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Imaginea si brandul unei destinatii turistice reprezinta factori esentiali in atrage-
rea turistilor si in diferentierea pe piata globala a turismului. Imaginea unei destinatii
poate fi analizata din doua perspective principale pe de o parte, elementele tangibile,
precum infrastructura turistica, evenimentele organizate sau facilitatile disponibile, pe
de alta parte, aspectele intangibile, precum traditiile locale, atmosfera unica a locului
si emotiile pe care le trezeste 1n vizitatori[ 1,p.4]. Brandul unei destinatii se contureaza
printr-o identitate vizuald coerentd, construita din simboluri, culori, mesaje si elemen-
te sonore care sa transmita autenticitatea locului.

Lucrarea evidentiaza multiplele roluri ale brandului turistic: rolul economic este
conturat prin atragerea turistilor, generarea de venituri si sustinerea dezvoltarii locale,
regionale si nationale; rolul social se reflecta prin stimularea sentimentului de mandrie
si apartenenta in randul localnicilor; rolul politic se exprima prin capacitatea brandu-
lui de a contribui la imaginea internationald a tarii; rolul cultural vizeaza promovarea
si conservarea patrimoniului local; rolul ecologic este asociat cu turismul sustenabil si
promovarea comportamentelor responsabile fatd de natura [2,p.4].

Moldova a lansat in 2014 propriul brand national turistic (figura 1), avand ca sim-
bol central ,,Pomul Vietii”, ce include elemente vizuale semnificative precum initiala
,»M”, trandafirul, busuiocul, tesaturile traditionale, paharul cu vin si alte simboluri
culturale. Sloganul ales ,,Descopera rutele vietii” reflectd ideea de redescoperire a
radacinilor a autenticitatii [3,p.4].
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Figura 1. Brandul turistic ,,Pomul Vietii”
Sursa: [4, p.4]
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Un accent important al lucrarii este pus pe activitatea ANTRIM considerata un
actor-cheie in promovarea imaginii turistice a tarii. ANTRIM este o organizatie non-
guvernamentald, constituitd in scopuri necomerciale, care actioneaza pentru promova-
rea Moldovei ca destinatie turistica competitiva atat pe plan intern, cat si international.
Desi organizatia nu urmareste profit, impactul sau social si economic este evident prin
atragerea de granturi si parteneriate internationale [5, p 4].

Pentru fundamentarea cercetarii, a fost realizat si un chestionar privind perceptia
publicului asupra brandului turistic al Moldovei. Au raspuns 61 de persoane din tara
si din diaspora (figura 2).

Cat de important considerati ca este un brand puternic pentru promovarea unei destinatii turistice

locale?
61 de raspunsuri

@ Foarte important
@ Important

@ Putin important
@ Nesemnificativ

Figura 2. Importanta uni brand pentru promovarea unei destinatiilor turistice locale

Sursa: elaborat de autor

Datele din figura 2 evidentiaza faptul ca majoritatea respondentilor considera un
brand puternic ca fiind un factor esential in promovarea unei destinatii turistice locale.
Astfel, 49,2% dintre participanti au apreciat cé este ,,Important”, iar 45,9% conside-
ra ca este ,,Foarte important”. Doar un procent redus considera acest aspect ,,Putin
important” sau ,,Nesemnificativ”, ceea ce indica o perceptie general pozitiva asupra
rolului brandingului in dezvoltarea turismului local. Aceste rezultate subliniaza nece-
sitatea investitiilor in construirea si consolidarea brandurilor turistice locale.

Considerati cé destinatiile turistice din Moldova au o identitate vizuala si de brand bine conturata?
61 de rdspunsuri

®Da
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Figura 3. Identitatea vizuala si de brand a destinatiilor turistice din Moldova

Sursa: elaborat de autor



230 Analele stiintifice ale USM. Seria , Lucriri studentesti”. Editia 2025

Prin comparatie cu rezultatele din figura 2, care evidentiaza importanta unui brand
puternic in promovarea destinatiilor turistice, figura 3 releva un contrast semnificativ,
aratand cd majoritatea respondentilor considera ca destinatiile turistice din Moldova
nu beneficiaza inca de o identitate vizuala si de brand bine conturata.

Perceptia generald evidentiatd in figura 3 indica o lipsd majorda in conturarea
identitatii vizuale si de brand a destinatiilor turistice din Moldova, Intrucat 67,2%
dintre respondenti considera cé aceasta nu este bine definitd. Doar 23% considera ca
o astfel de identitate exista, iar restul ofera raspunsuri indecise sau partiale. Aceste
rezultate evidentiaza nevoia urgentd de dezvoltare a unor strategii clare si coerente de
branding, menite sa consolideze imaginea turistica a Republicii Moldova.

In final, este prezentat cazul localitatii Puhdceni din raionul Anenii Noi, ca exemplu
de buna practica in brandingul turistic rural (figura 4). Promovat ca ,,satul bicicletelor”,
Puhaceni valorifica elemente locale precum placinta rece, cazarea rurala MillaVera, ar-
tizanatul ApiHerb si serviciile UAU Catering. A fost creat un logo, un slogan, trasee te-
matice si platforma digitala VillageTravelBot. De asemenea, se incurajeaza participarea
la targuri, colaborarea cu agentii de turism si dezvoltarea infrastructurii si semnalisticii.

Puhaceni Village
Cycle, Sail, and Savor the Flavor in
Puhaceni's Nature!

Figura 4. Logo si Slogan-ul satului Puhaceni
Sursa: [7,p.4]

Concluzia finala constad in faptul ca, imaginea si brandul joaca un rol crucial
in promovarea turismului, influentdnd perceptia publicului si deciziile de calatorie.
Brandingul turistic valorifica resursele culturale, naturale si istorice ale unei tari, con-
tribuind la cresterea vizibilitatii internationale. Pentru ca turismul autohton sé devina
sustenabil si competitiv, este necesard o strategie coerentd de brand, sustinuta prin
colaborarea dintre ANTRIM, autoritatile locale si sectorul privat.
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