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Examinarea conceptului “imagine de tara”, care a patruns recent in sfera cercetarilor politologice, ofera posibili-
tate autorilor sa constate importanta examinarii modului de interpretare a acestui concept, sa evidentieze importanta
valorificarii lui in conditiile unei societati, in care imaginea tarii poate si trebuie sa obtina o dimensiune ,,social-renta-
bila”, aducdnd un plus de valoare eforturilor de avansare a societatii. Articolul este orientat spre elucidarea atributiei
directe a problemei imaginii de tara la categoriile politologice esentiale ca stat, stat mic, interes national, reputatia tarii,
securitate nationald, opinie publicd, societate informationalda, comunicare internationald, relatii internationale, comu-
nicare politicd, comunicare guvernamentala s. a. O atentie aparte este acordata elementelor de ordin politic ale actiunii
simbolice: construirea identitatii nationale, soft power, branding de tara. Exemplificarea parametrilor investigationali
ai imaginii de tara in sfera stiintei politice este efectuata in baza opiniilor cercetatorilor notorii, fapt care permite
argumentarea multidimensionalitatii fenomenului in cauza si dezvaluie multitudinea abordarilor posibile, inclusiv din
perspectiva politologica.

Cuvinte-cheie: imagine de tard, brand de tara, interes national, stat mic, identitate de tara, branding national, softpower.

THE PROBLEM OF COUNTRY IMAGE IN POLITOLOGICAL APPROACH

Examination of the concept of “country image”, which recently entered the field of political research, offers the
authors the opportunity to find it important to examine how to interpret this concept, to highlight the importance of its
capitalization in the conditions of a society, in which the image of the country can and must obtain a “social-profitable”
dimension, adding value to the efforts of advancing of the society. The article is aimed at elucidating the direct attribution
of the country image problem to the essential political categories as a state, small state, national interest, country reputa-
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tion, national security, public opinion, information society, international communication, international relations, politi-
cal communication, government communication, etc. A special attention is paid to the political elements of the symbolic
action: building the national identity, soft power, country branding. The exemplification of the investigative parameters
of the country image in the field of political science is carried out based on the opinions of the notorious researchers,
which allows the argumentation of the multidimensionality of the phenomenon in question and reveals the multitude of
possible approaches, including from a political perspective.

Keywords: country image, country brand, national interest, small state, country identity, national branding, soft
power.

LE PROBLEME DE L’IMAGE DU PAYS DANS L’APPROCHE POLITIQUE

L’examen du concept ““d’image du pays”, qui est récemment entré dans le champ de la recherche politique, offre aux
auteurs [’occasion de noter l'importance d’examiner [’'interprétation de ce concept, de mettre en évidence I'importance
de sa capitalisation dans les conditions d’une société, dans laquelle 'image du pays peut et doit obtenir une dimensi-
on” socialement rentable”, apportant une valeur ajoutée aux efforts de progres de la société. L article vise a élucider
lattribution directe du probléme de I'image du pays aux catégories politiques essentielles telles que I'Etat, le petit Etat,
lintérét national, la réputation du pays, la sécurité nationale, I'opinion publique, la Société de I’ Information, la Com-
munication Internationale, les Relations Internationales, la Communication Politique, communication gouvernementale
et ainsi de suite. a. une attention particuliére est accordée aux éléments politiques de [’action symbolique: construction
de l’identité nationale, soft power, image de marque du pays. L’illustration des parameétres d’investigation de [ 'image du
pays dans le domaine des sciences politiques est réalisée sur la base des opinions des chercheurs notoires, ce qui permet
d’argumenter la multidimensionnalité du phénomene en question et révele la multitude d’approches possibles, y compris
du point de vue politique.

Mots-clés: image du pays, marque du pays, intérét national, petit Etat, identité du pays, image de marque nationale,
soft power.

MMPOBJIEMA UMHUJIKA CTPAHBI B ITIOJIMTOJIOI'NYECKOM ACIIEKTE

Paccmompenue konyenma «umuddica cmpanvly - KOHYenmd, HeOdgHO 8OUEOUE20 8 Chepy NOTUMUYECKUX UCCILe-
008aHuil, daem asmopam G03MONCHOCHIb OMMEMUNMb 6ANCHOCHL PACCMOMPEHUsL CNOCOOA UHMEPPEMAayUU Mo2o
NOHAMUSL, GbLOCIUMb BAICHOCHIb €20 BALOPU3AUUU 6 YCILOBUIX 00Ujecmad, 8 KOMOPOM UMUONC CIPAHbL MOJCEM U
00JIDICEeH NPUOBPemams «COYUAIbHO 6bl200HOE» UMEPeHUe, NPUHOC OONOTHUMETbHYIO YEHHOCMb VCUUSM O Pa3-
sumuro obwecmsa. Cmamosi HANPAGIEHA HA BbIAGILEHUE NPIMOU NPUHAOLEHCHOCMU NPOOLEMbl UMUONCA CIMPAHBL K
CYUIHOCMHBIM NOTUMUYECKUM KAMe20PUsIM, MAKUM KAK 20CY0apCmeo, «Maioe 20cy0apcmeoy, HayUOHAIbHbII UH-
mepec, penymayus. Cmpamsl, HAYUOHAIbHAL OE30NACHOCTb, 00UeCmEeHHoe MHeHUe, UHGOPMAYUOHHOe 00Uecmeo,
MeANCOYHAPOOHOe 0bWeHUe, MeNCOYHAPOOHbIe OMHOULEHUs, NOTUMUYECKAs. KOMMYHUKAYUS, KOMMYHUKAYUSL Npasu-
menvecmeennasn u m.o. Ocoboe gHuMaHUe YOeLeHO NOTUMUYECKUM IeMEeHMAM CUMBOIUYECKO20 0elicmaus: nocmpo-
eHUI0 HAYUOHANBHOU UOEHMUYHOCMU, MASKOU culle, Openouney cmpansl. AHaiu3 ucciedo8amenbCkux napamempos
obpaza cmparvl 8 chepe NONUMULECKOU HAYKU OCYUJeCMEIsemcs HaA 0OCHO8e MHEHULl U38ECIMHBIX UCCledo8amelel,
YUMo NO360JI5eM APSYMEHMUPOBAmMbs MHO2OACNEKMHOCHb PACCMAMPUBACMO20 (DEeHOMEHA U BbIABIISEN MHONICECTNEO
B03MONCHBIX NOOX0008, NPUYEM NOOX0008 C MOYKU 3PEeHUst NOTUMUYECKOU HAYKU NPEOCMAasIslemcs NepCneKmueHbIM U
BbI3bLEACHT PASMBIULLEHUS U BbLBOOV.

Kiioueswte cnosa: umudosic cmpannl, 6peHO Cmpanbvl, HAYUOHATbHBII UHMEPEC, «MAL0e 20CYOAPCMB0Y, UOCHMUY-
HOCMb CMPAHbL, HAYUOHAILHBLU OPEHOUHS, MASKASL CULA
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Introducere

Experienta dezvoltarii comunitatii internationale
demonstreaza expres ca existenta unui stat in cadrul
sistemului de relatii internationale este determina-
ta de o serie intreagd de factori, respectiv, poate fi
examinatd din diverse perspective. Imaginea de tara,
brandul unei tari se preteaza foarte bine pentru a fi
considerate prin prisma stiintei politice.

In primul rand, datoritd circumstantei ci activi-
tatea de constructie a imaginii de tara, activitatea de
branding de tard reprezinta o sarcind majora, asigu-
ratd la nivel statal. Iar ,realitatea statald constituie,
din mai multe considerente, centrul problematicii
politice a timpului nostru”, dupd cum indica poli-
tologii [1, p. 86]. Respectiv, edificarea imaginii de
tara 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 tara si des-
pre locul ei in lume a fost dintotdeauna o resursa a
tarii respective, iar formarea unei imagini de tara
pozitive constituie mereu / ar trebui sd constituie
o preocupare a clasei politice aflate la putere, fiind
esentiala in asigurarea ideologica a actiunii politi-
ce, atat externe, cat si interne. Astfel, reprezentarea
puterii in constiinta sociald si-a adjudecat rolul tot
mai important si tot mai pronuntat in jocul politic,
in cadrul proceselor politice desfasurate, reflectand
certe perceptii ale actorilor politici si ale institutiilor
politice.

Imaginea tarii, receptatd in interiorul si in afa-
ra hotarelor statului, devine un element esential
de pozitionare a tarii, un instrument de asigurare a
securitatii sale si un mecanism important de aparare
si promovare a intereselor nationale [2, p. 206]. Cu
cat mai bine o tard isi asigurd o pozitionare favo-
rabila pe arena internationald, cu atdt mai pozitiva
este reputatia si receptarea ei, si cu atat mai fortifi-
catd devine securitatea ei nationald. Cu alte cuvin-
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te, imaginea tarii reprezinta o valoare nationald cu
valente internationale, care se manifesta intr-un timp
si spatiu determinat. Ea reflecta tendintele procese-
lor politice, social-economice si de alt ordin care se
produc in tara si, practic, sta la baza reputatiei pe
care o obtine statul in opinia publicd nationald si
internationala.

Valentele conceptului imaginii de tara

Orice stat care se respectd, care pretinde sa ocu-
pe un rol semnificativ in comunitatea internationala,
desfasoara o activitate sustinuta de promovare a pro-
priei imagini In lume. Acelasi obiectiv, de fapt, ra-
mane valabil si pentru tarile mici, pentru a se impune
pe arena internationald, cu atat mai mult ca ,,0 serie
de ,,state mici” au reusit sd intreprinda activitati, le-
gate de bunele practici internationale si fortificarea
imaginii favorabile, utilizate ca mijloc de a acumula
influenta internationald, imbinand realismul cu idea-
lismul prin soft power” [3, p. 159]. Pornind de la fap-
tul cd dinamica dezvoltarii proceselor politice con-
temporane este determinata, intr-o oarecare masura,
de asa-numitele ,,state mici” (in categoria carora se
include si Republica Moldova), potentialul politic
al unor atare formatiuni statale obtine in conditiile
actuale o semnificatie insemnata si nu poate fi sub-
estimat.

In linii generale, expertii impartisesc parerea ci
prestanta ,statelor mici” poate fi dezvoltatd in baza
fortificarii potentialului lor economic, gratie imple-
mentarii modelelor de conducere eficienta si pe con-
tul eforturilor diplomatice. Doar in acest caz ,,sta-
tele mici” vor putea ,,sa-si exercite propria pondere
in mediul international... iar puterea blanda a unui
stat mic va reusi sa contribuie la extinderea virtuala
a spatiului diplomatic, situatia lor servind un indi-
cator al progresului acelei societati” [4,p. 381]. Dar
toate aceste sarcini nu sunt realizabile atat de usor,
in cazul 1n care comunitatea internationald va inter-
preta critic sau sceptic eforturile unui astfel de ,,stat



mic”, evolutia caruia este marcata de prezenta si pre-
siunea unui conflict nesolutionat (dar si foarte dificil
de solutionat), de persistenta atator si atator restante.
In conditiile date, o solutie intru depasirea situatiei
poate s constituie atentia deosebitad acordata elabo-
rarii si realizarii strategiei de imagine a statului [5, p.
209]. Din punctul de vedere al experientei politice,
stabilirea traiectoriei adecvate a actiunilor actorilor
politici si evaluarea cu periodicitate a acesteia are o
insemnatate indiscutabild pentru verificarea si luarea
oportuna a deciziilor politice concrete.

Expertii noteazd, pe bund dreptate: ,,Viata
internationala este un spatiu de formare a atitudi-
nilor, de cele mai multe ori, neomogene si contra-
dictorii. Formarea atitudinii statelor fata de celelalte
state este dependenta de aceste reprezentari si ima-
gini 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 formeaza la organizatiile suprastatale si
la alte natiuni, in primul rand la natiunile puterni-
ce 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” [6, p. 6], iar ,,national branding”, in
majoritatea cazurilor, se exprima, astfel, ca instru-
ment al geopoliticii globale, condensand, intr-o vari-
anta specifica si structurata, ideea cu privire la viito-
rul dezvoltirii dezirabile a statului. In dependenta de
resursele financiare si umane de care dispune, pon-
derea actiunilor de promovare poate sa cuprindd un
diapazon vast de manifestari. In aceste circumstante,
statul va activiza mecanismele de asigurare a ima-
ginii de tard favorabile, adaptandu-le la realitatile
globale si ajustandu-le la conditiile specifice ale pro-
priei statalitati.

Imaginea unui stat, difuzatd in exteriorul sdu,
influenteaza, dupa cum atestd expertii [7, p. 46; 8],

perceptia acestuia de comunitatea internationald si
de cetitenii ei si, de aceea, eforturile depuse pentru
crearea $i mentinerea brandului de tara favorabil
merita tot sprijinul din partea factorilor de decizie.
In aceasta 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 si sublinieze: ,,In aceastd epoci a
globalizarii, fiecare guvern responsabil are datoria
sd intreprindd masuri pentru gestionarea reputatiei
natiunii proprii, deoarece singurul tip de guvern care
isi poate permite sd ignore impactul reputatiei sale
nationale este cel care nu are niciun interes accea-
dd Tn comunitatea globald si nicio dorintd ca eco-
nomia sa, cultura sau cetatenii sai sa beneficieze de
influentele si oportunitatile bogate pe care le ofera
lumea” [9, p. 3].

Imaginea de tara, identitatea nationala si
actiunea de branding

Se poate de constatat, astfel, ca, pe masura ce
avanseaza cunoasterea politologica, se profileaza
noi abordari in cadrul cérora este analizat procesul
de construire a imaginii de tara. Abordarea ce face
referintd la branding poate fi consideratd una de
perspectiva [10, p. 98], in care categoria brandului
obtine sensul de element social/cultural (si nu de
produs / serviciu), iar imaginea de tard urmeaza sa fie
inteleasa drept brand de tara. Respectiv, acesta poate
fi interpretat ca un capital esential, care, in opinia lui
S. Anholt, apare in calitate de actiune strategica, adi-
ca, viziune generalizata a vectorului de miscare [11].
Expertii atribuie brandului national proprietatea de
a consolida populatia, de a stimula sentimentul ide-
alurilor si obiectivelor comune, de a ameliora opinia
publica referitor la statutul tarii si, in consecinta, a
impulsiona dezvoltarea tarii.

In viziunea lui Simon Anholt, potentialul bran-
dului national (brandului tarii) rezida in substanta
identitatii pe care o degaja, si strategia puternica de
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brand este esentiald pentru a-i imprima calitatea de
proces viabil, de a-i sprijini miscarea inainte [12, p.
225]. Drept sursa a consistentei brandului serveste
ansamblul de idei, valori, insemne caracteristice ale
culturii, reprezentari verbale si vizuale care, in to-
talitatea lor, stimuleazad in perceptia audientei-{inta
formarea anumitor asocieri cu tara respectiva.

Puterea brandului coreleaza, asadar, cu forta
identitatii, un alt concept important in contextul
imaginii de tara. Si efortul de consolidare a imagi-
nii de tara este insotit, indiscutabil, de consolidarea
identitatii, care rezida, asa cum a remarcat §i Jenni-
fer Aaker, in acel ,,set de asocieri care urmeaza a fi
creat ori mentinut” [13, p. 347]. Ca si orice concept
valabil pentru stiintele sociale, identitatea nu se pre-
teaza unei interpretdri univoce, fiind corelata, con-
form ideii lansate de Kenneth Boulding [14], atat la
asteptdrile reale ale perceptiei despre sine, denumita
»identitate” (reprezentare generata in cadrul formarii
perceptiei interne a imaginii de tard), cat si la un con-
glomerat de reprezentari vehiculate si generate 1n si
pentru exteriorul tarii, ambele manifestari — marcate
de imperativul reliefarii trasaturilor de diferentiere a
propriei identitati in raport cu altele, evident, nu in
scopul de a se contrapune, dar cu scopul, in primul
rand, de a-si sublinia unicitatea, de a-si asigura sansa
recunoasterii.

Conceptul identitatii de tara include, conform opi-
niilor prezente in literatura de specialitate, o serie de
componente, ca: a) identitate nationala, determinata
de particularitatile amplasarii geografice, modul de
organizare a vietii politice si economice, specificul
cultural si istoric, componenta etnica si apartenenta
confesionald, orizontul valorilor si credintelor; b)
statutul formatiunii statale — pozitia in mediul inter-
national, participarea in organizatii internationale,
caracterul relatiilor interstatale, rolul pe care il are pe
arena internationald; c) imaginea 1n exterior, eficienta
modalitatilor de promovare, mai ales, pe plan politic
si mediatic, interpretarile identitatii de tara, determi-
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nate pentru moment de actiunile guvernarii etc. [15].
Sugestive sunt, in aceastd 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 mentionam doar cateva dintre ele: ,,Identita-
tea de tara 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 cultu-
ra acesteia in sensul cel mai larg - limba, literatura,
muzica, sportul, arhitectura si totul ce intruchipeaza
sufletul unei natiuni. Acesta este unul dintre moti-
vele pentru care branding-ul national este un anga-
jament prea mare pentru a fi lasat numai pe seama
marketingului”’; ,,Managementul brandului de tara ar
trebui tratat ca o componenta a politicii nationale,
niciodatd ca o ,,campanie” separatd de planificare,
guvernare sau dezvoltare economica”, ,,O problema
de ordin critic a identitatii de tara este tensiunea, care
este frecvent observabild intre diversitatea culturald
si unitatea nationald, dificultatea gésirii modului de
reconciliere a identitatilor civice incluzive, pe de o
parte, cu identitatile etnice exclusive, pe de alta par-
te” [16, pp. 23, 111-112, 114].

Cu toate dificultatile si ambiguitatile existente
pentru moment in campul problematic al chestiu-
nii identitatii nationale in Republica Moldova (in
calitate de concept acceptat si considerat inerent in
constructia imaginii de tara, identitatea nationala /
identitatea de tard — a nu se confunda cu identita-
tea etnicd, in cazul de fata, formarea consecventa in
baza ei a imaginii de tara, trebuie sa fie intemeiata pe
efortul constant de corectare continua si consolidare
a identitatii (in intelesul extins al cuvantului) tarii.
Fara indoiala, in contextul chestiunii examinate,
problematica identitatii nationale / identitatii etnice
ar prezenta un interes aparte, cu atat mai mult ca in



viziunea unor cercetatori ,,identitatea nationala apa-
re de o importantd mai mare pentru stat, chiar mai
insemnatd decat frontierele, constitutia, armata si
alte institute”, n acelasi timp, problema raportului
dintre cele doua identitati vizate ramane neelucidata,
interpretarea notiunilor-cheie discutate (etnicitate,
natiune, identitate) fiind cu precddere neunivoca si
controversatd [17, p. 50]. Cercetatorii incearca sa
explice circumstantele care, pe de o parte, niveleaza
identitatea etnica, iar, pe de alta parte, — o accentu-
eaza, contribuind la ,,0 de-ontologizare a categorii-
lor ,,etnicitate” si ,,natiune”, si argumenteaza ,,utili-
zarea frecventa in calitate de sinonime a celor doud
tipuri de identitati” prin faptul Jprovenientei etnice
a identitatii nationale” [18, p. 122]. Practica edifi-
carii imaginii de tard, in special, in cazul unor state
post-sovietice, a oferit posibilitate unor cercetatori
sd evidentieze nu doar tensiunile inerente dintre na-
tion building si nation branding, dar si sa observe ca
brandingul national, in unele cazuri, poate constitui
o versiune ,,mai subtild” a nationalismului [19, p.
300].

Oricum, considerand procesul de edificare a
tarii si ajungénd, intr-un moment la constientizarea
actualitatii procesului de formare a imaginii de
tara, ,.from building to Branding the Nation / de la
constructie la branding de tara” [20, p. 80], bran-
ding-ul de tard, in viziunea mai multor cercetatori,
se constituie intr-un fenomen ,,prin care guvernele se
angajeaza n activitati constientizate ce vizeaza pro-
ducerea unei certe imagini a statului” [21, p. 82].

Mecanismul de creare a imaginii se axeaza, ast-
fel, pe ,identificarea, dezvoltarea si comunicarea
acelor parti ale identitatii care sunt favorabile unor
grupuri {intd clare”, dupa cum considera cercetatoa-
rea norvegiand Magne Supphellen [22, p. 66]. Abor-
darea respectiva este acceptatd si de alti experti in
domeniu, care considera ca la baza brandului nati-
onal trebuie sd se afle o idee centrald, capabild sa
produca diferentierea tarii in raport cu altele [23, p.

150]. O astfel de idee, acceptatd 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
sd 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 re-
levanta suficienta pentru toate publicurile vizate; sa
detind gradul necesar de diferentiere; sa fie plauzibi-
1a — expriméand Intr-un mod original esenta brandului
si accentuand viziunea promovata drept realista si
generatoare de Incredere. Dacd ceva nu corespunde
realitatii, iar pe aceasta reprezentare se incearca edi-
ficarea imaginii, esecul este de neevitat, dupa cum a
remarcat W. Olins [24, p. 110].

De aceea, pornind de la realitati, demersul care
va valoriza eforturile celor investiti cu misiunea de
imagemaking al tarii se va axa pe identificarea ce-
lor mai relevante trasaturi ale identitatii, precedate
de o documentare minutioasad. Se preteaza, in acest
sens, urmatoarele actiuni, realizate cu consecventa,
in vederea transformarii identitatii intr-o realitate
»palpabila”: elaborarea unei ,,oferte” concretizate
a identitatii; comunicarea si proiectarea identita-
tii intr-o maniera adecvata; determinarea valori-
lor, caracteristicilor si atributelor care s-ar asocia
cu brandul; definirea identitatii brandului. In fond,
se considerd ca potentialul imaginii de tard isi are
sursa in Tnsasi esenta identitatii de tara, care are la
bazd o suma de idei, valori, insemne ale culturii si
istoriei, reprezentari verbale si vizuale, capabile, in
totalitatea lor sd totalitate sd stimuleze 1n perceptia
auditoriului tintd 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, in mod firesc, identitatea se dovedeste a
fi transformata in brand, acesta fiind vazut ca din ce
in ce mai mult potrivit pentru a fi ,,canal dominant
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al comunicarii identitatii nationale” si, de fapt, drept
,vector de miscare a imaginii de tara” [25, p. 233].
Asadar, promovarea imaginii de tard se produce in
mod evident si prin comunicarea identitatii de brand
cu scopul de a transmite publicului-tintd intregul
complex de informatii si sentimente vizand imagi-
nea de tara.

Sporirea rolului factorului informational in viata
societatii determind necesitatea promovarii interese-
lor tarii in cadrul sferei informationale. Este foarte
pronuntatd azi, in activitatea de politica externa a gu-
vernelor, exploatarea potentialului mediei prin care
se Incearca crearea sau consolidarea imaginii poziti-
ve a tarii, consideratd nu mai putin importanta decat
cresterea economica sau afirmarea sub aspect nemij-
locit politic. In conditiile societatii informationale,
cand schimbul de informatie devine o resursa dintre
cele mai importante de dezvoltare a societatii, ca-
drul operational al imaginii de tard, desfasurat sub
semnul comunicarii politice, obtine caracteristica
de primordialitate. Astfel, problematica cercetarii
influentei comunicationale (actiunii persuasive, pro-
pagandei etc.) se Inscrie in albia acelorasi cercetari
de ordin prevalent politologic. Opiniile expuse in
mediul academic converg, in linii mari, spre aceas-
ta intelegere a branding-ului de tara: ,In esenta,
branding-ul de tara este un act de comunicare po-
litica si ar trebui examinat si definit folosind teoria
comunicarii politice ” [26, 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 con-
siderd ca aceasta comunicare ,,se bazeaza pe dogma
ideologica predominanta a elitei natiunii si are sarci-
na de a consolida sau inculca nationalismul in randul
cetatenilor natiunii (a promova patriotismul — n.n.),
atragerea de capital de peste mari si Imbunatatirea
pozitiei strategice a guvernului” [27, p. 137]. S-ar
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pérea, aparent, ci sarcina este simpla. In realitate lu-
crurile sunt mai complicate.

Procesul de constituire si de comunicare a imagi-
nii de tard depinde de o multitudine de factori — suc-
cesele politicii externe a statului, aspectele particula-
re ale politicii interne, eficienta sectoului economic,
starea de spirit a populatiei s. a.

Securitatea nationald, ca element structural al sta-
talitatii, este circumscrisa si ea acum, mai mult decat
mai fnainte, parametrilor comunicarii (guvernamen-
tale si nu numai). In aceste circumstante noi, deter-
minate de avansarea spatiului comunicational global,
traditionala putere ,,durd”, avand la baza principiul
coercitiei si orientata spre impunerea actorilor poli-
tici, cu care se afld in interactiune, sa actioneze, pana
si Tmpotriva propriei vointe, fiind amenintati (factorul
militar, factorul economic) sau in baza de recompen-
se, trebuie sa fie suplimentata, asa cum a argumentat
Joseph Nye, de puterea ,,blanda”, explicata, 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 sdu de prosperitate si deschidere... fara a
fi fortati sa se schimbe prin amenintare sau utilizare
a armelor militare sau economice... Puterea soft se
intemeiaza pe capacitatea de a modela preferintele
celorlalti... In politica internationald, soft power a
unei tari se bazeaza in primul rand pe trei resurse:
cultura ei, valorile sale politice si politicile sale ex-
terne, ... vazute ca legitime in ochii celorlalti” [28,
p. 20].

Importanta conceptului de soft power, lansat
de notoriul politolog J. Nye, concept instrumental,
utilizat in discursul politic, rezidd in descoperirea
posibilitatilor noi ale actiunii comunicative si in
constientizarea faptului ca succesul unei tari in me-
diul international depinde acum nu atét de aplicarea
fortei dure, recurgerea la constrangere si interventie
militara, cat de abilitatea de a imbina ,.hard power”
cu ,,soft power” transformand interactiunea acestora



in ,,smart power”, putere desteaptd, inteleapta, inte-
ligenta.

Expertii au atras atentia la faptul ca, in acceptia
lui Joseph Nye, ,,politica externd este mereu in
corelatie cu interesele nationale ale statului” [29, p.
121]. In aceasta ordine de idei, de observat inaintarea
in prim-plan a unei alte categorii relevante a stiintei
politice — interesul national. Pentru cercetatorii din
Republica Moldova, partasi ai ideii cd natiunea care
nu este ,,pe deplin constienta de interesele sale nu
poate conta pe existentd si dezvoltare durabild”,
esenta interesului national este determinata de facto-
rii care ,,asigura continuitatea si calitatea statului si a
societdtii intr-o ambianta concurentiala nationala si
internationala” [30, p. 8].

Incheiere

Cele relatate mai sus, credem, demonstrea-
za ca problematica imaginii de tara, actiunea de
branding, marcate de semnul interdisciplinaritatii,
se inscriu in mod firesc si In campul cerceta-
rilor 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 comunica-
re internationala, unde conceptul de diplomatie
publica este uneori folosit intersanjabil cu bran-
ding-ul national, dupa cum a mentionat profesorul
olandez Peter van Ham, care sustine ca brandingul
national inlocuieste rapid diplomatia traditionala
si cd politicienii contemporani se confruntd cu
sarcina de a gasi ,,0 nisa pentru statul lor”, sa se
angajeze in ,,marketing competitiv”’ [31, p. 6], sa
construiasca aceastd imagine in corespundere cu
interesele nationale ale statului.

Consemnam, asadar, atributia directd a problemei
imaginii de tara la categoriile politologice esentiale,
ca stat, ,,stat mic”, interes national, reputatia tarii,
securitate nationald, opinia publica, societatea
informationala, comunicare internationald, relatii

internationale, comunicare politica, comunicare gu-
vernamentald s. a.

Imaginea de tara este prezenta in contextul
realitatilor politice si sub aspect practic: este aminti-
td In programele unor partide politice: ,,Partidul Eu-
ropean doreste ca Republica Moldova sa-si recapete
stima si prestigiul international si sa obtina imagi-
nea de tard europeana” [32], ,,Dezvoltarea relatiilor
internationale §i promovarea imaginii Republicii
Moldova in exterior” [33], ,,Disfunctionalitatile sis-
temului justitiei afecteaza semnificativ si imaginea
tarii noastre pe plan extern” [34]. Imaginea de tara
figureaza in lista promisiunilor partinice electorale:
,»Vom crea o imagine de tara moderna si civilizata!”
[35], si constituie un subiect de preocupare a prime-
lor persoane 1n stat: ,,... sa aveti grija si de imaginea
tarii noastre, in care trdim cu totii” [36].

De observat, deci, multidimensionalitatea feno-
menului examinat, multitudinea abordarilor posibi-
le, dintre care abordarea din perspectiva politologi-
ca apare ca promititoare si generatoare de multiple
reflectii si constatari.
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