STUDIA UNIVERSITATIS MOLDAVIAE, 2016, nr.7(97)

Seria “Stiinte exacte si economice” ISSN 1857-2073  ISSN online 2345-1033 p.149-155

CZU: 659.4(478)
PERCEPTIILE NOII GENERATII ASUPRA IDEN TITATII SI IMAGINII

REPUBLICII MOLDOVA

Maria GRIGORAS
Universitatea Agrara de Stat din Moldova

Scopul prezentului demers consta in identificarea tuturor elementelor tangibile si intangibile ce influenteaza imaginea
de tard a Republicii Moldova pe plan intern si extinderea acestora asupra exportului, turismului, gradului de atragere a
investitiilor si asupra calititii vietii, ceea ce impune necesitatea unei repozitionari a imaginii de tard in cadrul conjuncturii
internationale deja existente.

Pentru realizarea scopului s-a tinut cont de urmatoarele obiective: determinarea si evaluarea componentelor specifice
imaginii de tard a Republicii Moldova si necesitatea iminentd a rebrandingului pentru acest stat. Astfel, a fost folosita
informatia operativa privind executarea bugetelor unitatilor administrativ-teritoriale pe ultimii trei ani, i anume: taxa de
aplicare a simbolicii locale si o anchetd-pilot. Analizand rezultatele cercetarii s-a constatat ca noua generatie are o perceptie,
mai degraba, negativa asupra trasaturilor prezente ale tarii (coruptie, birocratie, exod de capital uman peste granitele tarii),
toate tindnd de mediul politic, insad au fost determinate si principii directoare pentru conceperea unui nou brand de tara.

Cuvinte-cheie: branding de tara, cobrandingul produselor si al locurilor, imagine de tard, nomenclatura geograficd,
rebranding de tara.

THE NEW GENERATION’S PERCEPTIONS OF THE IDENTITY AND IMAGE

OF THE REPUBLIC OF MOLDOVA

The purpose of this work is to identify all tangible and intangible elements influencing the image of the Republic of
Moldova within the country and their extension on exports, tourism, and the degree of attracting investment and quality
of life, as well as the need for repositioning the image of the country in the existing international environment. To achieve
the goal, there were considered the following objectives: the determination and assessment of the components specific
for the country’s image of the Republic of Moldova and the necessity of rebranding for this country. That’s why we used
the operational information concerning the budgets execution of the administrative-territorial units for the last three
years, and namely the fee for local symbols use and a pilot survey. Following the results of the research, we can say that
the new generation has rather a negative perception of the features characterizing the country (corruption, bureaucracy,
exodus of human capital across national borders), all of them concerning the political environment, however there were
also defined the guidelines that will help to design a new brand of the country.

Keywords: country branding, co-branding of products and places, the image of the country, geographical nomenclature,
country rebranding.

Introducere

Orice strategie de creare a unei imagini de tara pleaca de la imaginea existentd la un moment dat atat in
interiorul, cat si in exteriorul tarii. Astfel, imaginea de tara afecteaza intentia de cumparare a consumatorilor
pentru diferite produse. Devine mult mai usor pentru consumator si foloseasca brandul unui stat in loc sa
prelucreze volumul complex de informatii cu privire la produsele pe care le cumpara.

In acest scop, in luarea deciziei de cumpirare, clientul mizeazi pe nomenclatura geografica (cand un produs
este numit dupa localizarea productiei, de exemplu: magiun de Topoloveni, placintd de Turnu (Arad), paine de
Bodogaia (Harghita), unt din Ozunca (Covasna) [1], varza de Bruxelles), pe cobrandingul produselor si al
locurilor — cand se incearca sé se asocieze un produs cu un loc care are atribute benefice (de exemplu: ,,banci
elvetiene” — bancilor li se atribuie caracteristicile poporului elvetian: incredere, stabilitate, precizie).

Insa, imaginea unor produse poate fi afectata din cauza unor perceptii negative asupra imaginii tarii din
care provin, 1n special cele din Turcia si din Republica Populara Chineza. Astfel, brandul de tara are un impact
puternic asupra capacitatii arii de a castiga in competitia internationald si de a favoriza comertul, turismul si
volumul investitiilor unei tari. Republica Moldova are o necesitate vadita in ce priveste cresterea exporturilor,
atragerea investitiilor, micsorarea exodului de capital uman peste hotarele tarii, ceea ce implica si crearea
unui brand de tard, si evaluarea imaginii de tard anterioare propuse de regimul sovietic: ca tard agrara, in
special vitivinicola (,,...Ca un strugure de poama/ Stai pe harta Uniunii”, P.Zadnipru).
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Material si metoda

Pentru analiza imaginii interne a Republicii Moldova, cu identificarea principalelor elemente asociate
identitdtii nationale, am folosit ancheta. Ea s-a desfasurat in perioada aprilie-iunie 2016 prin distribuire si
colectare personald a chestionarelor. Respondentii au fost persoane cu varsta cuprinsa intre 18 si 35 de ani,
pe criteriul unui interes crescut fata de ce inseamna identitate nationald si de o motivatie sporita de a schimba
imaginea de tard. Un alt criteriu ce a favorizat alegerea acestui segment de varsta a fost importanta identificarii
imaginii tinerilor despre tara lor, dar si constituirea unei harti a imaginilor de tara, cu scopul de a identifica
deciziile respondentilor privind propriul viitor. Pentru verificarea existentei ipotezei cu privire la pozifionarea
Republicii Moldova ca stat vinicol, au fost alesi subiectii care au studii in domeniul marketingului agrar, al
viticulturii si al agroturismului. Am folosit un chestionar constituit din 37 de intrebari, dintre care 26 — deschise.
S-a realizat un esantion de convenienta format din 90 de respondenti din toate raioanele tarii. Pentru interpre-
tarea rezultatelor au fost folosite: diferentiala semantica, metoda ordondrii rangurilor, marimile relative de
structura si coordonare, indicatori ai imprastierii pentru variabilele cantitative si media calculata din limita de
interval prin metoda de moment. Pentru validarea unor rezultate ale anchetei am folosit datele BNS cu privire la
formarea valorii addugate brute pe activitati si informatia fiscala cu privire la taxa de aplicare a simbolicii locale.

Rezultate si discutii

Din totalul de 90 de persoane chestionate, 19,05% au fost femei si 80,95% — barbati, distribuiti astfel:
69,05% — din mediul rural si 30,95% — din mediul urban. Reiesind din specificul grupului investigat, folosind
media calculata din limita de intervale neegale prin metoda de moment, venitul mediu lunar al intervievatilor
a constituit 1780,93 lei.

Pentru a stabili o hartd a imaginilor de tard, precum si pozitionarea Moldovei in conjunctura existenta,
respondentii au definit caracteristici considerate specifice pentru statele in cauza, raspunzand la Intrebarile
deschise: ,,Stabiliti atribute/caracteristici relevante pentru urmatoarele tari” si ,,Asociati urmatoarelor cuvinte
tarii respective”. Rezultatele sunt expuse in tabelul ce urmeaza.

Tabelul 1
Perceptiile noii generatii asupra imaginii de tara a diverselor state
Der}l;f;ilrea Produse si valori-simbol ale statelor %ﬂ?ﬁ;ﬁgﬂ(@gg) P\(/)Qg?;’a
Rusia Pvutere': militgré, teritoriu mare, dictgturé, yotcé, frig,. Putere militara 60,00
razboi, cruzime, gaz, crestinism, emigranti moldoveni
Masini puternice, curatenie, dezvoltare, cultura, teh-
Germania | nologii moderne, calitate, lege, bere, euro, emigranti Masini puternice 41,46
nesiguri, stilouri de lux Mont Blanc
Italia Rizza, spaghetti, vin, fnoq5, (viemoc.ra';ie, mafie, roman- Pizza, spaghetti 53,66
tism, locuri de munci, cizma, Coliseum
Marea P.lo_aie/c.eaté, casa regala, masgini ieftine, ceai, Big ]_Ban, . o
Britanie 01v11_1za‘gle, Sherlock Holmes, Margaret Thatcher, lira Lira sterlina 25,00
sterlind, 1ana, fotbal (Chelsea), volanul in dreapta
Ploaie/frig/ceata, folclor, locuri de munca, whisky, .
Irlanda Navan, m%)nstrfll din Loch Ness, diplomatie Y Navan si folclorul 40,00
Franta Paris/muzee/turnul Eiffel, vin, croissant, Chanel Nr.5, D_ragoste/EmanueII_e; 40,00;
Christian Dior, broaste, eleganta, traditie, atacuri teroriste| Paris/muzee/turnul Eiffel 32,50
Elvetia Ban@/bénci/.capitalism/.bogé‘;i.e, ceasuri, ciocolata, Bani/bénci/cqpitalism/ 5263
stabilitate/siguranta, birocratie bogitie '
Dolar, porumb, manipulare, liberalism, oportunitati,
SUA Fast-food, lider economic, locuri de muncd pentru |Lider economic/oportunitati| 30,77
studenti, rap-ul Old School, droguri, degradare
Tehnologii avansate, dezvoltare economica, inteligenta, .. )
: . . - : ; o Masini/moto; )
Japonia m1cr.0§Iectr0n1ca, samurai, mafie, wasabi, sushi, traditii, Tnteligenta/creativitate/ 30,77;
magini/moto (Infiniti, Lexus, Subaru, Mazda, Honda, . ~ 20,51
Toyota, Mitsubishi, Suzuki, Nissan) movagi
China Mul‘;i o_ameni, orez, lucruri ieftine, creativitate, Marele Lucruri ieftine; 25,00;
Zid Chinezesc, fortd de munca ieftind, comunism, poluare Multi oameni 16,67
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Irak Teroare/razboi/conflict, petrol, dezordine, nisip, sdracie Ter(():e;rr?]flrie::%[bm/ 92,31
Afganistan Sénge/rézboi/cqnﬂifzt, petrol, dezorientare/haos, relief Sange/rizboi/conflict 65.71
muntos, droguri, grau

Siria Sange/razboi/jihadisti/genocid, dezordine, refugiati, joc Sénge/rézboi/_ 6111
politic, petrol, saracie, regula jihadisti/Genocid ’

Munti, locuri pitoresti, vampiri/Dracula, romi, tuica, Munti/locuri pitoresti; 22,5;

Roménia | coruptie, ospitalieri, fatarnicie, saracie, unire, tigari, Vampiri/Dracula; 12,50;

Dacia Romi 27,50

Republica | Criza/saracie/instabilitate/tara minunilor, cirese, vin, Crizé/saracie/instabi- 5366
Moldova | traditie, agronomie, somaj, muncitoare litate/tara minunilor, '

Sursa: elaborat de autor in baza raspunsurilor la intrebarile din chestionar.

In urma analizei intrebarii a doua ,,Asociati urmitoarelor cuvinte tirii respective”, s-a putut identifica

urmdtoarea conjunctura internationald:

Tabelul 2
Perceptiile noii generatii asupra conjuncturii de imagine a diverselor state
Ponderea
Denumirea e _Ponderfeav .. | Denumirea . atributului
. . Tara asociata atributului tarii . - Tara asociata < oo
atributului asociate. % atributului tarii
' asociate, %
Rusia 17,5
. Germania 15,00
nﬁﬁ%ﬁe{fﬁ FSQ,[LJJS,IA? 62%612 Vanitate Marea Britanie 12,5
' SUA 12,5
Republica Moldova 12,5
SUA 32,56; Creativitate China 38,29
Manipulare Rusia 18,60; Japonia 17,02
Republica Moldova 16,28
. . I Moldova 53,3
Coruptie Republica Moldova 76,74 Ospitalitate Italia 1778
Republica Moldova 20,45
. o . . Germania 15,91
Saracie Republica Moldova 48,89 Toleranta ltalia/Marea 6.82
Britanie/SUA/Rusia
Germania 35,71
Analfabetism Tarile Africii 45,00 Excelenta Elvetia 14,29
Marea Britanie 11,90
Rusia 17,07
Malnutritie Tarile Africii 50,00 Credinta Italia (Vatican) 14,63
Tarile musulmane 43,90
Rusia 30,23; Republica Moldova 34,88
Mafie Italia 25,58; Traditie Romaénia 18,60
SUA 11,62
Respectarea Germania 31,82
Birocratie Republica Mpldova 45,00; drepturilor SUA _ 21,43
Germania 12,5 si liberta- Marea Britanie 11,36
tilor omului
Germania 17,95; Libertatea SUA 33,3
Emiratele Arabe Unite 15,38; presei Franta 16,66
Bogatie Elvetia 15,38;
SUA 15,38;
Marea Britanie 10,26

Sursa: elaborat de autor in baza intrebarilor din chestionar.
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Astfel, cele mai atractive tari, din punctul de vedere al bogatiei, tolerantei si excelentei, sunt: Germania,
Confederatia Elvetiana, Marea Britanie, SUA. lar la polul opus, din punctul de vedere al coruptiei, sariciei si
birocratiei — Republica Moldova. Drept garanti ai respectarii drepturilor si libertatilor omului respondentii au
considerat SUA, Germania, Marea Britanie si Franta, mentionand ca in aceste tari exista o presa libera.

Analizand Tabelul 2, putem conchide ca exista un paradoX: tarile care au fost declarate ca fiind cele mai
credincioase sunt, practic, si cele mafiote.

Desi imaginea Moldovei este una negativa din cauza factorului politic, care creeaza la tanara generatie
sentimente de dezamagire si frustrare, totusi existd o directiva care poate fi baza unui brand pentru tara
noastrd, i anume: criteriile ospitalitate si traditie.

Unul dintre principalele obiective avute in vedere in cadrul anchetei a fost sa identificim care aspecte
sunt considerate a fi relevante pentru identificarea unei tari.

Sportul si personalitatile sportive

Nivelul de educatie

Economia sidezvoltarea economica
Institutiile politice si personalitdtile politice
Asezarea geograficd

Limba
Cultura 7,78 %
Istoria 5%

60 70

Fig.1. Aspecte relevante pentru identitatea unei tari.

S-au distins trei elemente: cultura, istoria si limba. Este surprinzétor ca pe ultimele locuri se pozitioneaza
economia, dezvoltarea economica si nivelul de educatie. Totusi, cu cea mai mica pondere in identificarea
unei tari, institutiile politice si personalitatile politice au avut §i au un impact masiv asupra pozitiondrii
negative a Republicii Moldova atat pe plan intern, cat si extern.

Un alt obiectiv al anchetei a fost de a identifica trasaturi ale Republicii Moldova ca tara si ale moldovenilor
ca popor, ca elemente esentiale ale identitatii noastre.

In privinta trasaturilor Republicii Moldova, 64,44% din respondenti o vad corupti, 60% — instabila politic
si nesigurd si 64,845% — saraca si slab dezvoltatd. Toate aceste trasaturi {in de mediul politic si de gestionarea
actului politic in Moldova. Insa, se distinge si un punct de plecare pentru mobilizarea moldovenilor in a
schimba opinia fatd de imaginea tarii, si anume: 35,56% o considera frumoasa, cu locuri pitoresti si cu traditii,
iar 60% o considera ospitaliera si cu oameni harnici si credinciosi.

In ce priveste trasaturile moldovenilor, doud din ele sunt impresionante: 84,44% din subiectii chestionati
au sustinut ca moldovenii sunt harnici si 75,56% ca sunt ospitalieri. Milosi suntem vizuti de 20% din respon-
denti, optimisti si ambitiosi de 31,1% si inventivi de 11,11%. Avem insa si trasaturi negative ce ne definesc:
51,11% din respondenti considera ca suntem corupti, dezorientati — 37,78%, invidiosi — 24,45% si betivi — 22,22%.

Urmatorul aspect urmarit in acest studiu a vizat identificarea simbolurilor reprezentative pentru Republica
Moldova si cetatenii ei din diferite domenii (cultural, istoric, geografic, sportiv, politic, economic, media,
religios, arhitectural si culinar).

Referitor la traditii, cele mai importante sunt legate de Pasti si de Pastile Blajinilor — 37,5% din
respondenti, de hramul localitatii (30%), de Craciun si Sfantul Andrei — in special scosul portilor, uratul si
colindatul de Sfantul Vasile. De asemenea, Martisorul, sezatorile, paparuda si festivalul marului pot fi
relevante; ca ne putem distinge de alte culturi prin ele considera 20% din respondenti.

In domeniul cultural, butoiul, vita de vie, strugurele si vinul sunt considerate cele mai reprezentative
simboluri (43,18% din respondenti), urmate de cantecele populare, dansurile populare, naiul si bocetele
(29,55%). Portul national serveste un simbol cultural pentru 27,27% din cei chestionati, iar fuiorul, razboiul
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de tesut, brodatul, covoarele traditionale, olaritul constituie simboluri reprezentative pentru 15,91%. Alti
15,91% din subiectii chestionati considera cd piua pentru bulgur, inclusiv bulgurul, sarmalele, mamaliga si
friptura de porc constituie elemente semnificative distinctive ale culturii noastre.

Intre simbolurile istorice, pe primul loc este Stefan cel Mare (80%), apoi cetitile, inclusiv cetatea Sorocii
(62,22%) si manastirile (20%). Din pacate, simbolul istoric cu cea mai mare pondere pe plan local nu este
cunoscut pe pietele internationale, dar cu siguranta le putem promova pe celelalte doua.

Intre simbolurile natural-geografice se remarci detasat complexul Orheiul Vechi (43,90%) si rezervatia
Codrii (26,83%). La acest capitol trebuie de remarcat ca mai pot exista simboluri geografice ce trebuie incluse in
strategiile de promovare a Republicii Moldova pe plan att intern, cét si extern — forme de relief individuale
si concrete, chiar daca aceste elemente natural-geografice au fost percepute ca simboluri doar de 2,44% din
respondenti. De exemplu: Dealul Balanesti din r-nul Nisporeni — cel mai inalt punct de pe teritoriul tarii noastre
(430 m); Lacul Beleu — unul dintre cele mai mari lacuri naturale din Moldova, inclus in Rezervatia ,,Prutul de
Jos”; Valea celor ,,0 sutd de Movile” din r-nul Rascani, singurul loc din Europa unde sunt concentrate intr-un
numar atit de mare recife submarine ale marilor antice: Tortoniand si Sarmatica, acum 10-20 mil. de ani in
urma [2]; Plaiul Fagului din raionul Ungheni, un ecosistem reprezentativ din punct de vedere silvic.

In ce priveste simbolurile sportive, ele sunt foarte dispersate, ceea ce inseamna ca suntem la inceput de
cale in construirea sportului autohton. Totusi, pentru 32,43% din respondenti fotbalul, Sheriff Tiraspol,
Alexandru Epureanu constituie simboluri sportive, iar pentru 21,26% din subiectii chestionati tranta poate
constitui un element distinctiv al sportului nostru si al culturii noastre — tranta pentru un cucos sau pentru un
berbec localizate foarte mult in mediul rural.

in domeniul politic, ca simbol 1-au recunoscut pe Constantin Mavrocordat, care in timpul domniei sale a
cautat s imbunatateasca starea supusilor, a suprimat iobagia in Moldova, in anul 1749, a desfiintat impozitele
indirecte: ,,poganaritul” si ,,vacaritul”. Totusi, ca simboluri ale politicii respondentii i-au nominalizat pe
Vlad Filat (51,22%), Vladimir Voronin (39,02%) si Vlad Plahotniuc (31,70%).

In domeniul economic, 43,59% din respondenti consider ci fabrica ,,Bucuria”, cel mai mare producitor
de patiserie si cofetdrie din Moldova, este un simbol; 30,77% considera cd Vinaria de la Cricova si 20,51%
sustin cd Combinatul de panificatie ,,Franzeluta”. Aceste simboluri sunt deja exploatate in strategia de pro-
movare a imaginii {arii noastre pe plan international datoritd ariei exportului, si anume: Germania, Canada,
SUA, Grecia, Romania, Irlanda.

in media, reprezentativa pentru Republica Moldova este televiziunea privati comerciala ,,Jurnal TV” —
62,79% din respondenti, urmatd de compania publica ,,Moldova 1’ — 34,88% si trustul ,,PRO TV” cu 20,93%.
Recunoasterea internationald a acestor simboluri, cu unele exceptii, este discutabild, totusi putem sa le folosim
in strategia de Tmbunatatire a imaginii tarii pe plan intern.

Reprezentative pentru Moldova, in plan religios, sunt considerate a fi de cei mai multi respondenti (42,86%)
mandstirile, urmate de religie in sine prin biserica, ritualuri si simboluri religioase: Biblia, crucea, Crezul,
luménarea. Deoarece o mare parte din simboluri sunt locasuri sfinte istorice (manastirea rupestra de la Orheiul
Vechi, ,,Frumoasa”, ménastirea de la Hirova, Saharna), ele au o vizibilitate internationald in promovarea lor
ca obiective turistice deja cunoscute.

Pe plan arhitectural, cea mai reprezentativa este Cetatea Sorocii — pentru 35% din respondenti, urmata de
Sala cu orga din Chigindu (20%), Lumanarea Sorocii (17,5%) si Arcul de Triumf din Chisinau (12,5%).
Totusi, mai sunt considerate simboluri: Primaria din Chisinau, muzeul de istorie, muzeul Armatei si casa-
muzeu ,,Alexei Sciusev”. Dispersia raspunsurilor aratd ca nu exista o perceptie unitara asupra acestor referinte.
Dar toate aceste simboluri pot avea o buna vizibilitate internationala.

Intre simbolurile culinare se detaseazi clar mamiliga (86,67%), sarmalele (53,3%), placintele in foi
(44,44%), friptura de porc (28,89%), zeama (17,78%) si vinul fiert — 17,78%. Printre celelalte simboluri, cu
pozitii marginale, se afla racitura, branza de oi, colacii si babele. Cu regret insa, provenienta mamaligii, a
sarmalelor, a placintelor in foi nu poate fi asociata exclusiv Republicii Moldova. Totusi ele pot servi ca ele-
mente cu o buna vizibilitate la nivel international datoritd modului de preparare, ustensilelor si mijloacelor
tehnologice folosite: piua de pisat bulgurul pentru sarmale, cuptorul cu lemne, covata pentru fraimantatul
painii i a colacilor, procesul taierii porcului.

Astfel, principalele simboluri din toate domeniile considerate de moldoveni ca fiind reprezentative pentru
Republica Moldova sunt expuse in Tabelul 3.
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Tabelul 3
Simbolurile reprezentative pentru Republica Moldova din toate domeniile

Denumirea simbolurilor Ponderea simbolului,%
Mamaliga 86,67
Stefan cel Mare 80,00
Jurnal TV 62,79
Vlad Filat 51,22
Complexul Orheiul Vechi 43,90
Fabrica ,,Bucuria” 43,59
Butoiul, vita de vie, strugurele,vinul 43,18
Manastirile 42,86
Pastele si Pastele Blajinilor 37,50
Cetatea Sorocii 35,00
Fotbalul/Sheriff-Tiraspol/Alexandru Epureanu 32,43

Sursa: elaborat de autor in baza rezultatelor anchetei.

Pentru a determina clar directiva brandingului de tara, respondentii au raspuns la doua intrebari: ,,Cum
credeti, care sector al Republicii Moldova este cel mai dezvoltat?” si ,,Cum credeti, cu care sector Republica
Moldova ar putea fi asociatd in viitor?”. Raspunsurile la prima intrebare au fost validate cu contributia acti-
vitatilor economice la formarea valorii adaugate brute. Astfel, cel mai dezvoltat sector, dupa parerea respon-
dentilor (86,67%), este agricultura si industria prelucratoare (29,8%) [3]. Dar la a doua intrebare sectorul de
perspectiva al Republicii Moldova a fost agroturismul pentru 84,5% din respondenti si turismul monastic —
pentru 12% din subiectii chestionati.

La Intrebarea ,,Ce-si doresc moldovenii pe viitor?” 77,78% din respondenti au sustinut ca doresc imbuna-
tatirea nivelului de trai. Acest fapt necesitd o formare iminenta a unui brand de tara, care ar atrage investitii
directe, ar dezvolta exportul, precum si ar ridica nivelul de trai al populatiei.

in acest scop, se realizeaza mici succese de citre agentii economici autohtoni, care incearca sa fabrice
produse cérora li se aplica simbolica locald. Analizand veniturile percepute din taxa de aplicare a simbolicii
locale din anul 2012 pana in prezent (pentru anul 2016 s-a luat in calcul proiectul acceptat in lectura a doua),
se observa ca existd un ritm mediu de crestere a acestor colectari — de 1,11. Acest fapt demonstreaza ca, in
medie, an de an exista o crestere a colectarilor cu 11% si, dat fiind faptul ca baza impozabila este una fixa de
0,15% din venitul din vanzari, se conchide ca creste gradul de atractie pentru astfel de produse, chiar daca
este nca destul de lent.

in urma cercetarilor efectuate, putem propune un model de branding compozit, si anume: agroturismul.
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Sursa: elaborat de autor

unde: G — gastronomia; A, — arhitectura localitatii; T, — traditiile localitatii; O, — ocupatiile localnicilor;
Pn — peisajele; I — infrastructura comunicatiilor; |;— implicarea turistului in viata gospodariei; S;— siguranta
vietii turistului; C,— confortul asigurat; P, — profesionalismul celor din bransa; n — alti factori componenti ai
mixului Agroturism; Fi — factorii de influentd (mass-media, diplomatia politicd; camerele de comert,
asociatia exportatorilor, asociatia agentiilor de turism etc.); B¢ — brand compozit Agroturism.
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Totodata, fiecare submix al agroturismului trebuie analizat dupa criterii de compatibilitate si eficienta cu
insusi mixul.

De exemplu, gastronomia presupune: felurile de bucate servite, tehnicile si tehnologiile de preparare si
modalitatea de servire — toate acestea racordate la cerintele brandului.

Exploatarea brandului compozit trebuie sd garanteze unicitate, durabilitate si avantaje in conditiile unei
vieti economice si sociale dinamice.

Concluzii

Rezultatele studiului au demonstrat ca identitatea unei tari depinde de culturd, istorie si limba si ca un
brand de tara trebuie sd se defineasca cel putin prin aceste trei elemente. La randul sau, Brandul, cuprinde in
sine atdt imaginea tarii pe plan intern, cat si pe plan extern. Pana a populariza imaginea unui stat pe plan extern,
e necesar de a o forma si de a o consolida pe plan intern. Astfel, in plan local, perceptiile noii generatii
vis-a-vis de imaginea Republicii Moldova sunt, in mare parte, negative (instabilitate, coruptie, exod de capital
uman, birocratie).

Totusi, existd si niste directive in formarea unui brand, si anume: doua criterii ce tin de moldoveni, ca
popor — suntem harnici si ospitalieri si doua trasaturi ale Republicii Moldova — o tara frumoasa, cu locuri
pitoresti si o tara credincioasa.

Un alt indiciu de formare a brandului reiese din faptul cd, desi moldovenii considerd ca suntem o tara
agrara, nu putem folosi imaginea de tara creata anterior drept una vitivinicola, fiindca avantajele unei astfel
de pozitionari sunt deja fructificate de Italia si Franta, dar putem largi oferta si crea un brand compozit —
agroturismul, care va include si turismul monahal.

Studiul realizat denota cd agentii economici incearca sa fructifice unele elemente ale imaginii de tara, dar
sunt singulari in efortul lor.

Imbunatatirea nivelului de trai prin atragerea investitiilor, cresterea exportului si dezvoltarea turismului
necesitd iminent crearea unei strategii a imaginii de tard prin efortul conjugat al tuturor decidentilor, si anume:
al diplomatiei politice, mass-mediei, Camerelor de Comert, agentilor economici, al consumatorilor si al altor
grupuri de suport.
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