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Summary. Based on the theory of brand communication and on a qualitative research method,
the analysis aims to outline the profile of the Romanian consumer of wines produced in the Republic
of Moldova. The steps to achieve this goal are: the identification of wine brands relevant to the Ro-
manian market, the analysis of the identities of these brands (the typology of the name, the values,
the specific idea, the architecture of each brand) and the analysis of the messages through which
the brands are presented. Based on these elements, the profile of the target audience will be defined
for each brand. Finally, through a comparative analysis, the general characteristics that define the
Romanian public consuming wines produced in the Republic of Moldova will be established.
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INTRODUCERE

Conform unui studiu, Roménia este unul dintre cei mai mari producatori de vinuri
din lume (locul al 13-lea) si al saselea din Europa. In ultimii ani au crescut foarte mult van-
zarile de vinuri, unul dintre motive fiind, in comparatie cu cele din Franta, Germania sau
Italia, preturile accesibile [1, p. 14]. Cu toate acestea, produsele alimentare din Republica
Moldova, printre care si vinurile, devin tot mai cautate de catre consumatorii romani, in
special de citre cei din mediul urban. In acest sens mi-am propus sa fac o analiza, din per-
spectiva comunicarii de brand, a prezentei vinurilor din Basarabia pe piata romaneasca.

Scopul cercetarii este acela de a realiza un profil al consumatorului roman al bran-
durilor din domeniul industriei vinurilor produse in Republica Moldova.

Obiectivele principale ale cercetarii:

- identificarea celor mai reprezentative branduri producatoare de vinuri din Re-
publica Moldova prezente pe piata din Romania;

- analiza identitatii fiecarui brand (nume, idee specifica, valori, arhitectura);

- definirea profilului publicului tintd al fiecarui brand pe baza criteriilor de seg-
mentare a pietei si a analizei mesajelor prin care se prezintd brandurile;

- analiza comparativa acestor profiluri si creionarea unui profil cadru al consu-
matorului roman de vinuri fabricate in Republica Moldova.
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MATERIALE SI METODE

Metodologia cercetarii se bazeaza pe analiza de continut cantitativa si calitativa.
Prin metoda cantitativa au fost alese brandurile de vinuri, subiecte ale studiului, iar cali-
tativ au fost analizate logo-ul, sloganul si mesajele de prezentare ale fiecarui brand. In-
terpretarea semiotica a fiecarui element care compune logo-ul si paleta cromatica au fost
efectuate pe baza dictionarelor de simboluri si analiza mesajelor cu precizarile teoretice
ale lui Michele Jouve [2, pp. 196-241]. Corpusul de analiza s-a constituit din site-urile
brandurilor selectate.

S-a pornit initial de la organizatia romaneasca #dinBasarabia care se defineste prin
aceea cd promoveaza ,,tot ce este mai frumos si romanesc dinBasarabia”, regasitd pe
site-ul https://dinbasarabia.ro/, o referintd credibila si reprezentativa pentru acest stu-
diu, avand in vedere urmatoarele argumente: reprezintd concretizarea unui ,,proiect al
Centrului pentru Integrare si Dezvoltare PRUT (CIDP) pornit cu scopul de a aduce mai
aproape toate acele lucruri, locuri, obiceiuri si persoane frumoase dinBasarabia, de a le
face cunoscute romanilor de pretutindeni si de a estompa astfel decalajele si granitele
culturale, economice si de mentalitate” [3]. In acest sens promoveaza branduri, cultura,
turism, evenimente si stiri despre Republica Moldova. Mai mult, CIDP are drept scopuri
consolidarea relatiei Romania — Republica Moldova si intensificarea cooperarii pe plan
economic, social si cultural” [3]. Argumente in plus sunt acelea ca brandul e romanesc
(cu sediul in Bucuresti, pe bulevardul Regina Elisabeta nr. 7-9, parter, biroul 10) si pre-
zintd informatii actualizate.

Materialul de prezentare contine trimiteri catre branduri originare din Republica
Moldova, din care a fost aleasa aleatoriu categoria vinurilor, mai exact toate brandurile
prezente: Chateau Vartely, Cricova, Purcari. Mai departe au fost identificate logo-urile si
sloganele acestor branduri si analizate din perspectiva constructiei identitatii, respectiv:
tipologie a numelui [4, pp. 48-71], idee specifica, arhitectura [5, pp. 28-46], valori [6, pp.
171-279], public tinta [7, pp. 334-386].

REZULTATE SI DISCUTII

1. Chateau Vartely: intr-un mod simplu, cu accent pe nume si cu un font elegant,
logo-ul inglobeaza valorile brandului. Astfel, prin combinatia alb-negru si dualitatea yin-
yang, culori egale, sinteza a tuturor culorilor, se realizeaza echilibrul si evolutia, Albul,
care constituie fondul imaginii, este culoarea aurului si simbolizeaza excelenta, in timp
ce negrul reprezinta pamantul fertil, fagaduinta unei vieti Innoite [8, pp. 614-618].

Numele este unul descriptiv (numele localitatii), dar are si o nuanta aluziva deoa-
rece, fiind vorba despre vechea denumire a localitétii, este o referinta culturala (inca
un argument in acest sens este cuvantul Chateau) [4, pp. 48-71]. Ideea specifica a
brandului [5, p. 28]: Chateau Vartely este promotor al culturii consumului calitativ de
vin, pe teritoriul vinariei nu doar se produce vin, dar se cultivd dragostea pentru acest
produs.
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Sloganul ,,Vin cu dragoste pentru tine” contine un mesaj centrat pe referent, un dis-
curs conotat, integrativ, pentru un produs cu valoare de semn, un mesaj de complicitate,
produsul fiind un prieten care iti ofera dragostea lui [2, pp. 216-241].

Valorile brandului sunt: intelectuale (producator, inalta calitate, cele mai bune spe-
cii, idee strategica, traditii, culturd a vinului), morale (mandria, traditiile — cultura vinu-
lui), afective (dragostea). Valorile brandului sunt exprimate si prin logo-ul simplu, non-
culorile alb-negru si fontul artistic, iar traditia prin cuvantul Chateau [6, pp. 171-279].

Mesajele analizate anterior, cele care exprima unicitatea brandului, sunt unele cen-
trate pe emitator si contin semnatura prin puterea numelui, profesionalismul (brandul
este simbol al calitatii si mostenitoare a traditiei), exprima proximitatea geografica (si-
nonima cu numele marcii), promoveaza mesajul de senzatie, fiind un pasaport pentru
emotie (nu e doar producitoare de vin, ci cultivd dragostea pentru acest produs). in
acelasi timp, marca induce un mesaj de proiect, fiind o purtatoare a viitorului (promotor
al culturii consumului calitativ) [2, pp. 216-241].

Chateau Vartely anunta primirea Premiului Mare la finalul anului 2023, distinctia
suprema decernata in cadrul Zilei Nationale a Vinului, intregul mesaj fiind centrat pe
brand, noutatile constand in: marca pozitionata ca lider si garantatd din exterior (atat
intern cat si international), are o valoarea de referintd prin calitate si exigente, expri-
mand astfel profesionalismul la cel mai inalt nivel, premiul cel mare o plaseaza in afara
concursului si devine un principiu de viatd prin originalitate. Un alt mesaj de prezentare
este tot unul centrat pe referent, accentuand imaginea brandului prin sublinierea valorii
de semn a produsului [2, pp. 216-241].

2. Brandul Cricova, pe langa combinatia simpla de alb-negru pe care am regasit-o
si in analiza anterioard, logo-ul acesta mai contine un strugure rosu a carui culoare este
simbolul fundamental al vitalitatii, fortei, puterii si stralucirii.

Numele brandului, numele orasului unde se afla podgoria, este un nume descriptive
[4, pp. 48-71], iar ideea specifica: fondat in 1952, combinatul Cricova este unicul si cel
mai mare producator de vinuri spumante din Basarabia care produce sampanie prin me-
toda clasica franceza de fermentare cu maturitate de pana la trei ani [5, p. 28].

Sloganul brandului, regésit in logo este: ,,Nomen est omen.” si se traduce din latina
prin: ,,Numele este un destin.” - un mesaj centrat pe emititor, un mesaj puternic care
vizeaza exclusiv semnatura brandului [2, pp. 216-241].

Valorile deduse de aici sunt: intelectuale (unicul producator de vinuri spumante,
cel mai mare producator, metoda clasica franceza, traditia, numele nsusi), valorile vitale
(metoda sanatoasa de productie), morale (traditia, destinul) [6, pp. 171-279].

Din ideea specifica si discursurile prin care se defineste Cricova, reies urmatoarele
concluzii: un mesaj centrat pe brand, expriméand puterea numelui, pozitionarea ca lider si
garantia exterior la cel mai inalt nivel. In acelasi timp, marca exprima profesionalismul
din toate perspectivele: calitate, competenta si exigente, pozitionarea in afara concursu-
lui prin multitudinea premiilor obtinute de-a lungul timpului si prin traditie. Marca ex-
prima proximitatea geografica, originalitatea ca principiu de viatd si mesajul de proiect

110



STIINTE SOCIALE
Jurnalism, comunicare, multimedia

ca purtatoare a viitorului. Marca devine un stil de viata prin rafinament, satisfacand astfel
cele mai sofisticate si exigente gusturi [2, pp. 216-241].

3. Purcari are o constructie a logo-ului simpla, diferenta fata de celelalte fiind
combinatia de alb cu nuante brun si prezenta castelului stilizat. Brunul este culoarea
bulgarelui de pamant, a lutului, a taranei [8, p. 161], iar albul are o valoare ideald care
lind, a renasterii si consacrarii [8, p. 57]. Cetatea este simbolul centrului lumii, imaginea
universului, simbol al corpului uman, un simbol feminin prin care realizeaza echilibrul
cu culoarea alba [8, pp. 193-194]. Eliade considera copacii drept un Cosmos viu, simbol
al vesniciei si regenerarii [8, p. 93].

Numele brandului este unul descriptiv, numele satului unde se afla podgoria [4,
pp. 48-71], iar ideea specifica este bazata pe atingerea calitatii superioare, producerea
vinurilor de clasa premium, cu serie limitata, recunoscute la nivel mondial, dar si pe
promovarea imaginii Basarabiei pe arena internationala [5, p. 28].

Valorile care se deduc de aici sunt reprezentate de cele: intelectuale (calitate su-
perioara, clasa premium - excelenta, promovarea imaginii nationale, recunoasterea
internationald), vitale (produs alimentar validat), morale (traditia - fondat in 1827) [6,
pp. 171-279].

Sloganul brandului este continut in logo: Fondat 1827, Premium Wine — mesaj in
engleza adresat unui public international. Un mesaj care evidentiaza capacitatile intrin-
seci ale produsului intr-un discurs rational, un mesaj de integrare pentru un produs de
prestigiu cu valoare de semn, un produs sacralizat — premium. Mesajele descriu un brand
cu putere a semnaturii, pozitionat ca lider si garantat din exterior prin medaliile care 1i
confera recunoastere internationald. Profesionalismul este prezent in toate formele lui:
calitate, valoare de referinta prin competenta si exigente, in afara concursului prin pre-
miile obtinute. Marca constituie un principiu de viata prin originalitate, prin vinurile de
clasa premium si productie limitatd. Marca are un mesaj de proiect, promovand Basara-
bia [2, pp. 196-241].

In fiecare caz, brandurile au o arhitectura monolitica, a afacerii unice [3, pp. 45-
53].

Rezultatele preliminarii vor contine informatii referitoare la publicul tinta al fieca-
ruia dintre cele trei branduri. Astfel, dupa analiza elementelor definitorii ale identitatilor,
cele trei publicuri vor fi caracterizate similar geografic si demografic, diferentele facan-
du-se la nivel psihografic si comportamental. Aceste diferente se deduc prin aceea ca
Chateau Vertely are un target cu un stil de viata sofisticat, elegant, cu interese in artad
si cultura, apreciind inovatia si respectand traditiile. Din perspectiva comportamentala,
publicul este unul loial, adept al tehnologiei, si obisnuit sd cumpere online.

CRICOVA se diferentiaza prin profilul publicului care pune accentul pe un stil de
viata sanatos, pe validarea exterioard si are tendinte de a fi lider in zona lui ocupationala.
Persoane educate si rafinate, care isi desfasoara activitatea intr-o zond a evenimentelor
publice de inalta tinuta, iau decizii de cumparare in deplind cunostinta de cauza, prefe-
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rand produsele de top. Au un stil de viata elitist, peste medie, participa frecvent la eve-
nimente din inalta societate sau organizeaza acasa evenimente alaturi de persoane bine
pozitionate social.

Targetul brandului PURCARI se deosebeste prin aceea cé este unul traditionalist,
care respectd si este loial valorilor nationale.

CONCLUZII

Concluzia acestei cercetari se refera la faptul cd brandurile moldovenesti de vinuri
regasite pe piata din Romania se adreseaza unui public educat, cu venituri peste medie,
un public elitist care apreciaza si este format in spiritul valorilor superioare. Ideea finala
se bazeaza pe faptul cad Romania este unul dintre cei mai mari si mai recunoscuti produ-
catori de vin din Europa si din lume si atunci oferta exterioara trebuie s fie una de cea
mai Tnalta calitate pentru un public fin cunoscator, capabil sa o aprecieze.
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