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CONCEPTUL SI DIMENSIUNILE AXIOLOGICE ALE IMAGINII DE TARA
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L’image du pays représente un phénoméne de plus en plus abordé dans le milieu scientifique autochtone et interna-
tional. Cette chose est due a une série des facteurs, parmi lesquels se trouvent les changements radicaux survenues dans
le monde entier dans toutes les sphéres d’activité. L’image du pays est un concept souvent utilisé, méme si ses dimen-
sions ne soient pas toujours comprises d’une manicre correcte et suffisante. Le concept de I’image du pays est trop
complexe et multidimensionnel pour étre traité d’une maniére simpliste et unilatérale.

L’article proposé présente, dans la limite des investigations effectuées, la notion de ’image du pays et ses dimen-
sions sémantiques et axiologiques, en commengant par la conceptualisation de la notion d’image, en passant par I’image
publique et en proposant, finalement, une définition personnelle du concept de I’image du pays.

Imaginea de tara devine o preocupare constanta a entitatii stabilite in limitele unor frontiere din momentul
in care aceasta constientizeaza necesitatea afirmarii sale in afara propriilor hotare. Conceptualizarea ei distincta
se atestd 1n ultimele decenii ale secolului trecut. Investigatiile efectuate de K.E. Boulding, John C. Merrill,
Michael Brecher, Erich Reigrotski, Nels Anderson, Davide Girardelli, David K. Perry, John T. McNelly s.a.
releva ca imaginea de tara, dispunand de o natura fluida, complexa si multidimensionala, este determinata, in
buna parte, de particularitatile entitatii de referinta.

Tendinta de integrare europeand a Republicii Moldova din ultimul deceniu genereaza actualitatea articu-
larii imaginii ei de tard. Din aceastd perspectiva, conceptualizarea si dimensionarea axiologica a imaginii de
tara cu referire la realitatile autohtone devin oportune si iminente. Consideram, de asemenea, ca formularea,
in final, a unei definitii pentru imaginea de tard ne va permite sd abordam dintr-un unghi diferit, propriu,
aspectele relative acestui concept, precum si sa-1 tratam in contextul altor fenomene si concepte specifice
tarii, in calitatea sa de actor pe arena internationala.

Conceptualizarea imaginii de tard, din punctul nostru de vedere, urmeaza a fi inscrisd in coordonatele
teoretice despre imagine in general si despre imaginea publica in particular. Fenomenul de imagine incepe sa
fie studiat 1n anii '50 ai secolului XX, ulterior transformandu-se intr-un veritabil punct de atractie pentru
cercetdtorii din Intreaga lume. Astfel, Philip Kotler, in lucrarea sa ,,Managementul Marketingului”, a definit
imaginea, intr-un sens larg, ca reprezentand ,,ansamblul perceptiilor pe care un individ le are vis-a-vis de un
obiect”. A.Denner a catalogat imaginea ca fiind ,,un hal6 de reprezentari ale ideilor, sentimentelor, credintelor
mai mult sau mai putin explicite, mai mult sau mai putin profunde, mai mult sau mai putin constiente, avand
un continut emotional mai mult sau mai putin dens, mai mult sau mai putin important” [1], iar Nimmo si
Savage au conceput imaginea ca fiind ,,0 constructie umana impusa In urma aparitiei atributelor percepute,
proiectate de catre un obiect, eveniment sau persoand care poate influenta prin mesaje venite de la un actor
extern” [2].

in opinia spaniolului Juan Costa, termenul imagine, fiind ,,atat de vechi si atat de precis-etimologic: imago,
eikon — s-a transformat Intr-un hibrid, Intr-un mit din cauza ,,potentialului sdu de universalitate” pe care inca
nu l-am descoperit”. Conform aceluiasi autor, ,,imaginea este un adevarat instrument strategic, si nu o ches-
tiune de termen scurt, ci una permanenta, nici nu este una direct cantitativa, dar in special calitativa”. In con-
tinuare, Juan Costa vine cu o clasificare (in opinia noastra, plauzibild) a imaginilor: ,,in asa-zisul mediu
intern-extern si in functiile perceptive, opineaza cercetatorul, intalnim acelasi termen de ,,imagine” care
desemneaza trei categorii mari de lucruri diferite:

»imaginile retiniane”, care reprezintd functiile sistemului perceptiv ce transforma prin intermediul
creierului stimulii luminosi 1n imagini optice;

»imaginile iconice” din jurul nostru, care reprezintd mesaje fabricate de catre oameni cu ajutorul mij-
loacelor tehnice: fotografii, desene, caricaturi etc.;

- ,imaginile mintale”, elaborate de catre creier si retinute de catre memorie” [3].

Observam in aceasta clasificare ,,potentialul de universalitate” al termenului ,,imagine” amintit anterior.
Imaginea, compunandu-se dintr-un amalgam de alte notiuni, reprezinta, in felul acesta, un concept aparut din
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necesitatea de a incadra in anumite dimensiuni fenomenele emergente acestuia. Intr-adevar, cele trei tipuri de
imagine prezentate de catre Juan Costa desemneaza lucruri diferite, dar toate isi gasesc acoperire semantica in
interiorul conceptului de imagine. Dintre cele trei tipuri de imagini, un caracter multidimensional si plurias-
pectual il au ,,imaginile mintale”; or, indiferent de aspectul pe care il putem include in aceastd categorie,
imaginea mintala riméane a fi una imprecisa si poate fi dezbatuta in permanentd. Imaginea mintala este dificil
de definit, de reprezentat si de explicat, deoarece ea variazd mult de la caz la caz, dati fiind dependenta ei de
creierul si memoria umane.

Din cele expuse observam ca, desi se deosebesc, sursele citate utilizeaza cateva cuvinte, expresii comune
pentru a defini notiunea de imagine, cum ar fi: conceptie, idee, perceptie, gand, ansamblul impresiilor, senti-
mentelor, credintelor, perceptiilor pe care le are un individ vis-a-vis de un obiect, un lucru, un fenomen. In
linii mari, notiunea de imagine nu este foarte exacta si lasa loc pentru interpretari ambigue, dar acest fapt se
datoreaza, in opinia noastra, mai mult universalitatii fenomenului decat lipsei de precizie si de termeni adec-
vati in limba romana. De altfel, observam ca si in alte limbi termenul este la fel de ambiguu. De exemplu: in
limba franceza pentru termenul ,,imagine” gasim echivalentul de image, representation, ressemblance, imita-
tion; in spaniold — imagen, concepto, idea, retrato, fama, reputacion, simbolo; in rusa — uzo0paxenue, oopas,
pemyTanus; iar in engleza — image, reflection, reprezentation, picture, simbol.

Datd fiind multitudinea de abordari, nu intotdeauna suficient de exacte si de precise, in Incercarea de a
defini mai mult sau mai putin adecvat notiunea de imagine, vom subscrie la opinia lui J. Riera Moré, care
generalizeaza cd imaginea este ,,pluralitatea de senzatii pe care le apreciem ca fiind una singura” [4]. Aceasta
afirmatie se poate referi la fiecare dintre cele trei tipuri de imagine propuse de Juan Costa, dar poate fi rapor-
tatd si la definitiile notiunii de imagine mentionate mai sus. Senzatiile, la randul lor, se formeaza, apar, se
profileaza, se contureazd in urma unui proces cognitiv indelungat, precum si poate fi rezultatul influentei unei
multitudini de factori.

Senzatiile, perceptiile, sentimentele, credintele, opiniile, presupunerile sau asteptarile create in mintea unui
individ vis-a-vis de un obiect, lucru, fenomen apar atunci cand obiectul sau fenomenul respectiv constituie
apanajul mediului public. Dimensiunea publicd a imaginii reprezintd unul dintre elementele-cheie ale con-
ceptului de imagine. ,,Imaginile sunt publice in masura in care isi proiecteaza reflectarea in public” [5], iar
fenomenele, tocmai pentru cd sunt percepute de citre o masa foarte largd de oameni, nu pot fi apreciate decét
public. Oamenii nu exista separat, fara s interactioneze intre ei In mediul in care se dezvolta si creeaza. Ei
participa la viata comunitétii, la viata publica, la procesul de luare a deciziilor, valorificand, astfel, conceptul
si principiul de democratie. Obiectele, lucrurile, fenomenele despre care isi formeaza un individ o imagine
existi in acelasi mediu, care se afla in permanenti interactiune si interdependentd, adica in mediul public. in
rezultat, imaginile vin din public si se proiecteazd in public, ele pot fi modificate sau reformulate in urma
actiunii, gandirii publice. Imaginea publica este si ea un fenomen mintal [6], pe care indivizii 1l proiecteaza
in conformitate cu informatiile de care dispun si cu felul in care percep un obiect sau altul. Imaginea publica
poate fi ,inexistentd, potentiald, reald, partiala, deplind, pozitiva, negativa, somatica, conceptuald, curenta,
perspectiva, locald, internationald, adecvata, falsd, exageratd, spontana, formald” [7], precum si proiectatd
sau bazata pe prejudecdti, informatii incomplete sau false.

Imaginea publicd, ca si imaginea 1n general, nu reprezintd atat un lucru, un obiect, cat semnificatia lui
pentru creierul unui individ. ,,Semnificatiile lucrurilor, mai mult decat lucrurile in sine, reprezintd materialul
cu ajutorul cdruia apar si se construiesc imaginile in mintea publicului” [8]. Semnificatiile, in acest context,
reprezintd totalitatea perceptiilor, a senzatiilor, a sentimentelor pe care le constientizeazd mintea umana in
legatura cu un obiect, lucru sau fenomen, adica este imaginea formata despre obiectul, lucrul sau fenomenul
respectiv. In felul acesta, imaginea se transforma in imagine publica, imediat ce este perceputa si constienti-
zatd de catre mintea indivizilor, acest fenomen devenind ceea ce numim opinie publicd, sau modul in care
vede si intelege publicul un anumit obiect, lucru sau fenomen. Opinia publica reprezintd o forta enorma care
poate forma, dar si distruge sau modifica imaginea publica. Juan Costa propune o formuld pentru a defini
imaginea publicd, care arata in felul urmator: ,,Realizari (Produse si Servicii) + Actiuni + Comunicare + Opinia
publica (Aleatoriu) = Imagine” [9].

Conceptul de imagine de tara, fiind o varietate a imaginii publice, reprezinta in primul rand un fenomen
pe care trebuie sa-1 constientizeze si sa-1 perceapa publicul. Imaginea de tara este mai mult un concept bazat
pe senzatii, sentimente §i informatii venite din exterior, decat un conglomerat de realititi obiective. Ca si
notiunea de imagine, cea de imagine de tard in calitatea sa de fenomen, dar si de preocupare stiintifica, este
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produsul anilor '60 ai secolului XX, cand a aparut un numar considerabil de studii despre imaginea de tara.
Printre acestea mentionam cateva lucrari: Brand. popularity, country image and market share: an empirical
study; Images in International Relations: an experimental test of cognitive schemata; National images in inter-
national systems; Changing national images: International Public Relations and Media Agenda Setting; Finnish
Russophobia: the story of an enemy image; Old and new Japonisme:the Tokugawa legacy and modern European
images of Japan; National Stereotypes and foreign contacts; Balkan Identity: Changing self-images of the
South Slavs; The image Gap: how international news affects perceptions of nations; International news expo-
sure and images of nations; News Agencies, national Images, and Global Media Events. Acest concept suscita
atentia cercetatorilor cu atdt mai mult cu cét schimbarile semnificative care s-au perindat la sfarsitul mileniului II
pe arena internationald, schimbari de ordin nu doar politic, ci §i economic, social, cultural, religios si civili-
zational, cer inevitabil acest lucru. Desi aparent e o notiune foarte simpld, imaginea de tara creeaza uneori
confuzii si dificultati in a o defini si 1n a-i stabili conotatiile si dimensiunile semantice, ca si In cazul notiunii
de imagine.

Imaginea de tard este definitd in literatura de specialitate ca fiind ,,proiectarea unei natiuni In mintea
oamenilor” [10], definitie ce se apropie foarte mult de ceea ce a numit Juan Costa imagini mintale, sau este
imaginea publicé formata Intr-o tara, de catre un popor despre alta tard, altd natiune. Boulding a definit ima-
ginea de tard ca fiind ,totalitatea structurii cognitive, afective si evaluative a comportamentului uman, sau
conceptia umana despre sine §i despre univesrul din jurul lui” [11], o constatare complexa, in opinia noastra,
care sugereaza prezenta unei multitudini de elemente constitutive ale imaginii de tard; chinezii K.K. Young
si Jay Chung echivaleaza ,,bunurile intangibile specifice ale tarii” [12] cu notiunea de imagine de tara, iar
americanul John C. Merrill considerd imaginea de tard ,,0 descriere sumard, o caracterizare consolidata a
poporului si a guvernului unei tari” [13]. Observam, in urma celor expuse, ca imaginea de tara reprezintd un
concept complex, care inglobeaza un conglomerat de elemente diferite si foarte largi. In continuare ne vom
referi la componentele care dimensioneaza notiunea de imagine de tara.

Din spectrul foarte larg de notiuni si fenomene care contribuie la procesul de creare si promovare a imaginii
de tara, cel care std la baza tuturor este, in opinia noastrd, Identitatea, care, conform lui Juan Costa, este ceea
ce ,,este esential” in tot ceea ce exista, si 1l defineste ca fiind in acelasi timp ,,diferit” [14]. Identitatea unei
tari reprezintd un subiect foarte sensibil si, deseori, se preferd ignorarea lui din precautie, dar si din teama de
a nu trezi critici si chiar revolte. Acest fenomen are loc in special in cazul statelor pe care istoria le-a defavo-
rizat intr-un fel sau altul si le-a pus de multe ori s demonstreze cine sunt, ce vor, de unde vin si incotro se
indreapta. Tocmai de aceea tarile mici, si ca teritoriu, dar si ca pondere politicd §i economica pe arena inter-
nationald, tarile care au fost purtate de istorie dintr-un imperiu in altul si din limitele unui teritoriu in altele,
se confrunta cu dificultati semnificative atunci cand trebuie sa-si formuleze clar identitatea si, in consecinta,
sa creeze §i sa perpetueze o imagine de tard. Identitatea unei tari are un rol esential in procesul de formare a
imaginii de tard, deoarece, pentru a forma imaginea, trebuie mai ntdi sa stii foarte clar ce este ,,esential”
pentru tara respectiva. lar esenta si este identitatea.

Cercetatorul Frank Louis Rusciano vine cu o idee interesantd, dar care are, in opinia noastra, un grad de
contradictie. El sustine ca ,,existd o teorie conform careia construirea identitatii deriva, in parte, de la nego-
cierea dintre Selbstbild (constiinta de sine a natiunii, imaginea pe care o au cetitenii despre tara lor) si
Fremdbild (imaginea actuald a térii pe arena internationald)” [15]. ,,Selbstbild, continud cercetatorul, nu se
referd doar la mandria nationald, dar si la respectul pentru trecutul etnografic si pentru institutiile politice ale
statului respectiv, iar Fremdbild nu se refera doar la imaginea internationald a tarii, dar si la deschiderea
acesteia catre alte culturi prin intermediul traditiilor si al limbii” [16]. Din cele expuse conchidem ca, pe de o
parte, o tara ar trebui sa aibd o imagine pentru a-si construi identitatea nationala, iar, pe de alta parte, imaginea
nu poate fi creatd in lipsa mandriei nationale, a respectului pentru traditii, trecut istoric, limba si cultura, ceea
ce, in opinia noastra, reprezinta identitatea unui popor, a unei tari. In aceastd tezi observim si prezenta unui
alt element important pentru conceptul de imagine de tara, Autoimaginea, sau felul in care se vede o tara si
poporul ei pe sine, element care se afla intr-o relatie foarte strinsa cu identitatea.

Imaginea unei tari pe arena internationald rezultd a fi un fenomen complex si in acelasi timp sensibil si
delicat. Intotdeauna exista riscul de confuzie si intelegere ambigua a pozitionarii exacte a unei tari in spectrul
celorlalte, de aceea procesul de creare a unei identitati proprii, a unor simboluri care sa te deosebeasca de
ceilalti se dovedeste a fi extrem de complicat.
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Deci, identitatea si imaginea unei tari sunt interdependente, dar, in opinia noastrd, nu se suprapun. Consi-
derdm ca pentru o tard, este mult mai facil, si mai strategic chiar, sd-si construiascd imaginea avand deja o
identitate, decat sa utilizeze imaginea pentru a se identifica in calitate de natiune, popor, tara, stat. Teoretic,
acest lucru este posibil si invers, dar la modul practic pare lipsit de esenta. In acest context, subscriem la opinia
lui K.E Boulding, care spune cé ,,cu cat un popor este mai constient de istoria sa, cu atit mai puternica este
imaginea sa” [17]. Altfel spus, cu cat mai puternic este sentimentul de identitate al unui popor, cu atat mai
usor 1i este sa construiascd si sd mentind pe termen lung o imagine de tarad solidd. Posedand identitate, o tara
trebuie sa parcurgéd un proces care poate dura ani, sau decenii, in care sa-i construiascd imaginea de tara.

Asadar, identitatea, in complexitatea fenomenului pe care 1l reprezinta, constituie o dimensiune-cheie a
imaginii de tard. Fara identitate, o tard nu poate avea o imagine, si va fi condamnata la cautare, indoiala, ne-
sigurantd, teama, neincredere, nehotarare perpetue. Mentionam 1nsa, si in acest context, faptul ca notiunile de
tara, stat, natiune si popor nu pot fi considerate sinonime, deci nu le pot fi atribuite aceleasi caracteristici n
raport cu identitatea. Identitatea unui popor poate fi diferitd de identitatea unui stat, precum si identitatea
unei natiuni poate sd nu fie aceeasi cu identitatea unei tari. Cand ne referim la imaginea de tara, presupunem
si existenta identitatii unei tari, dar acest lucru poate si chiar variaza de la caz la caz, de la o tara la alta.

Identitatea, la randul ei, contine anumite elemente care contribuie in aceeasi masura la procesul de creare
si promovare a imaginii de tard. Ne referim aici la valorile morale, intangibile, care sunt o necesitate pentru
orice entitate si care pentru fostul Presedinte al Statelor Unite, Reagan, erau ,,un aspect important al imaginii
nationale de tara” [18]. Valorile morale ale unui popor cantiresc greu si in cazul definirii identitatii nationale,
dar si in procesul de afirmare pe arena internationald, deci, In crearea imaginii de tard. Valorile morale pot fi:
limba, cultura, istoria, experientele acumulate in razboaie si pe timp de pace, credintele s.a.

De asemenea, o valoare incontestabila, inclusiv morala, care dimensioneaza conceptul de imagine de tara,
il reprezinta si Guvernarea, inclusiv ponderea anumitor lideri politici analizati separat. Calitatea imaginii pe
care o poate crea §i pe care trebuie sd o creeze Guvernul unei tari, atit in interiorul, cat i in exteriorul acesteia,
reprezintd un punct important in favoarea sau in devafoarea imaginii generale de tara. Are dreptate Ilie Paul
atunci cand afirma ca ,,geniul guvernului face geniul natiunilor” [19], pentru cad o natiune geniala va sti sa
construiascd o imagine de tard geniald. Adaugam, la aceasta etapa a cercetarii, o altd tezd care afirma ca
»~imaginea nationala este atitudinea sau opinia oamenilor care apartin unei natiuni despre poporul si guvernul
altor natiuni” [20]. Ajungem, 1n acest mod, la ideea pe care o consideram esentiala in acest context — cea care
afirma ca natiunea unei tari, sau poporul ei, sau cetatenii, sau locuitorii tarii respective, impreunad cu Guvernul
lor, reprezintd adevarata, desi nu singura valoare care poate construi si mentine imaginea de tard. Valoarea
de sine si valoarea in general a unei natiuni, traversand toate etapele impuse de procesul de creare a imaginii
de tard, va realiza ceea ce Abraham Eli §i Anat First numesc ,,tranzitie de la valoare la imagine” [21]. Prob-
lema térilor care nu reugesc sa aiba o imagine bine conturata, precisa si unica, consta si In ignorarea acestui
aspect, al valorii natiunii. Si nu doar guvernelor le scapd acest aspect, ci i natiunilor propriu-zise. Ignoranta
poate veni din indiferentd sau din necunoastere, indiferenta poate rezulta din necesitatea luptei pentru supra-
vietiure, date fiind realitatile economice precare, iar necunoasterea poate fi consecinta lipsei de interes sau de
factori care sd suscite interesul.

O serie de autori, referindu-se la rolul natiunilor in procesul de profilare §i promovare a imaginii de tara,
prezinta cateva abordari cu un continut profund, in opinia noastra, dar deseori la fel de ignorat de catre unele
tari. De exemplu, ,,la Hobbes imaginea este legétura dintre experienta si cunoastere” [22], iar alti cercetatori,
printre care si David K Perry, considera ca ,,educatia si calatoriile sunt extraordinar de importante in procesul
de formare a imaginii” [23]. Nivelul de instruire al unei natiuni rezultd a fi esential pentru fenomenul de
imagine de tard. Instruirea da siguranta si incredere, cunoasterea da curajul si dreptul de a exprima propria
opinie, de a contrazice, de a participa la dezbateri i de a se opune anumitor idei, conceptii sau decizii. Expe-
rienta contribuie la stapanirea cu mai multa abilitate a instrumentelor necesare in procesul de creare §i menti-
nere a imaginii de tard, iar célatoriile deschid orizonturi, permit compararea realitatilor din propria tara cu
cele din alte parti, dezvolta spiritul critic si pe cel analitic, cdlesc mentalitatea si ajuta la profilarea in propria
minte a unei realitati subiective, dar si obiective in acelasi timp. La aceste elemente putem adauga cu siguranta
si nivelul de trai al natiunilor, dezvoltarea economica a tarilor. Cu cat indivizii sunt mai asigurati din punct
de vedere financiar, cu atat mai ugor se pot preocupa de realizarea fenomenelor sus-mentionate, desi nu vom
generaliza, pentru ci pot exista exceptii care confirma, bineinteles, regula. In acest sens, vom mentiona teza
inaintata de catre doi cercetitori chinezi si care, dincolo de o vizibila subiectivitate, rezuma intr-un fel cele
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spuse mai sus: ,,Te simti sigur atunci cand esti bogat. De ce sunt americanii atat de infumurati? Pentru ca au
bani in buzunare” [24]. ,Infumurarea” este un fel de méandrie nationala, americanii stiind foarte bine cine sunt
si, mai ales, ce au. Siguranta financiara presupune, de cele mai multe ori, si siguranta de sine. Bineinteles ca
nu toatd populatia SUA este asiguratd material Tn masura in care sa-gi permita si fie ,,infumurata”, dar ima-
ginea generald a tarii este, totusi, cea mai bine plasatd din acest punct de vedere din intreaga lume. Motivul
pentru care tarile cu un trecut totalitar, cum sunt cele din fosta Uniune Sovietica, tarile care sunt la inceputul
construirii unei democratii veritabile si a unei economii de piata functionale, nu au o imagine de tara clara si
puternica, trebuie cautat, in mare parte, si in aspectul financiar. Un popor format din indivizi care nu reusesc
sd-si asigure traiul intr-un mod decent, nu are nici timp, nici posibilitate, nici interes si nici dorinta sa explo-
reze lumi noi pentru a descoperi culturi si moduri de viatd deosebite de ale lui, si nici sa faca studii pentru ca
acestea sa-i ofere noi perspective si sa-i deschida noi orizonturi. Un astfel de popor se va complace in realita-
tile pe care le traieste si va ignora cu vehementa orice incercare de a i se explica ca imaginea de tard este
importanta pentru dezvoltarea acesteia, si mai ales ca el, poporul, poate contribui intr-un mod direct si semni-
ficativ la procesul de creare a imaginii tarii pe care o reprezinta. Asadar, valoarea natiunii, precum si valoarea
Guvernului, determind intr-o masura perceptibild gradul de extindere al dimensiunii conceptului de imagine
de tara.

O valoare incontestabila a unei tari §i a unei natiuni, cu ajutorul careia aceasta din urméa poate contribui
intr-o masura uneori inimaginabila la procesul de creare a imaginii de tard, este Cultura, adica ,,sistemul de
simboluri, sensuri, premise, rutine, proceduri si reguli transmise istoric” [25] sau ,,depozitul de cunostinte,
credinte, valori, atitudini, Intelesuri... acumulate de un grup larg de oameni pe parcursul mai multor generatii
prin intermediul luptei, striduintei individuale si de grup” [26]. In acest context, cercetitorul Walter Lippmann
sugereaza cd ,,In majoritatea cazurilor, noi nu vedem un lucru ca mai apoi sa-1 definim, ci il definim, iar ulte-
rior il vedem. In confuzia care caracterizeazi lumea din jurul nostru, noi culegem ceea ce cultura noastra a
definit deja pentru noi si acceptim cele culese in forma stereotipizata pentru noi de catre culturd” [27]. Cultura
reprezintd si o valoare in sine a unei tari, care contribuie atat la formarea identitatii, cét si la profilarea ima-
ginii de tara.

Unii cercetatori, referindu-se la procesul pur comercial de profilare a imaginii de tara, identifica in calitate
de dimensiuni prioritare ale acesteia din urma ,,avansarea tehnologica, prestigiul, service-ul, economia si
artizanatul” [28], sau ,,produsele reprezentative, maturitate politica si economica, evenimente si relatii istorice,
traditii, gradul de industrializare si de virtuozitate tehnologica” [29]. Aceste notiuni, eminamente economice,
pot fi, in opinia noastra, teleportate si in domeniul de actiune al valorilor morale pe care trebuie si le posede
0 tard pentru ca imaginea ei sd comporte un aspect pozitiv, si pentru ca aceasta din urma sd se mentind pentru
un termen lung.

Imaginea de tard nu-si epuizeaza arealul de dimensionare semantica date fiind constatarile facute pana la
acest moment in prezenta cercetare. Dimpotriva, pe masura ce patrundem mai profund in esenta acestui con-
cept, constientizdm gradul de complexitate din ce in ce mai pronuntat al acestuia. Tocmai din acest considerent,
nu ne grabim sa formuldm o definitie proprie a notiunii de imagine de tara, nainte de a o dimensiona intr-o
maniera mai mult sau mai putin complexa.

Sfarsitul secolului XX si inceputul mileniului III se afla sub influenta totald a dezvoltarii rapide a tehno-
logiilor informationale, iar in consecintd — a societitii in ansamblul sau. In rezultat, evolueazi si termenii
care definesc un anumit fenomen, produs sau obiect. Atat tarile avansate din punct de vedere tehnologic si
economic, cat si celelalte, utilizeaza notiuni autohtone, sau Imprumutate, pentru a face diferenta dintre anumite
concepte. De aici si apar uneori confuzii in ceea ce priveste folosirea adecvata a termenilor in anumite contexte.
Ne referim la faptul ca, de multe ori, In contextul abordarii tematicii imaginii de tard, termenul imagine este
pus 1n raport de sinonimie cu notiunile de brand, marca sau prototip. Consideram necesar, in acest context,
referirea sumara la aceste notiuni, pentru a demonstra ca fiecare dintre ele are destinatia proprie in contextul
imaginii de tara, ele fiind, in acelasi timp, si elemente care constituie identitatea unei tari.

Asadar, notiunea de brand, folositad din ce in ce mai des In limba romana, poate fi definita ca fiind ,,ideea
consumatorului despre produs” [30], adicd termenul de brand se refera la aspectul comercial, la marketing.
Notiunea de branding se refera la ,,0 strategie de marketing care constad in a da valoare numelui unui produs
pentru a-1 distinge de concurenti §i pentru a cdpata un avantaj competitiv diferential” [31]. Este adevarat ca
imaginea tarii poate fi asociatd cu brandul de tara sau cu procesul de branding. Cercetatorul David Scott, re-
ferindu-se la necesitatea credrii unui brand de tard pentru Australia, considera ca ,,brandingul este identificare
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sau creare, ulterior exploatare... Este foarte important sa identificdm cine suntem si ce suntem, unde mergem
ca natiune. Si acest lucru nu poate veni din cer, el trebuie sa vina din inima fiecarui australian” [32]. Adica,
este necesara crearea unui brand care, in calitate de parte constituanta a identitatii, sd devina ulterior imagine
de tard. De aceeasi parere este si Martin Lindstrom, conform caruia ,,brandurile pot crea reputatia unei tari” [33],
adica imaginea ei. In acest context, putem afirma ca Disney este un brand, care aduce in bugetul american
milioane de dolari anual, dar care este asociat, in acelasi timp, cu SUA; Toyota este un brand care costa, dar
si care Inseamnd Japonia; Nokia este un brand care creeaza imaginea de tara a Finlandei. Asadar, brandul
nu este echivalent cu imaginea, dar poate face parte din arsenalul de elemente care constituie imaginea unei
tari.

La randul sdu, marca este un ,,semn distinct, aplicat pe un obiect, pe un produs, pe un animal etc., pentru
a-1 deosebi de altele, pentru a-l recunoaste; tip, model, inscriptie (care indicd sursa) de fabricatie; semn
distinctiv, trasdtura specifica, Insusire caracteristica, particularitate” [34]. La prima vedere, putem aprecia ca
termenul de marca este echivalentul in limba romana al brandului, desi se utilizeaza ambele forme, uneori
in context diferit. Marca este si ea o notiune economica, comerciald, dar care poate contribui la procesul de
creare a imaginii de tard. Marca unui automobil, de exemplu, este acelasi brand, care poate crea imaginea.
Doar c4, este posibil ca nu orice marca sd devina brand. Marca salamului ,,Sasesc” nu este un brand care sa
fie asociat imediat cu Romania, §i nici marca masinilor de spélat ,,Aurica” nu este echivalent cu imaginea
Republicii Moldova pe arena internationald. Marca contribuie, in mod sigur, la procesul de creare a imaginii
de tard, dar trebuie si existe o coincidentd pozitiva intre marca produsului si tara, pentru ca prima sa creeze
cu adevirat imaginea de tard. In lipsa acestei interdependente, marca nu constituie mai mult decét o expresie
comerciald. Asadar, nici notiunile de brand si marca nu sunt echivalente, dar ambele sunt importante in
procesul de creare a imaginii unei tari.

O alta notiune pe care o regdsim 1n definitiile imaginii este cea de prototip, care este conceputa de catre
Dictionarul explicativ al limbii roméne ca fiind un ,,model care reprezinta tipul original dupa care se efec-
tueaza sau se realizeaza ceva; exemplar ilustrativ, model (desavarsit), tip” [35]. Observam doud notiuni identice
cu cele din definitia anterioara data marcii: model si tip. Prototipul, in opinia noastra, se refera mai mult la
aspectul fizic al unei tari, adica la conceptia, perceptiile, imaginatia, reprezentarile, proiectarile primare,
initiale ale unui individ referitoare la alt individ sau la o tard. Sunt aceleasi imagini mintale despre o tara si
poporul ei, doar ca Intr-o varianta initiala.

Putem conchide, in urma celor expuse, cd notiunile de brand, marci, prototip, care, in definitiv, repre-
zintd identitatea unei tari, se afla intr-o relatie de interdependentd, iar impreuna ele formeaza imaginea de
tard. Observam, in urma acestor constatari, ca notiunea de imagine de tara este una extrem de complexa, iar
abordarea ei unilaterald comporta riscul unei definiri, teoretizari si conceptualizari simpliste.

Din cele expuse observam ca notiunea, conceptul, dar si fenomenul de imagine de tard este asemeni unui
labirint format dintr-o multitudine de alte notiuni, al caror loc in acelasi areal este foarte dificil de stabilit cu
exactitate. Orice afirmatie si teza poate fi pusad la indoiala si poate fi interpretata altfel, in dependentd de
unghiul de abordare si de interesul stiintific. In acest context, sustinem presupunerea lui Jean Paul Sartre
precum ca ,,exista un exces de imagine 1n acest biet cuvant ,,imagine” [36]. Pe cat de simpla si de accesibila
la prima vedere, notiunea de imagine de tara reprezinta, totusi, un fenomen pe care nu riscam sa-1 definim si
caruia nu-i stabilim dimensiunile semantice §i stilistice exacte, deoarece exista pericolul sd-i minimizam
gradul de complexitate.

Imaginea de tara poate determina, si determind, directiile de actiune ale altor tari in raport cu tara de refe-
rintd, in felul acesta dezvoltindu-se si perpetuandu-se fenomenul pe care il numim Relatii Internationale.
Cetatenii unei tari se pot baza, uneori, pe imaginea de tard pentru a-si crea propria imagine pe arena interna-
tionala, dar tot cetdtenii sunt cei care creeazd imaginea tarii lor in strainatate. Imaginea de tara se poate con-
strui pe parcursul mai multor decenii sau secole, poate rezulta dintr-o actiune de moment care ajunge subiect
de dezbatere internationald, si poate fi distrusa, deformata sau schimbata intr-o clipa. Imaginea de tarad poate
lucra atat in favoarea, cat i in detrimentul tarii.

Un alt aspect important al tematicii abordate 1l constituie si relatia dintre imaginea de tard formata in con-
ceptia cetatenilor altei téri si realitatea, identitatea reala a primei. Exista situatii in care cele doud constructii
nu coincid, iar acest lucru poate duce la formarea unor atitudini eronate din partea altor state vis-a-vis de tara
de referinta. Efectul aparentelor este deseori ignorat de catre autorii i promotorii de imagine a unei tari, con-
secintele lucrand, in acest caz, in defavoarea tarii vizate.
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In continuarea acestui gand, Michael Brecher sustine ci ,,imaginea si realitatea pot coincide sau pot fi
diferite..., imaginea de tara poate fi partiald sau generald; ea poate fi la nivel de subconstient sau bazata pe
congstiintd; ea poate fi bazatd pe perceptii bine gandite si precaute despre lume si despre propria tara sau
poate veni din perceptii si judecati instinctive” [37], iar Harold si Margaret Sprout au propus, in sustinerea
acestei teze, termenii ,,mediul operational” (realitatea) si ,,mediul psihologic” (imaginea)” [38]. Atunci cand
discrepanta dintre felul cum este vazuta tara in afara granitelor si felul cum este ea in realitate se dovedeste a
fi foarte mare, acest lucru reprezintd un semnal clar de alarma atat pentru guverne, cat si pentru cetateni.

In acest context, date fiind cercetérile efectuate, incercam in cele ce urmeaza si formulim o definitie a
conceptului de imagine de tara, fara a pretinde, insd, la cuprinderea exhaustiva a complexitatii acestei notiuni.
Asadar, in opinia noastrd, imaginea de tara poate fi definita ca fiind un fenomen, dar si un proces complex
si multiaspectual, care dimensioneaza conceptele de identitate, brand, valori si derivatele acestora pe o
scara axiologica cu un grad inalt de universalitate si care pozitioneaza tara intr-un areal unic pe arena
internationala.

De asemenea, propunem si o a doua forma de dimensionare a conceptului de imagine de tard. De data
aceasta, vom folosi metoda lui Juan Costa, pe care o consideram suficient de clara si de concreta in raport cu
nivelul de universalitate al termenului cercetat. Deci, o forma schematica a definitiei imaginii de tara arata, in
opinia noastra, in felul urmator:

Autoimagine + Identitate (inclusiv simboluri) + Prototip + Marca + Brand + Cultura +
Afectivitate (totalitatea de credinte, sentimente, subiectivism, perceptii, opinii, impresii) + Valoarea
Guvernului si a populatiei (inclusiv nivelul de trai al cetitenilor) + Proces Cognitiv (experienta,
cunoastere, instruire, educatie, caliatorii) + Comunicare = Imagine de tara

Realizarile, Actiunile si Opinia Publica, despre care vorbeste cercetatorul spaniol, sunt parte a acestei for-
mule, doar cé le consideram a fi componentele notiunilor expuse. Realizarile si Actiunile se pot usor incadra
in compartimentul Valoarea Guvernului si a populatiei, iar Opinia Publica reiese in mod primordial din Co-
municare, dar §i, partial, din celelalte componente. O totalitate a acestor elemente reprezintd, in opinia noastra,
fenomenul imaginii de tard. Cu exceptia Identitatii si a Autoimaginii, nici una dintre notiunile incluse in
aceastd formula nu detine Intaietatea in aparitia/existenta sa in contextul fenomenului si procesului constituirii
imaginii de tara. Ele se afla in relatie de interdependenta si nici consecutivitatea prezentatd de noi nu este una
principiala. Ideea consta in faptul cé aceste elemente constituie un tot unitar, iar omiterea sau ignorarea unuia
dintre ele poate foarte usor diminua, in opinia noastra, gradul de complexitate al conceptului de imagine de
tard. Greseala comisa de unele tari in procesul de creare i promovare a imaginii lor de tara consta adesea
tocmai n faptul cd nu se acorda aceeasi atentie tuturor elementelor, considerandu-se ca unele dintre ele sunt
mai importante decét altele. In consecint, lacunele care apar in formularea si promovarea conceptului de
imagine de tard nu-si gasesc o explicatie logica. Dincolo insa de un proiect care suna frumos si pare solid pe
hartie, existd nuante care nu depind de abilitatea unei echipe angajate sa formuleze un concept de creare si
promovare a imaginii de tard de a identifica punctele forte si distinctive ale tarii respective. Aceste nuante
reprezintd apanajul componentelor prezentate mai sus. In procesul de creare si promovare a imaginii de tara
important este echilibrul In abordarea si analizarea tuturor sferelor de activitate. Politicul nu trebuie sa pre-
valeze asupra economicului, iar aspectul cultural nu trebuie preferat celui social sau mediatic. Numai in cazul
reusitei unei sinergii armonioase dintre toate elementele o tard poate avea siguranta profilarii unei imagini mai
mult sau mai putin obiective si reale pe arena internationald. Dificultatea in ceea ce priveste reusirea acestei
simbioze consta, pentru tari, in faptul ca conceptul de imagine de tard, fiind atat de larg dimensionat, confera
mica sau mai mare pentru orice fenomen cercetat, unele aspecte sunt ignorate sau chiar omise, rezultatul
final suportand metamorfozele de rigoare.
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