea
livezilor si gradinilor pline de roada. Gustul autentic nuanteaza tezaurul agricol al tarii. Simbolul
conectivitatii din partea de sus a logoului accentueazd cd in Moldova sunt tehnologii
informationale avansate, se aplica serviciile E-gov s. a. [340].

Merita sa fie mentionate, totodata, derivatele brandului / imaginii de brand care au inspirat
si alte campanii de cunoastere si promovare a brandului de tara: ,,Grow in Moldova” (2018) [456].
,,Be-Our Guest” [334] sau ,,Moldova — tara mica — inima mare”. In cadrul campaniei ,,Be-Our
Guest”, de exemplu, clipul video reda istoria unui strain ce descopera Moldova altfel decat s-ar fi
asteptat, si releva autenticitatea Moldovei, ospitalitatea oamenilor, bogatia traditiilor si
profunzimea relatiilor inter-umane. Clipul, astfel, venea in rezonantd cu perceptia generala a
Moldovei, care, ,,potrivit sondajelor realizate cu turistii strdini la iesirea din tara, au fost
impresionati cel mai mult de oamenii din Moldova, de ospitalitatea si felul lor de a fi, precum si
de viata rurala, gastronomia si vinul nostru. Astfel, spotul cuprinde aceste elemente ale ofertei
turistice nationale”. Programul de promovare din care a facut parte campania a cuprins alte ample
activitati de promovare la expozitii internationale, vizite ale jurnalistilor strdini, colaborarea cu
formatorii de opinie din pietele-sursa, organizarea de evenimente cultural-turistice in strainatate si
in tard, sub genericul de campanie Fii Oaspetele Nostru [369]. Prin platforma web a campaniei
(www.moldova.travel) organizatorii si-au propus sa expedieze 10 mii de carti postale virtuale cu
invitatia de a descoperi Moldova, iar ulterior sa lanseze tururi virtuale la cele mai importante
destinatii turistice ale tarii. Conform estimarilor, clipul de campanie urma sa fie vizualizat de cel

putin 1 milion 500 mii de ori in mediul on-line [334].
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Figurile 3.7-3.9. Utilizarea Brandului Moldova
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Aplicarea siglei pe productia moldoveneasca destinata exportului urmeaza sa popularizeze
produsele autohtone pe pietele de peste hotare [341]. De fapt, brandingul Republicii Moldova
reprezintd un proiect de amploare, in cadrul cdruia atentia structurilor antrenate trebuie si se
indrepte spre multiplele probleme ale promovarii imaginii tarii, inclusiv, oportunitatile oferite
potentialilor investori, stimularea exportului produselor autohtone, dezvoltarea turismului,
promovarea imaginii positive a tarii in mass-media de peste hotare s. a. Asa cum brandul general
al tarii se constiuie din branduri particulare (sa zicem, brandul turismului, brandul vinului, brandul
gastronomic al tarii. adica, branduri sectoriale), urmeaza inca depunerea efortului necesar pentru
determinarea registrului, sustinerea $i comunicarea brandului tarii din perspectiva brandurilor
particulare de ordin istoric, in sfera personaliilor, in sfera produselor si simbolurilor. Deocamdata
insa nu s-a profilat o strategie integratoare care s-ar baza pe o abordare complexa a problemei
brandingului, respectiv, ar fi premature, in viziunea noastra, a pronostica manifestarea a ceea ce a
fost numit ,,Nation Brand Effect” [256, p. 14].

In acest context, examinarea atenti a modului concret de aplicare a mecanismelor
brandingului Republicii Moldova are toate sansele pentru a putea contribui la optimizarea
procesului de integrare europeana a tarii.

Expertii internationali sugereaza: daca exista branding de tard, prima problema care trebuie
abordata este cine este responsabil pentru branding, deoarece dezvoltarea si gestionarea unui brand

national necesita o actiune concertatd In cadrul unei disctitii despre brandingul Marii Britanii,

139



participantii au fost unanim de acord ca este nevoie de cineva care sd se ocupe de reputatia
britanicd, dar nu au exprimat unanimitate in privinta Intrebarii, dacd guvernul sau cercurile de
afaceri ar trebui s preia conducerea [160, p. 7]. Existd deja experienta unor tari care apeleaza la
agentii specializate pentru a-si fortifica sau a crea ,,brandul atragator: Polonia — Saffron Brands,
Oman — Landor Associates, Croatia — Placebrands, Serbia — Corporate Edge... Anume
profesionistii, pe baza unei PR-campanii bine gandite, trebuie sa promoveze imaginea atractiva a
statului peste hotare” [36, p. 208]. Relevanta este si experienta acumulata in Coreea de Sud, unde
a activat Consiliul Prezidential pentru brandingul de tara, atributiile caruia incluzand dezvoltarea
mai multor programe (10) guvernamentale.

Fiecare tara rezolva aceastd problema in felul sdu, cert este cd existenta unei structuri
specializate poate sa favorizeze coordonarea adecvata a actiunilor. Campaniile de nation branding
sunt necesare i pot constitui o valoare addugatd pentru imaginea tarii. Dar, in acelasi timp,
analizdnd campaniile desfasurate iIn Romania, cercetatorii constata ca exista o lipsd de coordonare
intre actorii care ar fi trebuit sa fie implicati in proces si ca lipsesc pasi importanti necesari pentru
o campanie de branding national de succes [104, p. 509].

Firegte, sintagma ,,imagine de tard” figureaza in discursul puterii, desi sporadic si putin
rezonant. Oricum, tot mai des, in interventiile conducatorilor statului se accentueaza, de exemplu:
»contributia sportivilor si a altor personalitati din tara care promoveaza imaginea Republicii
Moldova in lume” [384]. Apare ea si in recomandarile organizatiilor internationale: ,,improving
and actively promoting the image of the Republic of Moldova abroad [234, p. 62]. De fapt, inca
in anul 2002 sarcina de implicare a institutiilor statului in actiunea de promovare a imaginii de tara
a Inceput sd figureze in deciziile guvernamentale [24].

Preocupari pentru maginea de tard au fost incluse in diverse strategii, elaborate pe parcursul
anilor: ,,implicarea disporei in promovarea imaginii si intereselor Republicii Moldova in lume”
[420, p. 23], s-a propus instituirea Consiliului National de Comunicare, in atributiile caruia sa fie
,imaginea Republicii Moldova ca tara, comunicarea in interiorul tarii, dar si la nivel european cu
privire la dimensiunea de integrare europeana a Moldovei, promovarea turismului sau a industriet
vitivinicole, promovarea investitiilor In Republica Moldova sau alte campanii nationale,
gestionarea unor crize de imagine internationale — toate sunt sarcini ce depdsesc cadrul
responsabilittilor unei singure institutii” [440, p. 18]. In Noua Strategie de comunicare a
Parlamentului Republicii Moldova [439] nu se mai regéseste referinta la imagine de tara.

Astfel, organizarea evenimentelor sportive de rang international este o bund modalitate in acest

sens, indicandu-se chiar ca viitorul campionat european la haltere, preconizat sa se desfasoare la
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Chisindu, ,,va avea doud scopuri principale: promovarea imaginii Republicii Moldova si
promovarea sportului de haltere olimpic” [326]. La fel, promovarea vinurilor moldovenesti prin
evenimente internationale similare constituie o resursd consistentd pentru imaginea tarii: ,,Noi
credem ca evenimentul este o excelenta platforma pentru a promova vinurile noastre si imaginea
Republicii Moldova” [402]. Se observa o anumita inviorare in vederea unor actiuni — festivaluri,
proiecte, expozitii, prelegeri publice, webinare (nu ne-am propus sa recurgem aici la cronologie
strictd, semnaland doar cateva din destul de multe materiale care ar putea fi citate drept marturii
ale actiunilor de promovare —S. T.): [373; 375; 416; 413; 424]. Se observa incercarea de a exploata
orice ocazie potrivita, capabild ca aduca un plus imaginii de tara: relatari despre succesele pe arena
internationala ale sportivilor, oamenilor de stiintd [401], oamenilor de cultura, filme de scurt
metraj care promoveaza imaginea Republicii Moldova [382] (,,Go on. Fruits from Moldova”,
regizor Viorel Mardare) sau lansarea monedei comemorative, dedicate brandului Republicii
Moldova [332].

Comparand caracteristicile tarii cu ale tarilor mai mult sau mai putin vecine, de exemplu,
Ungaria, se poate de observat ca, la fel cum in Republica Moldova, strainii apreciaza calitatea de
a fi o gazda prietenoasd, remarcd nivelul de culturd si pretuiesc la justa valoare varietatea
gastronomica traditionala [179, p. 12]. Nu este de neglijat nici componenta patrimoniului care, ca
st in Estonia, de exemplu, este fascinant si atractiv [244, p. 153]. Este cunoscut (si constituie un
fapt evident) cd Moldova este ,,renumita pentru vinurile sale, si vinurile de Tnalta calitate la preturi
accesibile sunt principala atractie turistica a Moldovei”, dupd cum se remarcd in Encilopedia
Britannica, in articolul consacrat Republicii Moldova.

Prezentand, aparte sau in conglomerat, elementele de identitate, istorie si simboluri ale tarii
prin brandul natiunii Tncearca sa se explice, de ce tara este importanta si unica. Atunci cand térile
pun 1n aplicare initiative de branding, acestea recurg la diferite subiecte (turism, cultura, sport) si
tactici (evenimente, relatii cu mass-media) pentru a dovedi de ce sunt unice.

Participarea la Expozitii Mondiale constituie un pretext potrivit pentru fortificarea imaginii
de tara. Astfel, relatarea despre Expozitia Mondiala de la Dubai 1 octombrie 2021 — 31 martie
2022, s-a referit la faptul ca la nivel international expozitia constituie o platforma unica de
prezentare a celor 192 de tari participante intr-un singur spatiu cu implicarea sectoarelor
guvernamentale si de afaceri... In cadrul evenimentului, Republica Moldova a participat cu un
pavilion national cu o suprafata de 393 m.p. iar conceptul implica promovarea tarii noastre pe
arena internationala prezentand cultura si traditiile, industria agroalimentara, cele mai de succes

modele de afaceri, precum si utilizarea tehnologiilor informationale in promovarea profilului tarii
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in exterior” [425]. Expozitia precedentd, cea de la Milano (2015), a fost mai putin reusita, n
ecourile presei [457].

Evenimentele recente — razboiul declansat de Federatia Rusa in Ucraina; au constituit
circumstante in care s-a manifestat imaginea de tara a Republicii Moldova: in opinia prim-
ministrei N. Gavriluta ,,solidaritatea de care au dat dovada oamenii nostri a schimbat imaginea
Republicii Moldova in intreaga lume. In acelasi timp, partenerii externi, tinand cont de resursele
noastre limitate, ne-au ajutat sa facem fatda provocarilor si sa sustinem familiile care au primit
cetateni ucraineni. Este admirabil faptul cd ne-am organizat cu totii astfel, Incat sa gestiondm
aceasta criza intr-un mod profesionist” [450].

A Inceput chiar acordarea distinctiilor guvernamentale ,,pentru promovarea imaginii tarii”.
Remarca speciala ,,Pentru contributia substantiald adusd la promovarea imaginii Republicii
Moldova in lume” figureaza in decretele prezidentiale vizand conferirea distinctiilor de stat, ca, de
exemplu: ,,Distinctia este dovada succeselor profesionale de exceptie, obtinute de conationala
noastra, dar si a contributiei ei la promovarea imaginii Republicii Moldova in lume” [380].

Firegte, sarcina promovarii imaginii de tara este una complicata: in presd s-a mentionat ca
este dificild edificarea imaginii de tard, de exemplu, pentru Romania: ,nici sarmalele si nici
mamaliga nu sunt un simbol pentru Romania, asa cum vedem maslinele ca simbol al Greciei sau
gulashul un indiciu clar pentru Ungaria. Nu s-a gasit nici vreun monument care sa aiba o rezonanta
la fel de puternica pentru cetatenii altor tari precum Turnul din Pisa - Italia, Turnul Eiffel - Franta
sau Big Ben-ul din Londra”. La fel stau lucrurile si pentru Republica Moldova. Si nu numai.
Analizand particularitdtile promovarii imaginii de tarda in Armenia, de exemplu, expertii indica
asupra importantei nu numai a vizibilitdtii internationale a tarii (sporirea numarului de publicatii,
a volumului materialului vizual s. a.), dar si a existentei asistentei paralele, exprimate in:
consecventa si intensitatea publicatiilor, publicarea materialelor oficiale, inclusiv a liderilor de
tard, aducerea la cunostinta publicilui a rezultatelor sondajelor sociologice, manifestdri care se
circumscriu diplomatiei culturale sau calificate ca celebrity diplomacy etc. Intrucat pentru statele
mici (Armenia ca si Republica Moldova) mentinerea constantd a unei imagini pozitive (incusiv si
din cauza finantarii precare), precum si apararea impotriva imaginii negative create de un actor
international sau altul (in conditiile permeabilitétii absolute a fluxurilor informationale) prezinta o
mare dificultate, devine importanta edificarea unei ,,bariere” pentru a proteja ,,sistemul imunitar”
al societatii, care ,,ar salvgarda identitatea, propria agenda, propriile semnificatii si simboluri, ar
stimula dezvoltarea unui plan strategic de comunicare incluzand cele mai importante obiective

nationale” [124, p. 46-47].
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In fond, imaginea de tara, in acceptia generald, a devenit ,,un concept strategic in abordarile,
explicatiile si interpretarile pe care stiintele sociale le aplica lumii contemporane” [318, p. 347].

Consideram ca tocmai aici este oportun sa interpretam cuvantul ,,strategic” drept sinonim al
cuvintelor ,,important”, ,.esential”, adica in sens metaforic. lar sintagma ,,viziune strategica” este
firesc, in acest caz, sa vizeze aspiratiile de perspectiva, deci, previzionate, in consens cu intelesul
pe care a conferit expresiei S. Anholt: ,,actiune strategica, adica, viziune generalizata a vectorului
de miscare” [274, p. 59].

Si, daca este vorba de strategie, strategiile, utilizate In promovarea imaginii de tard sunt
multiple, alegerea lor depinde de circumstante variate. In cazul promovirii imaginii Republicii
Moldova, am considerat oportun s ne referim la astfel de strategii, acum accentuate in text, cum
ar fi: a) Strategia generald / Program de promovare a imaginii de tard a Republicii Moldova b)
strategii particulare, strategii sectoriale (care, de altfel, inerent, interelationeaza si sunt parti ale
strategiei generale), cum ar fi: strategia de pozitionare a Republicii Moldova pe arena
internationala (referinte directe sau tangentiale — pp. 120, 125, 131, 153, 162); strategia
brandingului de tara (vizata, in special, in pp. 160-162); strategii de marketing; strategii ale
audientei; strategii ale mesajelor difuzate, strategii comunicationale etc. Cercetatorii chinezi, la
randul lor, evidentiaza urmatoarele strategii: strategia capitalului (formarea imaginii de tard prin
intermediul demonstrarii bundstarii si prosperarii tarii); strategia talentului (popularizarea
personalitatilor din sfera culturii, politicii, economiei); strategia influentarii opiniei publice;
strategia utilizarii media-evenimentelor, mega-evenimentelor s. a. [309].

Sintagma ,,strategia brandingului de tara”, in viziunea noastrd, este parte componenta a
strategiei de promovare a imaginii de tard. Principiile adoptate in cadrul brandingului de tara,
vizeaza, in special:

1. Determinarea clard a scopului si posibilitatilor (brandingul de tara contribuie la
configurarea valorii tdrii prin: mesajele transmise In corespundere cu viziunea strategica adoptata;
valorizarea populatiei tarii; modalitdfi noi, convingatoare si eficiente, de individualizare a farii,
ameliorarea reputatiei internationale).

2. Plauzibilitatea reprezentarii (deseori, forta unor stereotipuri banalizate, unor clisee
perimate afecteaza procesul de receptare a tarii, de aceea, una dintre cele mai importante sarcini
ale actiunii de branding este oferirea unei informatii multiaspectuale, complete si echilibrate).

3. Ancorarea in viitor (brandul de tara trebuie sd sugereze o reprezentare convingatoare,

generatoare de incredere, a potentialului in ascensiune al tarii in contextul viitorului)
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4. Rostul social-politic al brandingului (trebuie asigurata sustinerea strategiei de branding
adoptate de catre intreaga societate, in vederea realizdrii obiectivelor sociale, politice si
economice, care pot fi atinse doar in urma unui efort conjugat al populatiei farii).

5. Creativitate si inovatie (implementarea strategiei de branding trebuie sa stimuleze
emergenta unor idei creative si inovatoare in viata societatii).

6. Complexitate vs simplitate (esenta reald a unei tari este complexa si contradictorie, pe cand
brandingul eficient solicitd abordare simpla si directd. Respectiv, valorizarea complexitatii
efectuata prin intermediul unor modalitati adecvate reprezinta o sarcina destul de dificila).

7. Implicarea totald (succesul strategiei este determinat de gradul de implicare a societatii in
realizarea obiectivului propus, al carui imperativ trebuie sd uneascd cetitenii, administratia
publica, institutiile, sectorul privat, clasa politica, organizatiile neguvernamentale, diaspora etc.)

8. Durabilitatea (realizarea brandingului de tara reprezinta un proiect de lungd durata,
rezultatele actiunilor intreprinse vor putea fi cunoscute si apreciate doar la capatul unui drum de
mai multi ani) [268].

In cadrul schemei imaginii externe a tarii elementele primordiale ar putea alcitui
urmadtoarea constructie: liderul politic al tarii (seful statului); discursul politic adoptat (inclusiv,
regimul politic, baza legislativa, starea mijloacelor de comunicare s. a. m. d.); istoria politica;
religiozitatea; brandurile sectoriale cunoscute; resursele naturale; patrimoniul cuiltural,
mentalitatea populatiei; autoritatea internationald, reiesind din actiunile statului pe arena
internationala etc., In mod evident constituind caramizile pe care se construieste temeiul imaginii
de tara.

Conceperea unei reusite strategii de branding de tara reprezintd o premisa sigura pentru
optimizarea procesului de luare a deciziilor care, in definitiv, contribuie la atingerea obiectivelor
propuse. In aceastd ordine de idei, este importanta coerenta si consecventa actiunilor Intreprinse,
in cadrul cérora poate fi evidentiatd urmatoarea etapizare: a) elaborarea strategiei brandingulului;
b) lansarea uni sir de idei vizand brandul tarii; c) realizarea strategiei; d) comunicarea brandului
tarii.

Prin analogie cu brandingul comercial, prima etapa trebuie sa fie precedata de o faza de
analiza, concentratd asupra investigarii situatiei In vederea clarificarii pozitionarii tarii in cadrul
comunitatii internationale si a stabilirii vulnerabilitatilor existente, precizarii avantajelor de care
dispune, evidentierii carentelor in promovarea imaginii.

La etapa elaborarii propriu-zis a strategiei brandingului este importanta conceperea
generala a vectorului actiunii integrate, urmatd de precizarea programului de actiuni (din

perspectivele de strategie si tacticd) in baza evaludrii starii brandului national. In aceasta fazi sunt
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determinte sursele si volumul finantarii proiectului. In viziunea cercetatorilor, brandingul de tara
se focalizeaza pe comportamentul consumatorilor / grupurilor tintd si pe considerarea efectului
tarii care se promoveaza [118, p. 271]. Realizarea actiunilor este corelatd cu exploatarea
concomitentd a diverselor canale mediatice. Consideram ca cele relatate se refera la actiuni
judicioase, cu atdt mai mult ca, in opinia expertilor, ,,tarilor in curs de dezvoltare, in general, le
sunt caracteristice probleme de clarificare a identitatii nationale si a brandingului de tara” [256, p.
48], implicand necesitatea de a fi stimulate resursele proprii de competitivitate.

In conditiile actuale, este firesc ca promovarea brandului Moldova si fie realizatd cub
semnul integrarii europene a Republicii Moldova. Nu intamplator, imaginea de tara, timid, dar tot
mai insistent, incepe sa constituie preocuparea politicienilor: ,,.’Europe a besoin d’une Moldavie
forte pour contribuer a I’Union européenne” [321, p. 34]. Este firesc ca primele persoane din stat
sd-si asume aceasta sarcind responsabild: deseori, liderii politici sunt primele puncte de referinta
in perceptia unei tari. Sunt persoane publice care reprezintd un anumit sistem de valori, o
perspectiva si o tard. Drept urmare, impactul unui lider asupra reputatiei unei tari este unul de
multe ori decisiv. Constatam existenta anumitor succese in aceastd privintd din partea actualei
guvernari. Tocmai guvernantii pot contribui la fortificarea imaginii de tar prin decizii diplomatice
si politice, pe plan intern si extern. Pentru a avea un brand de tara de succes, aceleasi actiuni si
masuri trebuie sa faca parte dintr-0 strategie de Nation Branding care se bazeaza pe o viziune
comuna si pe obiective specifice.

Totusi, In viziunea noastra, lipseste incd o abordare complexd a problemei, lipseste o
strategie integrata si actualizata de promovare a imaginii de tara, de comunicare, in special.

Primul document oficial menit sa puna bazele unei comunicari privind procesul de
integrare europeand (implicit, a promovarii imaginii de tara) a fost Strategia de comunicare cu
privire la integrarea europeand a Republicii Moldova, aprobata prin hotarare de Guvern pe 29
decembrie 2007, pe timpul guvernarii comuniste [251]. Documentul isi propunea sa actioneze atat
pe plan intern prin informarea si educarea despre UE, céat si pe plan extern prin actiuni de crestere
a vizibilitatii s1 imbunatatirii imaginii tarii in special in spatiul european. Strategia era un document
elaborat profesionist si ambitios, care venea cu actiuni concrete si inovative pentru a informa si
educa societatea. Pentru anul 2008 a fost elaborat un plan consistent de actiuni.

Totusi, expertii au consemnat ca, ,,desi strategia era una profesionista, a fost comisa o mare
greseald conceptuald, care a persistat pand in 2012. Sarcina de a implementa Strategia de
comunicare privind integrarea europeana era in exclusivitate pe umerii Ministerului de Externe.
Mult timp s-a crezut cé integrarea europeana inseamna politicd externd si toate atributiile erau

transferate la MAEIE. In realitate, si s-a constientizat destul de tarziu, integrarea europeani nu
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poate fi facutd doar de diplomati, ci este un proces complex de reforme. Au existat chiar si mai
multe semnale din partea societdtii civile si a mediului academic privind necesitatea crearii unui
minister al integrarii europene. Incepand cu anul 2012, integrarea europeani s-a transformat incet
dintr-un proces de politica externa, intr-unul de reforme profunde, racordare legislativa,
diseminare a atributiilor si responsabilitdtilor pe diferite ministere etc. Strategia de informare si
comunicare pentru integrarea europeand a Republicii Moldova a fost abrogata in 2012 fara a fi
inlocuitd de un alt document” [18, p. 11].

Cercetarile efectuate constata faptul aprecierii eficientei brandului national in baza a sase
dimensiuni prioritare (hexagonul lui S. Anholt): exporturile (in primul rand, calitatea productiei
exportate), calitatea guverndrii (competenta, succesele, deschiderea pentru solutionarea
problemelor ce tin de subiecte majore, cum ar fi democratia, justitia, lupta cu sdracia, protectia
mediului ambiant), cultura si patrimoniul (gradul de sustinere si promovare), capitalul uman
(reputatia populatiei din perspectiva nivelului cultural, gradului de educatie, competenta,
deschidere umana), turismul (atractivitatea turisticd), proportiile investitiilor (situatia social-
economica, determinand atractivitatea tarii si ca spatiu de imigrare.

Arta brandingului eficient constd tocmai in aplicarea corectd a individualizarii,
autoidentificarii, atunci cand in centrul hexagonului se afld raspunsurile la astfel de intrebari ca
,,Cine suntem?”, ,,in ce anume consta forta noastra si talentul nostru?” Fireste, in special pentru
tarile care au Inceput sa se afirme pe arena internationald dupa prabusirea blocului socialist
problema brandingului de tard a devenit extrem de importantd. Specialistii sunt unanimi in
constatdrile ca tocmai aceste tari au cea mai mare nevoie de branding. Wally Olins, autorul notorii
lucrari ,,Despre brand”, a remarcat, de altfel: ,Natiunile care se confrunta cu cele mai urgente
probleme (vizand brandingul de tara — n. n.) sunt cele dominate altadata de fosta Uniune Sovietica,
precum Polonia, Ungaria, Republica Cehd, tarile baltice, Romania, Bulgaria si cateva altele
(inclusiv, cu regret, si Republica Moldova — n. n.) pe care chiar si west-europenii abia le pot
deosebi una de alta” [74, p. 141]. Dincolo de faptul ca fiecare dintre aceste tari are o proprie istorie
si culturd, o personalitate aparte, un rol distinct in lumea europeana, insuficienta cunoasterii lor in
tarile occidentale, asa cum atestd investigatiile sociologice [http://www.futurebrand.com;
http://www.nationbrandsindex], este un fapt evident. De aici — avansarea in prim-plan a problemei
imaginii tarii si incercarile de a intreprinde actiuni, menite sa amelioreze receptarea tarii in interior,
dar, mai ales, in exterior, si primii pasi pe calea intelegerii ca, de fapt, impactul brandului ,,este,
practic, incomensurabil in termeni sociali si culturali [74, p. 14].

Totusi, cu toatd acuitatea problemei, nu se poate de considerat ca institutiile abilitate

constientizeaza pe deplin responasabilitatea sa in aceastd privinta. Astfel, Ministerul Afacerilor
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Externe si al Integrarii Europene, organizand reuniunea anuald a ambasadorilor, evidentiind mai
multe sarcini care stau in fata misiunilor diplomatice, formulate destul de spectaculos [376], nu a
gasit de cuviinta sa aminteasca de imaginea de tara.

Strategia brandingului trebuie sa fie concordatd cu alte strategii prioritare ale tarii. La baza
imaginii de tara trebuie sa se afle ideea centrala, capabila sa asigure diferentierea tarii in raport cu
alte tari. O atare idee, luatd ca fundamentul eforturilor de promovare a imaginii pentru a profila
efectiv si a integra caracteristicile esentiale ale tarii devine exponenta si expresie a esentei imaginii,
accentuand viziunea adoptatd care este promovatd in calitate de plauzibilda, generatoare de
incredere, definitorie pentru ansamblul de actiuni de caracter rational si emotiv pentru translare si
persuaziune a populatiei.

In prezent, aceastd idee unificatoare existd: integrarea europeani. Tocmai ea determina
actualul trend pozitiv de perceptie a imaginii Republicii Moldova. De remarcat, ca in perioada care
a urmat dupa alegerea Maiei Sandu in calitate de Presedinte a Republicii Moldova, precum si
victoria Partidului Actiune si Solidaritate la ultimele alegeri parlamentare imaginea Republicii
Moldova s-a fortificat.

Desigur, aceste aspiratii au de identificat cdile, uneori nu atat de simple, pentru a atinge
izbanda. Dar garantia victoriei se afld in realizarea celor dorite si planificate. Prin actiuni, gen
,Fabricat in Moldova”, ,,Moldova turistica”, ,,Moldova culturala”, ,,Moldova sportiva”, ,,Drumul
vinului”, ,,Eurovision” si multe altele, construite consecvent si coerent in cadrul edificarii imaginii,
in conformitate cu interesul national, exprimat prin ideea centrala.

Exista, desi firave, semne ale evolutiei pozitive a Republicii Moldova in ultimul timp, si
tocmai ele ar trebui exploatate in actiunea de promovare a imaginii. Astfel, in anul 2023, conform
datelor statistice (incluse in breviarul statistic ,,Moldova in cifre”, editia 2024), produsul intern
brut a inregistrat o crestere cu 0,7% fata de anul 2022; castigul salarial mediu lunar brut a constituit
12354,71 lei (cu 17,3% mai mare fata de anul 2022); valoarea exporturilor de marfuri destinate
tarilor Uniunii Europene in anul 2023 a totalizat 2,6 miliarde dolari SUA (cu 4,3% mai mult
comparativ cu anul 2022). Destul de relevante sunt si datele cu privire la evolutia pozitiva
inregistratd in utilizarea Internetului: conform datelor statista.com, rata medie de penetrare a
internetului a fost, Tn anul 2023, de aproximativ 63,5 %, adica, comparabila cu rata medie globala
(67,1 %), 1ar cresterea numadrului de utilizatori cu acces la Internet la puncte fixe, la 100 locuitori,
a inregistrat o crestere de la 30,7 % 1n anul 2022 la 33,5 1n anul 2023. Unele estimari contunud sa
plaseze Republica Moldova printre tarile cu cea mai mare viteza a Internetului: mai mult de 90 %

din populatie dispune actualmente de posibilitatea de a avea acces la Internet ,,super-rapid”.

147



In acest context, este mai mult decat evident ci receptarea pozitiva a imaginii Republicii
Moldova in lume constituie o chezasie sigurd a succesului reformelor sociale si economice
demarate in tara.

Oricum, cu toate vulnerabilitdtile observate si semnalate, actiunile care se desfdsoara in
ultimul timp in directia fortificdrii imaginii de tard, demonstreaza (si aceasta convingere se bazeaza

pe realitati) ca Republica Moldova are ce demonstra comunitatii internationale.

Concluzii la Capitolul 3.

1. Procesul de constituire a imaginii unei tari este determinat de o serie intreagd de circumstante.
De o multitudine de factori, de nenumarati protagonisti ai proceselor: un numar mare de
reprezentdri si impresii despre actorii politici si economici, culturali si sociali influenteaza
imaginea care se formeaza in striinitate. In acest context, o tard trebuie mai intai si-si inteleaga
locul si valoarea in cadrul proceselor globale, si apoi sd procedeze la mobilizarea tuturor
instrumentelor aflate in arsenal pentru a-si consolida imaginea cu ajutorul PR-ului. Pentru ca
mai intai tara trebuie sa existe, iar mai apoi totusi trebuie sd comunice.

2. Politica externa a statului nu poate exista fara o politicd interna, iar imaginea externd a tarii
depinde foarte mult de realitatile interne. Corelarea acestor factori este sarcina guvernarii.
Tocmai actiunea corelatd poate aduce succes In promovarea tarii.

3. Asimilarea experientei acumulate de alte state in formarea si promovarea imaginii de tara
constutuie un reper important pentru determinarea propriei cai spre succes. A extrage din
experienta altora (mai ales a tarilor cu un destin similar, adica a celor din spatiul post-sovietic)
modalitdti de actiune, importante si verificate in practicd, constituie o componenta esentiald a
procesului de branding. In acest sens, este relevanti si demna de urmat experienta Estoniei,
precum si a altor state.

4. Pentru realizarea deplind a sarcinii de edificare a tarii este necesard elaborarea unei strategii
care ar ingloba Intregul set de probleme, necesare pentru o conceptualizare si edificare a unui
program integrat de promovare a Republicii Moldova pe arena internationala.

5. Arsenalul de modalitati si mecanisme, capabile sd asigure actiunea de branding de tard poate
include cele mai diverse actiuni: lobby international, materiale pregatite pentru publicare in

editii internationale, expozitii, seminare, vizite de documentare ale grupurilor de jurnalisti
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straini, evenimente speciale si evenimente traditionale (gen festivaluri de traditii, festivaluri
etnografice, Festivalul vinului, festivaluri de filme, festivaluri literare etc.), publicatii
promotionale, organizarea competitiilor sportive internationale, prezentari ale personalitatilor

din domeniul culturii, stiintei, congrese, conferinte etc.
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CONCLUZII GENERALE SI RECOMANDARI

Cercetarea efectuatd a confirmat ipoteza initiald a lucrarii si a comportat solutionarea
problemei stiintifice Tnaintate pentru elucidare — a fost conceptualizat fenomenul imaginii de tara
in aplicare la realitatile Republicii Moldova, s-a produs interpretarea complexa si interdisciplinara
a conceptalui examinat, au fost elucidate particularitatile actiunilor de promovare si consolidare a
imaginii de tarid a Republicii Moldova. In urma cercetarii efectuate s-a profilat clar faptul ca
imaginea de tara este o problema atat de complexa, incat ea nu poate fi abordatd partial, izolat.
Este o situatie de genul celei pe care a descris-o Moliere 1n piesa ,,Burghezul Gentilom™: eroul
piesei, Jourdain, a descoperit ca toata viata a vorbit proza si nu a stiut acest lucru. La fel, si omul
contemporan, dar si statul contemporan, descopera, in definitiv, ca orice ar face, are impact asupra
imaginii. Orice actiune intreprinsa in spatiul public lucreazd pentru imagine de tard, orice se
intreprinde 1n sfera publica intr-o tara se va reflecta In imaginea ei.

Teza a fost discutata si aprobatd la sedinta Centrului Cercetari Politice si Relatii
Internationale al Institutului de Cercetari Juridice, Politice si Sociologice a USM, din data de 13
iulie 2023, si la sedinta Seminarului stiintific de profil de pe langa ICJPS din data de 20 octombrie
2023.

Tezele de baza si concluziile lucrarii au fost expuse in 17 articole stiintifice, inclusiv 4
articole editate in reviste stiintifice cu recenzenti, precum si In cadrul a 17 Conferinte
Internationale si1 7 Conferinte Nationale.

In urma prezentrii rezultatelor cercetrii si discutiilor publice ale lucrarii, considerdm c
avem temeiuri pentru a constata ca scopul cercetdrii a fost atins.

Realizarea obiectivelor propuse a permis formularea unui sir de concluzii de baza, dupa
cum urmeaza:

1. Valorificarea interpretarilor teoretice si aspectelor practice referitoare la formarea si
promovarea imaginii de tara este de o importanta majora, oferind posibilitatea de a raporta
situatia existentd pe plan local la procesele actuale ce vizeaza dezvoltarea sistemului
international ca problema de ordin global [Cap. Ill. Sursa: 94; 95; 96]. Politica de
comunicare a imaginii, promovata de stat, este axata pe crearea, menfinerea si fortificarea
imaginii tarii prin intermediul diferitor mijloace si tehnologii, in special, prin mass-media.
O conditie inerentd pentru realizarea cu succes a acestei politici este constientizarea — la
diverse niveluri — a importantei acestei activitati si formularea adecvata a scopului si

obiectivelor ce trebuie atinse [Cap. I. Sursa: 92; 95; 306].
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2. Se impune o activitate intensa, consecventd si sistematica a structurilor statale pentru
optimizarea imaginii tarii. Aceste actiuni, bine programate si concordate cu strategiile
prioritare ale tarii, trebuie sa se configureze drept componente semnificative ale asigurarii
informationale a politicii externe, care ar contribui la stabilizarea parteneriatelor
internationale, la avansarea atractivitatii investitionale a tarii si la stabilirea unui climat
benefic in solutionarea unor importante probleme de ordin politic, economic, social si
cultural. Ignorarea acestei activitati ar putea comporta o reducere substantiala a procesului
de afirmare a Republicii Moldova pe arena internationala, si, in definitiv, diminuare a
potentialului menit sa asigure securitatea nationald. Tocmai acum este timpul intreprinderii
unor pasi hotarati pentru formarea unei atitudini pozitive fatd de Republica Moldova, mai
ales, in contextul procesului de integrare europeana a tarii. Cu atat mai mult cd problema
reald constd acum nu atat in formarea imaginii favorabile, cat, mai ales, in corectarea
imaginii stabilite, in depasirea stereotipurilor defavorizante, constituite in baza unei serii
de circumstante. Este nevoie, adica, de atentie permanenta, acordata acestei probleme din
partea factorilor decizionali si a intregii societati [Cap. II. Sursa: 92; 94; 95; 295].

3. Datele monitorizarilor 1intreprinse pe parcursul anilor atestd, in multe cazuri,
unidimensionalitatea receptdrii Republicii Moldova in mediul extern, insuficienta
informatiei care ar prezenta pe larg si convingator tara in sfera mediatica strdina, frecventa
conturdrii in paginile presei straine a portretului defavorabil al republicii si al cetdteanului
moldovean, constatarea prevaldrii In publicatiile din straindtate a unor subiecte care
dezviluie intr-o luminad eronata sau, cel putin nedorita, realitdtile Republicii Moldova.
Noile circumstante in care se produce functionarea sistemului interstatal genereaza
amplificarea unor sau altor dimensiuni ale relatiilor internationale. Recurgerea in practica
politicii externe la utilizarea imaginii de tard in calitate de catalizator pentru impulsionarea
actiunii de politica externa si pentru fortificarea pozitiondrii sale pe arena internationald
determind necesitatea valorificarii acestei practici din perspectiva stiintifica [Cap. III.
Sursa: 93; 94; 295; 306].

4. Cercetarile intreprinse (atat in Occident, cat si in mediul academic autohton) abordeaza
multiple aspecte ale aplicabilitatii principiilor comunicarii internationale guvernamentale
la actiunile desfagurate in domeniul promovdrii imaginii de tard, dezvaluirea
particularitatilor si tendintelor inregistrate. Din studiile efectuate se profileaza prioritatea
abordarii imaginii de tard din perspectiva politologica. Totodata, se contureazd si
oportunitatile cercetdrii conceptului prin prisma pluridisciplinaritatii. De o importanta

aparte in acest context sunt studiile ce plaseaza in vizorul lor conexiunea dintre sporirea
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interesului pentru imaginea de tara si procesul globalizarii, examineazd imaginea de tara
in contextul discutiei despre reputatia tarii, identitatea de tard, identitatea competitiva, soft
power, diplomatia publica s. a. Tot mai mult este constientizatd oportunitatea abordarii
problemei de o complexitate majora, cum este imaginea de tara, Intr-o maniera integrata,
multiaspectuald, prin examinarea multiplelor canale de difuzare [Cap. I. Sursa: 92].

5. Asimilarea experientei acumulate de alte state in formarea si promovarea imaginii de tara
constituie un reper important pentru determinarea propriei cai spre succes. A extrage din
experienta altora (mai ales a tarilor cu un destin similar, adicd a celor din spatiul post-
sovietic) modalitati de actiune, importante si verificate in practica, constituie o componenta
esentiald a procesului de branding. In acest sens, este relevanti si demni de urmat
experienta Estoniei, precum si a altor state [Cap. Ill. Sursa: 94; 306].

6. Viziunea strategica in construirea imaginii de tard trebuie corelatd la exploatarea
multiplului arsenal comunicational, de o varietate si intensitate considerabila, capabil sa
acopere, gradual, constant si consecvent (prin proiecte, programe si modalitéti), intregul

areal de edificare a imaginii Republicii Moldova.

Cercetarea intreprinsa a permis formularea unei serii de recomanddri in vederea

eficientizarii actiunilor de promovare a imaginii Republicii Moldova:

Recomandari de ordin general:

1. Este imperios necesara sensibilizarea — prin toate mijloacele posibile - a populatiei, a factorilor
de decizie — cu privire la faptul cd promovarea imaginii tarii trebuie sa devina cu adevarat o
prioritate nationala. Caci, daca integrarea europeana a tdrii reprezintd o prioritate a guvernarii
si a societatii in ansamblu, atunci de aici deriva si prioritatea promovarii imaginii statului.

2. Activitatea de promovare a imaginii de tard necesitd o fundamentare stiintifica, bazata pe
desfasurarea in continuare a unor studii aprofundate (nu spontane, ca pand acum) cu privire la
gradul de perceptie a imaginii Republicii Moldova in exterior, cercetarea oportunitatilor si a
rezultativitdtii programelor promotionale. Fara suport stiintific nu ar fi posibile actiuni
adecvate, care ar permite o adevaratd avansare in directia promovarii si mentinerii imaginii de
tara.

Recomandari cu adresa concreta pentru institutiile statului, responsabile de formarea §i
consolidarea imaginii de tara (Parlamentul si Guvernul Republicii Moldova, Agentia de

Investitii din Moldova, Ministerul Afacerilor Externe, Ministerul Culturii s. a.)
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3. In baza unei estimiri a imaginii de tari a Republicii Moldova, detectirii componentelor
favorabile si defavorabile ale imaginii existente, monitorizarii complexe a opiniei publice din
strainatate, analizei pozitiei oficiale a liderilor diverselor tari, este necesara elaborarea unui
plan strategic de depasire a factorilor ce afecteaza imaginea de tara. Locul actiunilor disparate,
sporadice trebuie sad-1 ocupe programul national al promovarii imaginii de tard, concordat cu
alte strategii si programe de stat. Tocmai de aceea, ar fi necesara constituirea unui Consiliu
(comitet) pentru promovarea imaginii de tard, care ar avea ca sarcind elaborarea si
implementarea propunerilor de promovare a imaginii de tara si supravegherea activitatilor
respective, coordonarea activitatilor, monitorizarea cooperarii ministerelor, agentiilor, tuturor
institutiilor care au atributie la desfasurarea activitatii de edificare a imaginii de tara / branding
de tara.

4. Ministerul Afacerilor Externe, ar trebui sa includa in structura sa (asa cum este in unele state)
o structurd responsabilizatd pentru promovarea imaginii de tard (cel putin la nivelul unui
atasat), iar ambasadele ar trebui sa asigure functionalitatea unor Centre de informare si cultura
(poate, in cooperare cu Institutul Cultural Roman), dar si asumarea concreta a obligatiilor de
activitate promotionala.

5. Consiliul Audiovizualului, Consiliul de presa, organizatii non-guvernamentale media ar
trebuie sa efectueze monitorizarea permanenta a activitatii mediatice In domeniul promovarii
imaginii de stat. Subiectul brandingului de tard ar putea constitui continutul unor cursuri
organisme specializate, studierea experientei altor tari in vederea optimizarii activitatii de
promovare a imaginii.

6. Ar fi benefica, in interesul edificarii eficiente a imaginii de tara, diversificarea si valorificarea
deplind a modalitatilor politice, economice, culturale si mediatice de promovare, precum si
activizarea constituirii si mediatizarii unor forumuri si grupuri de discutii la subiectul imaginii
de tard, realizarea unui portal specializat (imagine.republicamoldova, corelat cu portalul

https://invest.gov.md/), asigurand o participare larga a tuturor celor interesati.
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Anexa 2

Publicatii stiintifice la tema imaginii de tara in Republica Moldova (2001-2023)

Diagrama 1.1. Dinamica publicatiilor stiintifice la tema imaginii de tara

Dinamica publicatiilor stiintifice din Republica Moldova
la tema imaginii de tara
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Sursa: Elaborat de autor

Diagrama 1.2. Dominantele tematice ale publicatiilor autorilor autohtoni

3,30%

= Imagine de Tard
. = Brand / Branding
= Diplomatie publica
18,50%
= Soft power
= Media in promovarea imaginii
de tara
= Branding in turism

Sursa: Elaborat de autor
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CHESTIONAR *

Anexa 3

1. Care sunt factorii care influenteaza promovarea imaginii Republicii
Moldova in exterior?

1 2 3 4 5
Conjunctura Nivelul de Nivelul de Perceptia Moldovei Calitatea
politica dezvoltare tehnologizare al tarii | drept tara prietenoasa, serviciilor
economica ospitaliera turistice

2. Caror institutii, In opinia Dvs., le revine responsabilitatea majora pentru
promovarea Republicii Moldova in lume?

Republicii Moldova

Republicii Moldova

1 2 3 4 5
Presedintia, Guvernul Misiunile Mediul de Mass-media din ONG-uri
si Parlamentul diplomatice ale afaceri Republica Moldova

3. Care, In viziunea Dvs., sunt sursele de informare cu cea mai mare influenta
asupra perceptiei imaginii Republicii Moldova in exterior?

1

2

3

4

5

Stirile din presa
scrisa

Informatiile utilizate
in cadrul programelor
TV de stiri

Internetul

Cartile, brosurile sau
filmele documentare

Retelele sociale

4. Considerati ca punctele forte ale atractivitatii Republicii Moldova rezida

in:
1 2 3 4 5
Vocatia europeana | Specificul cadrului | Diversitatea Traditiile, istoria Turismul
a statului natural peisagistic culturala

5. Cat de mult impresiile despre imigrantii moldoveni influenteaza perceptia
de ansamblu a Republicii Moldova

1 2 3 4 5
intr-o mare intr-o oarecare Neutru Nu prea influenteazi | Deloc nu
masura maisuri influenteaza

6. Cat de mult sunteti de acord cu urmaitoarea afirmatie:
Imaginea pozitiva referitoare la tara este influentata de imaginea cetatenilor
moldoveni imigrati si sursele de informare utilizate
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1 2 3 4 5
Absolut de acord De acord Si DA, si NU Nu sunt de acord Total dezacord

7. Cat de mult sunteti de acord cu urmatoarea afirmatie:
Perceptia Republicii Moldova in lume este influentatd intr-o mare masurda de
calitatea si gradul de cunoastere a produselor moldovenesti, difuzate pe piata
externd:

1 2 3 4 5
Absolut de acord De acord Si DA, si NU Nu sunt de acord Total dezacord

8. Care domenii ar merita sa dispuna de o difuzare prioritara a informatiei,
pentru a optimiza imaginea Republicii Moldova?

1 2 3 4 5
Politic Educatie, stiinta Cultura Sport Sectorul HoReCa

9. Exista, In viziunea Dvs., transferul de caracteristici dintre tara de origine si
cetatenii moldoveni imigrati?
1 2 3 4 5
Absolut de acord De acord Si DA, si NU | Nu sunt de acord Total dezacord

10. Care forme de turism ar putea contribui eficient la atractivitatea turistica
a Republicii Moldova?

1 2 3 4 5
Turismul de Turism —vizite la | Turism Turismul de afacerisi | Turism
recreere si odihnd | rude si prieteni cultural / rural | motive profesionale medical

11. Considerati ca exportul vinurilor din Republica Moldova ar putea sa
sporeasca, daca opinia publica din strainatate ar aprecia ca:

1 2 3 4 5
Suntvinuri de | Reusesc sa faci fati | Competenta Denoti un Tehnologia este
calitate buna concurentei oenologilor este raport bun aliniata la

inalta calitate / pret tendintele
moderne

12. Considerati ca efortul pentru dezvoltarea demersului institutional de
promovare a imaginii Moldovei este astazi unul satisfacator?

1 2 3 4 5
Absolut de acord De acord Si DA, si NU Nu sunt de acord Total dezacord

13. Cum apare in media din strainatate Republica Moldova?
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1 2 3 4 5
Foarte pozitiv Suficient de pozitiv | Neutru | Mai degrabi defavorabil | Total defavorabil

14. Ce parere aveti despre rolul diasporei in promovarea imaginii Republicii
Moldova?

1 2 3 4 5

Foarte favorabild | Destul de favorabild | Neutrd | Mai degraba defavorabila | Total defavorabila

15. Ce fel de campanii de imagine ar fi binevenite pentru promovarea
Republicii Moldova in exterior?

1 2 3 4 5
De promovare De promovare a | De promovare a De promovare a De promovare a
a vinurilor culturii sportului educatiei / stiintei politicii statului

16.Ce caracteristici, calitati, insusiri, dupa parerea Dvs., le sunt atribuite
cetatenilor moldoveni migranti, dar si proceselor, evenimentelor ce
caracterizeaza realitatea Republicii Moldova?

17. Care credeti ca sunt personalitatile cu care este asociata imaginea Moldovei
in lume?

18. Care ar fi cele mai reprezentative monumente ale patrimoniului cultural si
destinatiile turistice ale Moldovei pentru cetateni straini?

19. Daca ati propune niste solutii de fortificare a imaginii Republicii Moldova
in exterior, cu ce ati incepe?

20. Ce recomandari pot fi formulate in vederea imbunatitirii imaginii de
tara: ce actiuni si politici in domeniu urmeaza sa fie dezvoltate?

* va rugam sa completati Chestionarul prin bifare - * (Intrebarile 1-15) si raspunsuri concise
(Intrebarile 16-20).

Va multumim!
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Exemple de publicatii de promovare a statelor

RETRATC
PORT

Switzerland ll A small country
rucmssicnmcu:smus g and F:tture !’lé-;}(ammes

VICTOR MORARU

NEDEN TURKiYE?
— WHYTURKEY? D

1.
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Exemple de imagini ale brandurilor de tara
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http://websquare.imb-uni-augsburg.de/kommunikationswissenschaft/image/logo-land-ideen
http://websquare.imb-uni-augsburg.de/kommunikationswissenschaft/image/logo-land-ideen
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EXPRESSIONS

Agriculture
Agro-Industry
Farming
Wine
Growth
Wine Path
Fruits
Vegetable
Nature
Hospitality
Warm
Welcoming

Ethnic Mixture

Anexa 6

Brandul Moldova

SYMBOLIC

Wine leaf

Warm colour tones

Colourful

Intersected Forms

VISUALTRANSLATION
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LOGO

Moldova

Discover us.


http://websquare.imb-uni-augsburg.de/kommunikationswissenschaft/image/logo-land-ideen
http://websquare.imb-uni-augsburg.de/kommunikationswissenschaft/image/logo-land-ideen

Discover us.

Brand Competence

Quality Driven

\ Welcoming, open,
\ educated people
\ Fertile Nature
\ Independence
Gateway location

Benefit & Reason why

\\\\
\\\ Tonality
S
Natural \“\
Precious \\
Intercultural \,\
Energetic \

Moldova

Brand image
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Plan de actiuni

privind promovarea imaginii Republicii Moldova,

Anexa 7

Proiect

prin activititile culturale desfasurate peste hotare, in perioada anilor 2025-2035

N Actiuni indicator | Termen | g | Sursade | SERCUL
crt. ’ de produs de initiere . finantare ’ :
’ realizare responsabile
OBIECTIV I: ELABORAREA SI AJUSTAREA CADRULUI NORMATIV
E DOMENIUL DE PROMOVARE A IMAGINII REPUBLICII MOLDOVA PESTE HOTARE
1.1. Modificarea cadrului | Act Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Cancelaria
normativ.  in  vederea | normativ 12025 1V 2026 de Stat de Stat;
actualizarii i  ajustarii | aprobat Ministerul
politicilor  statului  in Afacerilor
domeniul promovarii Externe;
imaginii Republicii Ministerul
Moldova peste  hotare Culturii;
(Legea nr. 352 Biroul pentru
din 24 noiembrie 2006 ,,Cu integrare
privire la organizarea si europeana,
desfasurarea activitatii Misiunile
turistice in  Republica diplomatice
Moldova”, cu modificarile si oficiile
ulterioare din anul 2020; consulare
Legea nr. 62 din 17 martie ale Republicii
2022 ,Cu privire la Moldova
publicitate”; Hotararea de peste hotare.
Guvern nr. 725 din 8
septembrie 2017  ,.Cu

privire la Mecanismul de
coordonare a politicii de
stat in domeniul diasporei,
migratiei si  dezvoltarii”;
Hotararea de Guvern ,,Cu
privire la aprobarea
Programului national de
atragere a investitiilor si
promovarea  exporturilor
pentru anii  2024-20287;
Hotararea de Guvern nr.
697 din 30 august 2017 ,,Cu
privire la organizarea si
functionarea

Ministerului Afacerilor
Externe si Integrarii
Europene, cu modificarile
ulterioare din 4 martie 2024
»Cuprivire la organizarea si

functionarea  Ministerului
Afacerilor Externe,
Regulamentul privind

activitatea Biroului pentru
integrare europeand (BIE)
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din cadrul Cancelariei de
Stat etc.; etc.)

1.2. Elaborarea si aprobarea | Proiect de Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Cancelaria
cadrului normativ privind | Lege aprobat | 1 2026 1V 2027 de Stat de Stat;
infiintarea, organizarea si | de Guvern Ministerul
functionarea  institutelor | si transmis Afacerilor
culturale moldovenesti din | Parlamentul Externe;
straindtate - crearea | Ui Ministerul
Institutelor culturale sub Culturii;
coordonarea MAE, in Italia Biroul pentru
(la Roma), Spania (la integrare
Madrid), Portugalia (la europeand;
Lisabona), Germania (la Misiunile
Berlin), Franta (la Paris), diplomatice
Marea Britanie (la Londra) si oficiile
si Israel (la Tel Aviv). consulare

ale Republicii
Moldova
peste hotare.

1.3. Modificarea Hotarare Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Cancelaria
Regulamentului ,,Cu privire | a Guvernului | | 2027 1V 2028 de Stat de Stat;
la organizarea si | modificata Ministerul
functionarea si aprobata Afacerilor
Ministerului Afacerilor Externe;
Externe” privind instituirea Misiunile
functiei de atasat cultural pe diplomatice
probleme de promovare a si oficiile
imaginii tarii in cadrul consulare
misiunilor diplomatice si ale Republicii
oficiilor  consulare ale Moldova
Republicii Moldova peste peste hotare.
hotare.

OBIECTIV II: PROMOVAREA IMAGINII REPUBLICII MOLDOVA PESTE HOTARE,
PRIN ORGANIZAREA SI DESFA’[URAREA ACTIVITAIILOR CULTURALE

2.1. Organizarea si desfasurarea | Hotérare Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Cancelaria
Zilelor culturii Republicii | a Guvernului | 12027 1V 2035 de Stat de Stat;
Moldova peste hotare, in | elaborata, Ministerul
perioada anilor 2027-2035, | Regulament Culturii;
in SUA (la New York), in | aprobat, Ministerul
anul 2027, Italia (la Roma), | evenimente Afacerilor
in anul 2028, Spania (la | desfasurate Externe;
Madrid), in anul 2029, Misiunile
Portugalia (la Lisabona), in diplomatice
anul 2030, Germania (la si oficiile
Berlin), in anul 2031, consulare
Franta (la Paris), in anul ale Republicii
2032, Marea Britanie (la Moldova
Londra), in anul 2033, si peste hotare;
Israel (la Tel Aviv), in anul Mass-media
2034, China (la Beijing), in din tara.
anul 2035.

2.2. Organizarea si desfasurarea | Hotarare Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Cancelaria
Zilei Vinului moldovenesc | a Guvernului | 12025 1V 2035 de Stat de Stat;
in tarile de resedintd ale | elaborata,
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Misiunilor diplomatice si | Regulament Ministerul
Oficiilor  consulare ale | aprobat, Agriculturii
Republicii Moldova | evenimente si Industriei
acreditate peste hotare. desfasurate Alimentare;
Ministerului
Afacerilor
Externe;
Misiunile
diplomatice
si oficiile
consulare
ale Republicii
Moldova
peste hotare.

2.3. Confectionarea celui mai | Eveniment Trimestrul | Trimestrul | Din Vindria
mare butoi de vin din lume | produs 1 2025 1V 2035 sponsorizari/ | Milestii Mici;
(functional), la  vindria | si promovat filantropie, Sectorul
Milestii Mici si conform HoReCa
inregistrarea acestuia in Legii nr. din Republica
Cartea Recordurilor 1420 Moldova;
Guinness. din Organizatii
NB: din august 2005, 31.10.2002 ale Societatii
vinaria Milestii Mici detine cu privire la | Civile;

,, Colectia de Aur”, filantropie si | Autoritati

inregistrata in Guinness sponsorizare | Publice

Book of World Records, ca cu Locale;

fiind cea mai mare colectie modificdrile | Ministerul

de vinuri din lume de circa ulterioare Agriculturii

2 milioane de butelii de vin. din anul si Industriei

2018 Alimentare;

Ministerului
Afacerilor
Externe;
Misiunile
diplomatice
si oficiile
consulare
ale Republicii
Moldova
peste hotare;
Mass-media
din tara.

2.4. | Organizarea si desfasurarea | Hotarare Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Ministerul
Zilei bucatdriei traditionale | a Guvernului | 1 2025 1V 2035 de Stat Afacerilor
moldovenesti in tarile de | elaborata, Externe;
resedintd ale Misiunilor | Regulament Misiunile
diplomatice si  Oficiilor | aprobat, diplomatice
consulare ale Republicii | evenimente si oficiile
Moldova acreditate peste | desfasurate consulare
hotare. ale Republicii

Moldova peste
hotare;
Sectorul
HoReCa

din Republica
Moldova;
Autoritatile
Publice
Locale;
Organizatii

205



https://ro.wikipedia.org/wiki/Cartea_Recordurilor_Guinness
https://ro.wikipedia.org/wiki/Cartea_Recordurilor_Guinness
https://ro.wikipedia.org/wiki/2005
https://ro.wikipedia.org/wiki/Vin

ale Societatii

Civile;
Ministerul
Agriculturii
si Industriei
Alimentare;
Misiunile
diplomatice
si oficiile
consulare
ale Republicii
Moldova
peste hotare;
Mass-media
din tara.

2.5. Prepararea celei mai mari | Eveniment Trimestrul | Trimestrul | Din Sectorul
placinte si mamaligi din | produs 12025 1V 2035 sponsorizari/ | HoReCa
lume si  inregistrarea | si promovat filantropie, din Republica
acestora in Cartea conform Moldova;
Recordurilor Guinness. Legii nr. Ministerul
NB: Cea mai mare 1420 Agriculturii
mamaligd din lume a fost din si Industriei
preparata la 18 septembrie 31.10.2002 Alimentare;
2014, in satul Pascani, cu privire la | Ministerul
raionul Criuleni, dobordnd filantropie si | Afacerilor
recordul  din  Romdnia sponsorizare | Externe;
inregistrat in anul 2012, la cu Misiunile
Cluj. Este vorba de o modificarile | diplomatice
mamaliga de 534 de ulterioare si oficiile
kilograme. din anul consulare

2018 ale Republicii
Moldova
peste hotare;
Mass-media
din tara.

2.6. Organizarea si desfasurarea | Hotérére Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Ministerul
expozitiilor si prezentdrilor | a Guvernului | 12025 1V 2035 de Stat Afacerilor
portului popular de  Ziua | elaborata, Externe;
Nationald a Iei, in contextul | Regulament Misiunile
Zilei Universale a lei (din | aprobat, diplomatice
data de 1 decembrie 2022, | evenimente si oficiile
Comitetul desfasurate consulare ale

Interguvernamental al
UNESCO pentru
Salvgardarea

Patrimoniului Cultural
Imaterial a aprobat
inscrierea in Lista
Reprezentativa a
Patrimoniului Cultural

Imaterial al Umanitatii a
elementelor ,, Artei camasii

cu altita - element de
identitate  culturala  in
Republica Moldova Si
Romdnia” si de  Ziua
Nationala a  Portului
Popular (conform
Hotararii  Parlamentului

nr. 194 din 19 noiembrie

Republicii
Moldova
peste hotare;
Asociatia
Obsteasca
Uniunea
Mesterilor
Populari

din Moldova;
Mass-media
din tara.

206



https://ro.wikipedia.org/wiki/Cartea_Recordurilor_Guinness
https://ro.wikipedia.org/wiki/Cartea_Recordurilor_Guinness

2015, ultima zi de duminica
a lunii iunie este declarata
., Ziua Portului Popular”),
in tarile In care Republica
Moldova are acreditate
Misiuni ~ diplomatice si
Oficii consulare.

2.7. Organizarea si desfasurarea | Hotérére Trimestrul | Trimestrul | Din Bugetul | Ministerul
Zilei Horei/Jocului | a Guvernului | 12025 1V 2035 de Stat Afacerilor
traditional 1n tarile de | elaborata, Externe;
resedinta ale Misiunilor | Regulament Misiunile
diplomatice si  Oficiilor | aprobat, diplomatice
consulare ale Republicii | evenimente si oficiile
Moldova acreditate peste | desfasurate consulare
hotare. ale Republicii

Moldova
peste hotare;
Asociatia
Obsteasca
Uniunea
Mesterilor
Populari

din Moldova;
Mass-media
din tara.

2.8. Organizarea si desfasurarea | Eveniment Trimestrul | Trimestrul | Din Ministerul
celei mai mari Hore, pe | produs 12025 1V 2035 sponsorizari/ | Culturii;
centura orasului Chisindu, | si promovat filantropie, Autoritati
cu participarea colectivelor conform Publice
artistice si de amatori, Legii nr. Locale;
precum si  cetatenilor 1420 Colective
imbricati 1n  costume din de artistice
populare  ori il si 31.10.2002 si de amatori,
inregistrarea acesteia in cu privire la | Asociatia
Cartea Recordurilor filantropie si | Obsteasca
Guinness. sponsorizare | Uniunea

cu Megterilor
modificarile | Populari
ulterioare din Moldova;
din anul Mass-media
2018 din tara.

2.9. Organizarea si desfasurarea | Hotarare Trimestrul | Trimestrul | Din Ministerul
expozitiei a Guvernului | 12025 1V 2035 sponsorizari/ | Afacerilor
»Magia covorului | elaborata, filantropie, Externe;
moldovenesc”, in tarile de | Regulament conform Misiunile
resedinta ale Misiunilor | aprobat, Legii nr. diplomatice
diplomatice si  Oficiilor | evenimente 1420 si oficiile
consulare ale Republicii | desfasurate din consulare
Moldova acreditate peste 31.10.2002 ale Republicii
hotare. cu privire la | Moldova

filantropie si | peste hotare;
sponsorizare | Asociatia
cu Obsteasca
modificarile | Uniunea
ulterioare Mesterilor
din anul Populari
2018 din Moldova;
Mass-media
din tara.
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Anexa 8

Proiect
Plan anual de activitate al Atasatului cultural din cadrul misiunii diplomatice,
responsabil de promovarea imaginii Republicii Moldova peste hotare

Nr. - Indicator Termen Termen Sursa Responsabili/
Actiuni s .l - . . .
crt. ’ de produs de initiere | de realizare | de finantare coparticipanti
OBIECTIV I: ELABORAREA SI AJUSTAREA CADRULUI NORMATIV
PE DOMENIUL DE PROMOVARE A IMAGINII REPUBLICII MOLDOVA PESTE HOTARE
1.1 Elaborarea Aviz lanuarie Februarie Din Bugetul Atasatul cultural;
avizelor la | elaborat 2025 2025 de Stat Seful misiunii
proiectele de acte | si aprobat diplomatice;
normative si Ministerul
documente de Afacerilor Externe.
politici  publice
privind
actualizarea si
ajustarea
politicilor statului
in domeniul
promovarii
imaginii
Republicii

Moldova  peste
hotare (Legea nr.
352

din 24 noiembrie
2006 ,,Cu privire
la organizarea si
desfasurarea
activitatii
turistice in
Republica
Moldova”, cu
modificarile
ulterioare din anul
2020; Legea nr. 62
din 17 martie 2022
»Cu privire la
publicitate”;
Hotararea de
Guvernnr. 725 din
8 septembrie 2017
»Cu privire la
Mecanismul  de

coordonare a
politicii de stat in
domeniul
diasporei,
migratiei si
dezvoltarii”;
Hotararea de
Guvern ,Cu
privire la
aprobarea
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Programului

national de
atragere a
investitiilor si
promovarea

exporturilor

pentru anii 2024-
2028”; Hotararea
de Guvern nr. 697
din 30 august
2017 ,,Cu privire
la organizarea si

functionarea
Ministerului
Afacerilor Externe
si Integrarii
Europene, cu
modificarile

ulterioare din 4
martie 2024 ,,Cu
privire la
organizarea si
functionarea
Ministerului
Afacerilor
Externe,
Regulamentul
privind activitatea

Biroului  pentru
integrare

europeana (BIE)
din cadrul

Cancelariei de
Stat etc.; etc.).

1.2.

Elaborarea
avizului la
proiectul de Lege
privind
infiintarea,
organizarea si
functionarea
institutelor
culturale
moldovenesti din
strainatate -
crearea
Institutelor
culturale sub
coordonarea
MAE, in Italia (la
Roma), Spania (la

Madrid),
Portugalia (la
Lisabona),
Germania (la
Berlin), Franta (la
Paris), Marea
Britanie (la
Londra) si Israel
(la Tel Aviv).

Aviz
elaborat
si aprobat

lanuarie
2026

Februarie
2026

Din Bugetul
de Stat

Atasatul cultural;
Seful misiunii
diplomatice;
Ministerul
Afacerilor Externe.
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1.3. Elaborarea Propuneri lanuarie Februarie Din Bugetul Atasatul cultural;
propunerilor  la | elaborate 2027 2027 de Stat Seful misiunii
proiectul si aprobate diplomatice;
Hotararii de Ministerul
Guvern  privind Afacerilor Externe.
aprobarea
Regulamentului
»Cu privire la
organizarea si
functionarea
Ministerului
Afacerilor
Externe”, cu
modificarile
privind instituirea
functiei de Atasat
cultural pe
probleme de
promovare a
imaginii tarii, in
cadrul misiunilor
diplomatice si
oficiilor consulare
ale Republicii
Moldova  peste
hotare.

OBIECTIV Il: PROMOVAREA IMAGINII REPUBLICII MOLDOVA PESTE HOTARE,
PRIN ORGANIZAREA SI DESFATURAREA ACTIVITAIILOR CULTURALE

2.1. Organizarea si | Dispozitiune lanuarie Februarie Din Bugetul Atasatul cultural;
desfagurarea Zilei | a Sefului de Stat Seful misiunii
bucatariei misiunii diplomatice;
traditionale diplomatice Ministerul
moldovenesti  in | elaborati si Afacerilor Externe;
tara de resedintd a | aprobata; Ministerul Culturii;
Misiunii Programul Asociatia
diplomatice elaborat moldovenilor de
acreditata  peste | si aprobat; peste hotare/
hotare. Eveniment Diaspora;

desfésurat. Sectorul HoReCa
din Republica
Moldova;
Mass-media din
tard.

2.2. Promovarea celei | Dispozitiune lanuarie Martie Din Atasatul cultural,
mai mari placinte | a Sefului sponsorizari/ Seful misiunii
si mamaligi din | misiunii filantropie, diplomatice;
lume, preparate in | diplomatice conform Legii | Ministerul
Republica elaborata nr. 1420 Afacerilor Externe;
Moldova, si aprobata; din Ministerul Culturii;
inregistrate in | Programul 31.10.2002 Asociatia
Cartea de ,,Cu privire la | moldovenilor de
Recordurilor promovare filantropie si peste hotare/
Guinness. elaborat sponsorizare”, | Diaspora;

si aprobat; cu Sectorul HoReCa
Stiri/articole/ modificarile din Republica
reportaje ulterioare din | Moldova;

etc., anul 2018 Mass-media din
elaborate tara.

si publicate.
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2.3. Organizarea si | Dispozitiune Martie Aprilie Din Bugetul Atasatul cultural;
desfasurarea a Sefului de Stat Seful misiunii
Zilelor culturii | misiunii diplomatice;
Republicii diplomatice Ministerul
Moldova 1in tara | elaborata si Afacerilor Externe;
de resedintd a | aprobati; Ministerul Culturii;
Misiunii Programul Asociatia
diplomatice elaborat moldovenilor de
acreditatd  peste | si aprobat; peste hotare/
hotare. Eveniment Diaspora;

desfasurat. Mass-media din
tara.

2.4, Organizarea si | Dispozitiune Mai lunie Din Bugetul de | Atasatul cultural;
desfasurarea a Sefului Stat Seful misiunii
expozitiilor si | misiunii diplomatice;
prezentarilor diplomatice Ministerul
portului  popular | elaborata Afacerilor Externe;
de Ziua | si aprobata; Ministerul Culturii;
Nationala a Iei, in | Programul Asociatia
contextul Zilei | elaborat moldovenilor de
Universale a lei. si aprobat; peste hotare/

Eveniment Diaspora;

desfasurat. Asociatia Obsteasca
Uniunea Mesterilor
Populari din
Moldova;
Mass-media din
tara.

2.5. Promovarea celei | Dispozitiune Mai August Din Atasatul cultural;
mai mari Hore, | a Sefului sponsorizari/ Seful misiunii
desfasurata pe | misiunii filantropie, diplomatice;
centura orasului | diplomatice conform Legii | Ministerul
Chisinau, elaborata nr. 1420 Afacerilor Externe;
inregistrata in | siaprobata; din Ministerul Culturii;
Cartea Programul 31.10.2002 Asociatia
Recordurilor de ,,Cu privire la | moldovenilor de
Guinness. promovare filantropie si peste hotare/

elaborat sponsorizare”, | Diaspora;

si aprobat; cu Mass-media din
Stiri/articole/ modificarile tara.

reportaje ulterioare din

etc., anul 2018

elaborate

si publicate.

2.6. Organizarea si | Dispozitiune lunie lulie Din Bugetul Atasatul cultural;
desfagurarea Zilei | a Sefului de Stat Seful misiunii
Horei/ Jocului | misiunii diplomatice;
traditional in tara | diplomatice Ministerul
de resedintd a | elaboratd Afacerilor Externe;
Misiunii si aprobata; Ministerul Culturii;
diplomatice Programul Asociatia
acreditatd  peste | elaborat moldovenilor de
hotare. si aprobat; peste hotare/

Eveniment Diaspora;

desfésurat. Asociatia Obsteasca
Uniunea Mesterilor
Populari din
Moldova;
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Mass-media din
tara.

2.7. Promovarea celui | Dispozitiune August Noiembrie | Din Atasatul cultural;
mai mare butoi de | a Sefului sponsorizari/ Seful misiunii
vin  (functional), | misiunii filantropie, diplomatice;
construit vreodatd | diplomatice conform Legii | Ministerul
in lume, la vindria | elaborata nr. 1420 Afacerilor Externe;
Milestii Mici din | si aprobata; din Ministerul Culturii;
Republica Programul 31.10.2002 Asociatia
Moldova, de ,, Cu privire la | moldovenilor de
inregistrat in | promovare filantropie si peste hotare/
Cartea elaborat sponsorizare”, | Diaspora;
Recordurilor si aprobat; cu Asociatia Obsteasca
Guinness. Stiri/articole/ modificarile Uniunea Mesterilor

reportaje ulterioare din Populari din
etc., anul 2018 Moldova;
elaborate Mass-media din
si publicate. tara.

2.8. Organizarea si | Dispozitiune | Septembrie | Octombrie | Din Bugetul Atasatul cultural,
desfagurarea Zilei | a Sefului de Stat Seful misiunii
Vinului misiunii diplomatice;
moldovenesc  in | diplomatice Ministerul
tara de resedintd a | elaborata si Afacerilor Externe;
Misiunii aprobata; Ministerul Culturii;
diplomatice Programul Asociatia
acreditatd  peste | elaborat moldovenilor de
hotare. si aprobat; peste hotare/

Eveniment Diaspora;
desfasurat. Mass-media din
tara.

2.9. Promovarea Dispozitiune | Septembrie | Decembrie | Din Atasatul cultural,
covorului a Sefului sponsorizari/ Seful misiunii
moldovenesc, in | misiunii filantropie, diplomatice;
tara de resedintd a | diplomatice conform Legii | Ministerul
Misiunii elaborata nr. 1420 Afacerilor Externe;
diplomatice si aprobata; din Ministerul Culturii;
acreditatd  peste | Programul 31.10.2002 Asociatia
hotare. de ,,Cu privire la | moldovenilor de

promovare filantropie si peste hotare/
elaborat sponsorizare”, | Diaspora;
si aprobat; cu Asociatia Obsteasca
Stiri/articole/ modificarile Uniunea Mesterilor
reportaje ulterioare din Populari din
etc., anul 2018 Moldova;
elaborate Ministerului
si publicate. Afacerilor Externe
al tarii
de resedinta
Mass-media din tara
Mass-media de
peste hotare

2.10. | Organizarea si | Dispozitiune | Noiembrie | Decembrie | DinBugetul de | Atasatul Cultural-
desfasurarea a Sefului Stat Promovare imagine
expozitiei misiunii Seful misiunii
»Magia covorului | diplomatice diplomatice
moldovenesc”, in | elaborata Asociatia
tara de resedintd a | si aprobata; moldovenilor de
Misiunii Programul peste hotare/
diplomatice elaborat Diaspora

si aprobat;
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acreditata
hotare.

peste

Eveniment
desfasurat

Asociatia Obsteasca
Uniunea Mesterilor
Populari din
Moldova
Ministerului
Afacerilor Externe
al tarii

de resedinta
Mass-media din
tara

Mass-media de
peste hotare
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DECLARATIA PRIVIND ASUMAREA RASPUNDERII

Subsemnatul, declar pe raspundere personala ca materialele prezentate in teza de doctorat

sunt rezultatul propriilor cercetari si realizari stiintifice. Constientizez ca, in caz contrar,
urmeaza sa suport consecintele in conformitate cu legislatia in vigoare.

Numele, prenumele

Semnatura

Data
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CV-ul autorului

NUME SI PRENUME!

TEODOR SERGIU

DATA NASTERII

7 IUNIE1960

LOCUL NASTERII:

SATUL CISLITA-PRUT, RAIONUL CAHUL

DATELE PERSONALE

ADRESA REPUBLICA MOLDOVA, MUN. CHISINAU, OR. DURLESTI, STR. NICOLAE DIMO, 80/1, AP. 3
ADRESA sergiu.teodor@army.md;

DE E-MAIL sergiuteodorl@gmail.com

TELEFON Tel. mobil: 068167010

FORMAREA PROFESIONALA (STUDII)

2006 - 2010 ABSOLVENT AL DOCTORANTURI IN CADRUL INSTITUTULUI INTEGRARE EUROPEANA SI STIINTE
POLITICE, ACTUALMENTE INSTITUTUL DE CERCETARI JURIDICE, POLITICE SI SOCIOLOGICE AL USM
1981 - 1986 LICENTIAT IN JURNALISM, UNIVERSITATEA DE STAT DIN MOLDOVA

RANG DIPLOMATIC

DIN 27 FEBRUARIE
2006

CONSILIER, RANG DIPLOMATIC, ACORDAT PRIN DECRETUL PRESEDINTELUI REPUBLICII MOLDOVA
DIN 27 FEBRUARIE 2006

GRAD DE CALIFICAR

E

DIN 20 MAI 1998

CONSILIER DE STAT, CLASA |, GRAD DE CALIFICARE AL FUNCTIONARULUI PUBLIC, ACORDAT PRIN
ORDINUL MINISTRULUI AFACERILOR EXTERNE DIN 20 MAI 1998

GRAD MILITAR
DIN 22 APRILIE LOCOTENENT-COLONEL (R), ACORDAT PRIN ORDINUL MINISTRULUI APARARII DIN 22 APRILIE
2019 2019
EXPERIENTA PROFESIONALA
PERIOADA PROFILUL POSTULUI INSTITUTIA
2015 - PREZENT DIFERITE FUNCTII iN CADRUL MINISTERULUI APARARIL: MINISTERUL APARARII
DIRECTIA POLITICA DE APARARE SI PLANIFICARE A APARARII,
SECTIA ANALIZA, MONITORIZARE SI EVALUARE A POLITICILOR,;
SECTIA COORDONARE POLITICI PUBLICE SI INTEGRARE EUROPEANPA.
2012 - 2015 DIFERITE FUNCTII iN CADRUL AUTORITATII PUBLICE LOCALE: PRIMARIA
SECTIA GENERALA; SECTIA ADMINISTRATIE PUBLICA LOCALA. MUNICIPIULUI
CHISINAU, PRETURA
SECTORULUI BUIUCANI
2009-2011 DIFERITE FUNCTII iN CADRUL JURNAL TRUST MEDIA: JURNAL TRUST MEDIA

DIRECTOR DE PROGRAME TV, DIRECTOR JURNAL TV.

1997 - 2009, 2011

MINISTERUL
AFACERILOR
EXTERNE/MINISTERUL
AFACERILOR EXTERNE
SI INTEGRARII
EUROPENE

DIFERITE FUNCTI IN CADRUL MINISTERULUI AFACERILOR EXTERNE/
MINISTERULUI AFACERILOR EXTERNE S$I INTEGRARII EUROPENE:
SECRETAR |, DIRECTIA MASS-MEDIA SI RELATII CU PUBLICUL (2011);
SECRETAR |, AMBASADA REPUBLICII MOLDOVA iN FEDERATIA RUSA
(2007-2009); SEF-ADJUNCT AL DIRECTIEI MASS-MEDIA SI RELATII CU
PUBLICUL (2004-2007); SECRETAR 1l, AMBASADA REPUBLICII
MOLDOVA IN REPUBLICA BELARUS SI TARILE BALTICE (2001-2004);
DIRECTOR INTERIMAR/SEF-ADJUNCT AL DIRECTIEI MASS-MEDIA SI
CULTURA (1997-2001).

1992-1997 DIFERITE FUNCTII iN CADRUL COMPANIEI DE STAT ,.,TELERADIO- | COMPANIA DE STAT
MOLDOVA”: REDACTOR-SEF AL REDACTIEI PROGRAME TV PENTRU | ,,TELERADIO-
TINERET A TELEVIZIUNITI NATIONALE; SEF SECTIE PROGRAME PENTRU | MOLDOVA”
TINERET.

1987-1992 DIFERITE FUNCTII iN CADRUL RADOITELEVIZIUNII NATIONALE A | RADOITELEVIZIUNEA
REPUBLICII MOLDOVA / UNIUNII TINERETULUI DIN MOLDOVA: | NATIONALA; UNIUNEA
REDACTOR, PREZENTATOR SIREALIZATOR DE PROGRAME MATINALE - | TINERETULUI DIN
L, TELEMATINAL”; SEF SECTIE ,,TINERET STUDIOS”. MOLDOVA

1986-1987 COTIDIANUL ,,MOLDOVA SOCIALISTA”, ACTUALMENTE ,,MODOVA | COTIDIANUL
SUVERANA”: SECRETAR TEHNIC DE REDACTIE IN CADRUL | ,,MOLDOVA
SECRETARIATULUI GENERAL DE REDACTIE AL CODIDIANULUI | SOCIALISTA”/,,MODOVA
,LMOLDOVA SOCIALISTA”/, MODOVA SUVERANA”. SUVERANA”,

CUNOASTEREA LIMBLOR: ROMANA (LIMBA MATERNA), RUSA, FRANCEZA
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