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L’image du pays représente un phénomène de plus en plus abordé dans le milieu scientifique autochtone et interna-

tional. Cette chose est due à une série des facteurs, parmi lesquels se trouvent les changements radicaux survenues dans 
le monde entier dans toutes les sphères d’activité. L’image du pays est un concept souvent utilisé, même si ses dimen-
sions ne soient pas  toujours comprises d’une manière correcte  et suffisante. Le concept de l’image du pays est trop 
complexe et multidimensionnel pour être traité d’une manière simpliste et unilatérale.     

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

 
 
Imaginea de ţară devine o preocupare constantă a entităţii stabilite în limitele unor frontiere din momentul 

în care aceasta conştientizează necesitatea afirmării sale în afara propriilor hotare. Conceptualizarea ei distinctă 
se atestă în ultimele decenii ale secolului trecut. Investigaţiile efectuate de K.E. Boulding, John C. Merrill, 
Michael Brecher, Erich Reigrotski, Nels Anderson, Davide Girardelli, David K. Perry, John T. McNelly ş.a. 
relevă că imaginea de ţară, dispunând de o natura fluidă, complexă şi multidimensională, este determinată, în 
bună parte, de particularităţile entităţii de referinţă. 

Tendinţa de integrare europeană a Republicii Moldova din ultimul deceniu generează actualitatea articu-
lării imaginii ei de ţară. Din această perspectivă, conceptualizarea şi dimensionarea  axiologică a imaginii de 
ţară cu referire la realităţile autohtone devin oportune şi iminente. Considerăm, de asemenea, că formularea, 
în final, a unei definiţii pentru imaginea de ţară ne va permite să abordăm dintr-un unghi diferit, propriu, 
aspectele relative acestui concept, precum şi să-l tratăm în contextul altor fenomene şi concepte specifice 
ţării, în calitatea sa de actor pe arena internaţională.   

Conceptualizarea imaginii de ţară, din punctul nostru de vedere, urmează a fi înscrisă în coordonatele 
teoretice despre imagine în general şi despre imaginea publică în particular. Fenomenul de imagine începe să 
fie studiat în anii '50 ai secolului XX, ulterior transformându-se într-un veritabil punct de atracţie pentru 
cercetătorii din întreaga lume. Astfel,  Philip Kotler, în lucrarea sa „Managementul Marketingului”, a definit 
imaginea, într-un sens larg, ca reprezentând „ansamblul percepţiilor pe care un individ le are vis-à-vis de un 
obiect”. A.Denner a catalogat imaginea ca fiind „un haló de reprezentări ale ideilor, sentimentelor, credinţelor 
mai mult sau mai puţin explicite, mai mult sau mai puţin profunde, mai mult sau mai puţin conştiente, având 
un conţinut emoţional mai mult sau mai puţin dens, mai mult sau mai puţin important” [1], iar Nimmo şi 
Savage au conceput imaginea ca fiind „o construcţie umană impusă în urma apariţiei atributelor percepute,  
proiectate de către un obiect, eveniment sau persoană care poate influenţa prin mesaje venite de la un actor 
extern” [2]. 

În opinia spaniolului Juan Costa, termenul imagine, fiind „atât de vechi şi atât de precis-etimologic: imago, 
eikon – s-a transformat într-un hibrid, într-un mit din cauza „potenţialului său de universalitate” pe care încă 
nu l-am descoperit”. Conform aceluiaşi autor, „imaginea este un adevărat  instrument strategic, şi nu o ches-
tiune de termen scurt, ci una permanentă, nici nu este una direct cantitativă, dar în special calitativă”. În con-
tinuare, Juan Costa vine cu o clasificare (în opinia noastră, plauzibilă) a imaginilor: „În aşa-zisul mediu 
intern-extern şi în funcţiile perceptive, opinează cercetătorul, întâlnim acelaşi termen de „imagine” care 
desemnează trei categorii mari de lucruri diferite: 

- „imaginile retiniane”, care reprezintă funcţiile sistemului perceptiv ce transformă prin intermediul 
creierului stimulii luminoşi  în imagini optice; 

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

- „imaginile mintale”, elaborate de către creier şi reţinute de către memorie” [3].  
Observăm în această clasificare „potenţialul de universalitate” al termenului „imagine” amintit anterior. 

Imaginea, compunându-se dintr-un amalgam de alte noţiuni, reprezintă, în felul acesta, un concept apărut din 
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necesitatea de a încadra în anumite dimensiuni fenomenele emergente acestuia. Într-adevăr, cele trei tipuri de 
imagine prezentate de către Juan Costa desemnează lucruri diferite, dar toate îşi găsesc acoperire semantică în 
interiorul conceptului de imagine. Dintre cele trei tipuri de imagini, un caracter multidimensional şi plurias-
pectual îl au „imaginile mintale”; or, indiferent de aspectul pe care îl putem include în această categorie, 
imaginea mintală rămâne a fi una imprecisă şi poate fi dezbătută în permanenţă. Imaginea mintală este dificil 
de definit, de reprezentat şi de explicat, deoarece ea variază mult de la caz la caz, dată fiind dependenţa ei de 
creierul şi memoria umane. 

Din cele expuse observăm că, deşi se deosebesc, sursele citate utilizează câteva cuvinte, expresii comune 
pentru a defini noţiunea de imagine, cum ar fi: concepţie, idee, percepţie, gând, ansamblul impresiilor, senti-
mentelor, credinţelor, percepţiilor pe care le are un individ vis-à-vis de un obiect, un lucru, un fenomen. În 
linii mari, noţiunea de imagine nu este foarte exactă şi lasă loc pentru interpretări ambigue, dar acest fapt se 
datorează, în opinia noastră, mai mult universalităţii fenomenului decât lipsei de precizie şi de termeni adec-
vaţi în limba română. De altfel, observăm că şi în alte limbi termenul este la fel de ambiguu. De exemplu: în 
limba franceză pentru termenul „imagine” găsim echivalentul de image, representation, ressemblance, imita-
tion; în spaniolă – imagen, concepto, idea, retrato, fama, reputacion, simbolo; în rusă – изображение, образ, 
репутация; iar în engleză – image, reflection, reprezentation, picture, simbol.  

Dată fiind multitudinea de abordări, nu întotdeauna suficient de exacte şi de precise, în încercarea de a 
defini mai mult sau mai puţin adecvat noţiunea de imagine, vom subscrie la opinia lui J. Riera Moré, care 
generalizează că imaginea este „pluralitatea de senzaţii pe care le apreciem ca fiind una singură” [4]. Această 
afirmaţie se poate referi la fiecare dintre cele trei tipuri de imagine propuse de Juan Costa, dar poate fi rapor-
tată şi la definiţiile noţiunii de imagine menţionate mai sus. Senzaţiile, la rândul lor, se formează, apar, se 
profilează, se conturează în urma unui proces cognitiv îndelungat, precum şi poate fi rezultatul influenţei unei 
multitudini de factori.  

Senzaţiile, percepţiile, sentimentele, credinţele, opiniile, presupunerile sau aşteptările create în mintea unui 
individ vis-à-vis de un obiect, lucru, fenomen apar atunci când obiectul sau fenomenul respectiv constituie 
apanajul mediului public. Dimensiunea publică a imaginii reprezintă unul dintre elementele-cheie ale con-
ceptului de imagine. „Imaginile sunt publice în măsura în care îşi proiectează reflectarea în public” [5], iar 
fenomenele, tocmai pentru că sunt percepute de către o masă foarte largă de oameni, nu pot fi apreciate decât 
public. Oamenii nu există separat, fără să interacţioneze între ei în mediul în care se dezvoltă şi creează. Ei 
participă la viaţa comunităţii, la viaţa publică, la procesul de luare a deciziilor, valorificând, astfel, conceptul 
şi principiul de democraţie. Obiectele, lucrurile, fenomenele despre care îşi formează un individ o imagine 
există în acelaşi mediu, care se află în permanentă  interacţiune şi interdependenţă, adică în mediul public. În 
rezultat, imaginile vin din public şi se proiectează în public, ele pot fi modificate sau reformulate în urma 
acţiunii, gândirii publice. Imaginea publică este şi ea un fenomen mintal [6],  pe care indivizii îl proiectează 
în conformitate cu informaţiile de care dispun şi cu felul în care percep un obiect sau altul. Imaginea publică 
poate fi „inexistentă, potenţială, reală, parţială, deplină, pozitivă, negativă, somatică, conceptuală, curentă, 
perspectivă, locală, internaţională, adecvată, falsă, exagerată, spontană, formală” [7], precum şi proiectată  
sau bazată pe prejudecăţi, informaţii incomplete sau false.  

Imaginea publică, ca şi imaginea în general, nu reprezintă atât un lucru, un obiect, cât semnificaţia lui 
pentru creierul unui individ. „Semnificaţiile lucrurilor, mai mult decât lucrurile în sine, reprezintă materialul 
cu ajutorul căruia apar şi se construiesc imaginile în mintea publicului” [8]. Semnificaţiile, în acest context, 
reprezintă totalitatea percepţiilor, a senzaţiilor, a sentimentelor pe care le conştientizează mintea umană în 
legătură cu un obiect, lucru sau fenomen, adică este imaginea formată despre obiectul, lucrul sau fenomenul 
respectiv. În felul acesta, imaginea se transformă în imagine publică, imediat ce este percepută şi conştienti-
zată de către mintea indivizilor, acest fenomen devenind ceea ce numim opinie publică, sau modul în care 
vede şi înţelege publicul un anumit obiect, lucru sau fenomen. Opinia publică reprezintă o forţă enormă care 
poate forma, dar şi distruge sau modifica imaginea publică. Juan Costa propune o formulă pentru a defini 
imaginea publică, care arată în felul următor: „Realizări (Produse şi Servicii) + Acţiuni + Comunicare + Opinia 
publică (Aleatoriu) = Imagine” [9]. 

Conceptul de imagine de ţară, fiind o varietate a imaginii publice, reprezintă în primul rând un fenomen 
pe care trebuie să-l conştientizeze şi să-l perceapă publicul. Imaginea de ţară este mai mult un concept bazat 
pe senzaţii, sentimente şi informaţii venite din exterior, decât un conglomerat de realităţi obiective. Ca şi 
noţiunea de imagine, cea de imagine de ţară în calitatea sa de fenomen, dar şi de preocupare ştiinţifică, este 
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produsul anilor '60 ai secolului XX, când a apărut un număr considerabil de studii despre imaginea de ţară. 
Printre acestea menţionăm câteva lucrări: 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 suscită 
atenţia cercetătorilor cu atât mai mult cu cât schimbările semnificative care s-au perindat la sfârşitul mileniului II  
pe arena internaţională, schimbări de ordin nu doar politic, ci şi economic, social, cultural, religios şi civili-
zaţional, cer inevitabil acest lucru. Deşi aparent e o noţiune foarte simplă, imaginea de ţară creează uneori 
confuzii şi dificultăţi în a o defini şi în a-i stabili conotaţiile şi dimensiunile semantice, ca şi în cazul noţiunii 
de imagine.  

Imaginea de ţară este definită în literatura de specialitate ca fiind „proiectarea unei naţiuni în mintea 
oamenilor” [10], definiţie ce se apropie foarte mult de ceea ce a numit Juan Costa imagini mintale, sau este 
imaginea publică formată într-o ţară, de către un popor despre altă ţară, altă naţiune. Boulding a definit ima-
ginea de ţară ca fiind „totalitatea structurii cognitive, afective şi evaluative a comportamentului uman, sau 
concepţia umană despre sine şi despre univesrul din jurul lui” [11], o constatare complexă, în opinia noastră, 
care sugerează prezenţa unei multitudini de elemente constitutive ale imaginii de ţară; chinezii K.K. Young 
şi Jay Chung echivalează „bunurile intangibile specifice ale ţării” [12] cu noţiunea de imagine de ţară, iar 
americanul John C. Merrill consideră imaginea de ţară „o descriere sumară, o caracterizare consolidată a 
poporului şi a guvernului unei ţări” [13]. Observăm, în urma celor expuse, că imaginea de ţară reprezintă un 
concept complex, care înglobează un conglomerat de elemente diferite şi foarte largi. În continuare ne vom 
referi la componentele care dimensionează noţiunea de imagine de ţară. 

Din spectrul foarte larg de noţiuni şi fenomene care contribuie la procesul de creare şi promovare a imaginii 
de ţară, cel care stă la baza tuturor este, în opinia noastră, Identitatea, care, conform lui Juan Costa, este ceea 
ce „este esenţial” în tot ceea ce există, şi îl defineşte ca fiind în acelaşi timp „diferit” [14]. Identitatea unei 
ţări reprezintă un subiect foarte sensibil şi, deseori, se preferă ignorarea lui din precauţie, dar şi din teama de 
a nu trezi critici şi chiar revolte. Acest fenomen are loc în special în cazul statelor pe care istoria le-a defavo-
rizat într-un fel sau altul şi le-a pus de multe ori să demonstreze cine sunt, ce vor, de unde vin şi încotro se 
îndreaptă. Tocmai de aceea ţările mici, şi ca teritoriu, dar şi ca pondere politică şi economică pe arena inter-
naţională, ţările care au fost purtate de istorie dintr-un imperiu în altul şi din limitele unui teritoriu în altele, 
se confruntă cu dificultăţi semnificative atunci când trebuie să-şi formuleze clar identitatea şi, în consecinţă, 
să creeze şi să perpetueze o imagine de ţară. Identitatea unei ţări  are un rol esenţial în procesul de formare a 
imaginii de ţară, deoarece, pentru a forma imaginea, trebuie mai întâi să ştii foarte clar ce este „esenţial” 
pentru ţara respectivă. Iar esenţa şi este identitatea.  

Cercetătorul Frank Louis Rusciano vine cu o idee interesantă, dar care are, în opinia noastră, un grad de 
contradicţie. El susţine că „există o teorie conform căreia construirea identităţii derivă, în parte, de la nego-
cierea dintre Selbstbild  (conştiinţa de sine a naţiunii, imaginea pe care o au cetăţenii despre ţara lor) şi 
Fremdbild (imaginea actuală a ţării pe arena internaţională)” [15]. „Selbstbild, continuă cercetătorul, nu se 
referă doar la mândria naţională, dar şi la respectul pentru  trecutul etnografic şi pentru instituţiile politice ale 
statului respectiv, iar Fremdbild nu se referă doar la imaginea internaţională a ţării, dar şi la deschiderea 
acesteia către alte culturi prin intermediul tradiţiilor şi al limbii” [16]. Din cele expuse conchidem că, pe de o 
parte, o ţară ar trebui să aibă o imagine pentru a-şi construi identitatea naţională, iar, pe de altă parte, imaginea 
nu poate fi creată în lipsa mândriei naţionale, a respectului pentru tradiţii, trecut istoric, limbă şi cultură, ceea 
ce, în opinia noastră, reprezintă identitatea unui popor, a unei ţări. În această teză observăm şi prezenţa unui 
alt element important pentru conceptul de imagine de ţară, Autoimaginea, sau felul în care se vede o ţară şi 
poporul ei pe sine, element care se află într-o relaţie foarte strânsă cu identitatea.  

 Imaginea unei ţări pe arena internaţională rezultă a fi un fenomen complex şi în acelaşi timp sensibil şi 
delicat. Întotdeauna există riscul de confuzie şi înţelegere ambiguă a poziţionării exacte a unei ţări în spectrul 
celorlalte, de aceea procesul de creare a unei identităţi proprii, a unor simboluri care să te deosebească de 
ceilalţi se dovedeşte a fi extrem de complicat.  
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Deci, identitatea şi imaginea unei ţări sunt interdependente, dar, în opinia noastră, nu se suprapun. Consi-
derăm că pentru o ţară, este mult mai facil, şi mai strategic chiar, să-şi construiască imaginea având deja o 
identitate, decât să utilizeze imaginea pentru a se identifica în calitate de naţiune, popor, ţară, stat. Teoretic, 
acest lucru este posibil şi invers, dar la modul practic pare lipsit de esenţă. În acest context, subscriem la opinia 
lui K.E Boulding, care spune că „cu cât un popor este mai conştient de istoria sa, cu atât mai puternică este 
imaginea sa” [17]. Altfel spus, cu cât mai puternic este sentimentul de identitate al unui popor, cu atât mai 
uşor îi este să construiască şi să menţină pe termen lung o imagine de ţară solidă. Posedând identitate, o ţară 
trebuie să parcurgă un proces care poate dura ani, sau decenii, în care să-şi construiască imaginea de ţară.  

Aşadar, identitatea, în complexitatea fenomenului pe care îl reprezintă, constituie o dimensiune-cheie a 
imaginii de ţară. Fără identitate, o ţară nu poate avea o imagine, şi va fi condamnată la căutare, îndoială, ne-
siguranţă, teamă, neîncredere, nehotărâre perpetue. Menţionăm însă, şi în acest context, faptul că noţiunile de 
ţară, stat, naţiune şi  popor nu pot fi considerate sinonime, deci nu le pot fi atribuite aceleaşi caracteristici în 
raport cu identitatea. Identitatea unui popor poate fi diferită de identitatea unui stat, precum şi  identitatea 
unei naţiuni poate să nu fie aceeaşi cu identitatea unei ţări. Când ne referim la imaginea de ţară, presupunem 
şi existenţa  identităţii unei ţări, dar acest lucru poate şi chiar variază de la caz la caz, de la o ţară la alta.  

Identitatea, la rândul ei, conţine anumite elemente care contribuie în aceeaşi măsură la procesul de creare 
şi promovare a imaginii de ţară. Ne referim aici la valorile morale, intangibile, care sunt o necesitate pentru 
orice entitate şi care pentru fostul Preşedinte al Statelor Unite, Reagan, erau „un aspect important al imaginii 
naţionale de ţară” [18]. Valorile morale ale unui popor cântăresc greu şi în cazul definirii identităţii naţionale, 
dar şi în procesul de afirmare pe arena internaţională, deci, în crearea imaginii de ţară. Valorile morale pot fi: 
limba, cultura, istoria, experienţele acumulate în războaie şi pe timp de pace, credinţele ş.a.  

De asemenea, o valoare incontestabilă, inclusiv morală, care dimensionează conceptul de imagine de ţară,  
îl reprezintă şi Guvernarea, inclusiv ponderea anumitor lideri politici analizaţi separat. Calitatea imaginii pe 
care o poate crea şi pe care trebuie să o creeze Guvernul unei ţări, atât în interiorul, cât şi în exteriorul acesteia, 
reprezintă un punct important în favoarea sau în devafoarea imaginii generale de ţară. Are dreptate Ilie Paul 
atunci când afirmă că  „geniul guvernului face geniul naţiunilor” [19], pentru că o naţiune genială va şti să 
construiască o imagine de ţară genială. Adăugăm, la această etapă a cercetării, o altă teză care afirmă că 
„imaginea naţională este atitudinea sau opinia oamenilor care aparţin unei naţiuni despre poporul şi guvernul 
altor naţiuni” [20]. Ajungem, în acest mod, la ideea pe care o considerăm esenţială în acest context – cea care 
afirmă că naţiunea unei ţări, sau poporul ei, sau cetăţenii, sau locuitorii ţării respective, împreună cu Guvernul 
lor, reprezintă adevărata, deşi nu singura valoare care poate construi şi menţine imaginea de ţară.  Valoarea 
de sine şi valoarea în general a unei naţiuni, traversând toate etapele impuse de procesul de creare a imaginii 
de ţară, va realiza ceea ce Abraham Eli şi Anat First numesc „tranziţie de la valoare la imagine” [21]. Prob-
lema ţărilor care nu reuşesc să aibă o imagine  bine conturată, precisă şi unică, constă şi în ignorarea acestui 
aspect, al valorii naţiunii. Şi nu doar guvernelor le scapă acest aspect, ci şi naţiunilor propriu-zise. Ignoranţa 
poate veni din indiferenţă sau din necunoaştere, indiferenţa poate rezulta din necesitatea luptei pentru supra-
vieţiure, date fiind realităţile economice precare, iar necunoaşterea poate fi consecinţa lipsei de interes sau de 
factori care să suscite interesul.  

O serie de autori, referindu-se la rolul naţiunilor în procesul de profilare şi promovare a imaginii de ţară, 
prezintă câteva abordări cu un conţinut profund, în opinia noastră, dar deseori la fel de ignorat de către unele 
ţări. De exemplu, „la Hobbes imaginea este legătura dintre experienţă şi cunoaştere” [22], iar alţi cercetători, 
printre care şi David K Perry, consideră că „educaţia şi călătoriile sunt extraordinar de importante în procesul 
de formare a imaginii” [23]. Nivelul de instruire al unei naţiuni rezultă a fi esenţial pentru fenomenul de 
imagine de ţară. Instruirea dă siguranţă şi încredere, cunoaşterea dă curajul şi dreptul de a exprima propria 
opinie, de a contrazice, de a participa la dezbateri şi de a se opune anumitor idei, concepţii sau decizii. Expe-
rienţa contribuie la stăpânirea cu mai multă abilitate a instrumentelor necesare în procesul de creare şi menţi-
nere a imaginii de ţară, iar călătoriile deschid orizonturi, permit compararea realităţilor din propria ţară cu 
cele din alte părţi, dezvoltă spiritul critic şi pe cel analitic, călesc mentalitatea şi ajută la profilarea în propria 
minte a unei realităţi subiective, dar şi obiective în acelaşi timp. La aceste elemente putem adăuga cu siguranţă 
şi nivelul de trai al naţiunilor, dezvoltarea economică a ţărilor. Cu cât indivizii sunt mai asiguraţi din punct 
de vedere financiar, cu atât mai uşor se pot preocupa de realizarea fenomenelor sus-menţionate, deşi nu vom 
generaliza, pentru că pot exista excepţii care confirmă, bineînţeles, regula. În acest sens, vom menţiona teza 
înaintată de către doi cercetători chinezi şi care, dincolo de o vizibilă  subiectivitate, rezumă într-un fel cele 
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spuse mai sus: „Te simţi sigur atunci când eşti bogat. De ce sunt americanii atât de înfumuraţi? Pentru că au 
bani în buzunare” [24]. „Înfumurarea” este un fel de mândrie naţională, americanii ştiind foarte bine cine sunt 
şi,  mai ales, ce au. Siguranţa financiară presupune, de cele mai multe ori, şi siguranţa de sine. Bineînţeles că 
nu toată populaţia SUA este asigurată material în măsura în care să-şi permită să fie „înfumurată”, dar ima-
ginea generală a ţării este, totuşi, cea mai bine plasată  din acest punct de vedere din întreaga lume. Motivul 
pentru care ţările cu un trecut totalitar, cum sunt cele din fosta Uniune Sovietică, ţările care sunt la începutul 
construirii unei democraţii veritabile şi a unei economii de piaţă funcţionale, nu au o imagine de ţară clară şi 
puternică, trebuie căutat, în mare parte, şi în aspectul financiar. Un popor format din indivizi care nu reuşesc 
să-şi asigure traiul într-un mod decent, nu are nici timp, nici posibilitate, nici interes şi nici dorinţă să explo-
reze lumi noi pentru a descoperi culturi şi moduri de viaţă deosebite de ale lui, şi nici să facă studii pentru ca 
acestea să-i ofere noi perspective şi să-i deschidă noi orizonturi. Un astfel de popor se va complace în realită-
ţile pe care le trăieşte şi va ignora cu vehemenţă orice încercare de a i se explica că imaginea de ţară este 
importantă pentru dezvoltarea acesteia, şi mai ales că el, poporul, poate contribui într-un mod direct şi semni-
ficativ la procesul de creare a imaginii ţării pe care o reprezintă. Aşadar, valoarea naţiunii, precum şi valoarea 
Guvernului, determină într-o măsură perceptibilă gradul de extindere al dimensiunii conceptului de imagine 
de ţară. 

O valoare incontestabilă a unei ţări şi a unei naţiuni, cu ajutorul căreia aceasta din urmă poate contribui 
într-o măsură uneori inimaginabilă la procesul de creare a imaginii de ţară, este Cultura, adică „sistemul de 
simboluri, sensuri, premise, rutine, proceduri şi reguli transmise istoric” [25] sau  „depozitul de cunoştinţe, 
credinţe, valori, atitudini, înţelesuri... acumulate de un grup larg de oameni pe parcursul mai multor generaţii 
prin intermediul luptei, străduinţei individuale şi de grup” [26]. În acest context, cercetătorul Walter Lippmann 
sugerează că „în majoritatea cazurilor, noi nu vedem un lucru ca mai apoi să-l definim, ci îl definim, iar ulte-
rior îl vedem. În confuzia care caracterizează lumea din jurul nostru, noi culegem ceea ce cultura noastră a 
definit deja pentru noi şi acceptăm cele culese în forma stereotipizată pentru noi de către cultură” [27].  Cultura 
reprezintă şi o valoare în sine a unei ţări, care contribuie atât la formarea identităţii, cât şi la profilarea ima-
ginii de ţară. 

Unii cercetători, referindu-se la procesul pur comercial de profilare a imaginii de ţară, identifică în calitate 
de dimensiuni prioritare ale acesteia din urmă „avansarea tehnologică, prestigiul, service-ul, economia şi 
artizanatul” [28], sau „produsele reprezentative, maturitate politică şi economică, evenimente şi relaţii istorice, 
tradiţii, gradul de industrializare şi de virtuozitate tehnologică” [29].  Aceste noţiuni, eminamente economice, 
pot fi, în opinia noastră, teleportate şi în domeniul de acţiune al valorilor morale pe care trebuie să le posede 
o ţară pentru ca imaginea ei să comporte un aspect pozitiv, şi pentru ca aceasta din urmă să se menţină pentru 
un termen lung.  

Imaginea de ţară nu-şi epuizează arealul de dimensionare semantică date fiind constatările făcute până la 
acest moment în prezenta cercetare. Dimpotrivă, pe măsură ce pătrundem mai profund în esenţa acestui con-
cept, conştientizăm gradul de complexitate din ce în ce mai pronunţat al acestuia. Tocmai din acest considerent, 
nu ne grăbim să formulăm o definiţie proprie a noţiunii de imagine de ţară, înainte de a o dimensiona într-o 
manieră mai mult sau mai puţin complexă.  

Sfârşitul secolului XX şi începutul mileniului III se află sub influenţa totală a dezvoltării rapide a tehno-
logiilor informaţionale, iar în consecinţă – a societăţii în ansamblul său. În rezultat, evoluează şi termenii 
care definesc un anumit fenomen, produs sau obiect. Atât ţările avansate din punct de vedere tehnologic şi 
economic, cât şi celelalte, utilizează noţiuni autohtone, sau împrumutate, pentru a face diferenţa dintre anumite 
concepte. De aici şi apar uneori confuzii în ceea ce priveşte folosirea adecvată a termenilor în anumite contexte. 
Ne referim la faptul că, de multe ori, în contextul abordării tematicii imaginii de ţară, termenul imagine este 
pus în raport de sinonimie cu noţiunile de brand, marcă sau prototip. Considerăm necesară, în acest context, 
referirea sumară la aceste noţiuni, pentru a demonstra că fiecare dintre ele are destinaţia proprie în contextul 
imaginii de ţară, ele fiind, în acelaşi timp, şi elemente care constituie identitatea unei ţări.  

Aşadar, noţiunea de brand, folosită din ce în ce mai des în limba română, poate fi definită ca fiind  „ideea 
consumatorului despre produs” [30], adică termenul de brand se referă la aspectul comercial, la marketing. 
Noţiunea de branding se referă la „o strategie de marketing care constă în a da valoare numelui unui produs 
pentru a-l distinge de concurenţi şi pentru a căpăta un avantaj competitiv diferenţial” [31]. Este adevărat că 
imaginea ţării poate fi asociată cu brandul de ţară sau cu procesul de branding. Cercetătorul David Scott, re-
ferindu-se la necesitatea creării unui brand de ţară pentru Australia, consideră că „brandingul este identificare 
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sau creare, ulterior exploatare... Este foarte important să identificăm cine suntem şi ce suntem, unde mergem 
ca naţiune. Şi acest lucru nu poate veni din cer, el trebuie să vină din inima fiecărui australian” [32]. Adică, 
este necesară crearea unui brand care, în calitate de parte constituantă a identităţii, să devină ulterior imagine 
de ţară. De aceeaşi părere este şi Martin Lindstrom, conform căruia „brandurile pot crea reputaţia unei ţări” [33], 
adică imaginea ei. În acest context, putem afirma că Disney  este un brand, care aduce în bugetul american 
milioane de dolari anual, dar care este asociat, în acelaşi timp, cu SUA; Toyota este un brand care costă, dar 
şi care înseamnă  Japonia; Nokia este un brand care creează imaginea de ţară a Finlandei. Aşadar, brandul 
nu este echivalent cu imaginea, dar poate face parte din arsenalul de elemente care constituie imaginea unei 
ţări.  

La rândul său, marca este un „semn distinct, aplicat pe un obiect, pe un produs, pe un animal etc., pentru 
a-l deosebi de altele, pentru a-l recunoaşte; tip, model, inscripţie (care indică sursa)  de fabricaţie; semn 
distinctiv, trăsătură specifică, însuşire caracteristică, particularitate” [34]. La prima vedere, putem aprecia că 
termenul de marcă este echivalentul în limba română al brandului, deşi se utilizează ambele forme, uneori 
în context diferit. Marca este şi ea o noţiune economică, comercială, dar care poate contribui la procesul de 
creare a imaginii de ţară. Marca unui automobil, de exemplu, este acelaşi brand, care poate crea imaginea. 
Doar că, este posibil ca nu orice marcă să devină brand. Marca salamului „Săsesc” nu este un brand care să 
fie asociat imediat cu România, şi nici marca maşinilor de spălat „Aurica” nu este echivalent cu imaginea 
Republicii Moldova pe arena internaţională. Marca contribuie, în mod sigur, la procesul de creare a imaginii 
de ţară, dar  trebuie să existe o coincidenţă pozitivă între marca produsului şi ţară, pentru ca prima să creeze 
cu adevărat imaginea de ţară. În lipsa acestei interdependenţe, marca nu constituie mai mult decât o expresie 
comercială. Aşadar, nici noţiunile de brand şi marcă  nu sunt echivalente, dar ambele sunt importante în 
procesul de creare a imaginii unei ţări.  

O altă noţiune pe care o regăsim în definiţiile imaginii este cea de prototip, care este concepută de către 
Dicţionarul explicativ al limbii române ca fiind un „model care reprezintă tipul original după care se efec-
tuează sau se realizează ceva; exemplar ilustrativ, model (desăvârşit), tip” [35]. Observăm două noţiuni identice 
cu cele din definiţia anterioară dată mărcii: model şi  tip. Prototipul, în opinia noastră, se referă mai mult la 
aspectul fizic al unei ţări, adică la concepţia, percepţiile, imaginaţia, reprezentările, proiectările primare, 
iniţiale ale unui individ referitoare la alt individ sau la o ţară. Sunt aceleaşi imagini mintale despre o ţară şi 
poporul ei, doar că într-o variantă iniţială.  

Putem conchide, în urma celor expuse, că noţiunile de brand, marcă, prototip, care, în definitiv, repre-
zintă identitatea unei ţări, se află într-o relaţie de interdependenţă, iar împreună ele formează imaginea de 
ţară. Observăm, în urma acestor constatări, că noţiunea de imagine de ţară este una extrem de complexă, iar 
abordarea ei unilaterală comportă riscul unei definiri, teoretizări şi conceptualizări simpliste.  

Din cele expuse observăm că noţiunea, conceptul, dar şi fenomenul de  imagine de ţară este asemeni unui 
labirint format dintr-o multitudine de alte noţiuni, al căror loc în acelaşi areal este foarte dificil de stabilit cu 
exactitate. Orice afirmaţie şi teză poate fi pusă la îndoială şi poate fi interpretată altfel, în dependenţă de 
unghiul de abordare şi de interesul ştiinţific. În acest context, susţinem presupunerea lui Jean Paul Sartre 
precum că „există un exces de imagine în acest biet cuvânt „imagine” [36]. Pe cât de simplă şi de accesibilă 
la prima vedere, noţiunea de imagine de ţară reprezintă, totuşi, un fenomen pe care nu riscăm să-l definim şi 
căruia nu-i stabilim dimensiunile semantice şi stilistice exacte, deoarece există pericolul să-i minimizăm 
gradul de complexitate.  

Imaginea de ţară poate determina, şi determină, direcţiile de acţiune ale altor ţări în raport cu ţara de refe-
rinţă, în felul acesta dezvoltându-se şi perpetuându-se fenomenul pe care îl numim Relaţii Internaţionale. 
Cetăţenii unei ţări se pot baza, uneori, pe imaginea de ţară pentru a-şi crea propria imagine pe arena interna-
ţională, dar tot cetăţenii sunt cei care creează imaginea ţării lor în străinătate. Imaginea de ţară se poate con-
strui pe parcursul mai multor decenii sau secole, poate rezulta dintr-o acţiune de moment care ajunge subiect 
de dezbatere internaţională, şi poate fi distrusă, deformată sau schimbată într-o clipă. Imaginea de ţară poate 
lucra atât în favoarea, cât şi în detrimentul ţării.   

Un alt aspect important al tematicii abordate îl constituie şi relaţia dintre imaginea de ţară formată în con-
cepţia cetăţenilor altei ţări şi realitatea, identitatea reală a primei. Există situaţii în care cele două construcţii 
nu coincid, iar acest lucru poate duce la formarea unor atitudini eronate din partea altor state vis-à-vis de ţara 
de referinţă. Efectul aparenţelor este deseori ignorat de către autorii şi promotorii de imagine a unei ţări, con-
secinţele lucrând, în acest caz, în defavoarea ţării vizate.   
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În continuarea acestui gând, Michael Brecher susţine că „imaginea şi realitatea pot coincide sau pot fi 
diferite..., imaginea de ţară poate fi parţială sau generală; ea poate fi la nivel de subconştient sau bazată pe 
conştiinţă; ea poate fi bazată pe percepţii bine gândite şi precaute despre lume şi despre propria ţară sau 
poate veni din percepţii şi judecăţi instinctive” [37], iar Harold şi Margaret Sprout au propus,  în susţinerea 
acestei teze, termenii „mediul operaţional” (realitatea) şi „mediul psihologic” (imaginea)” [38]. Atunci când 
discrepanţa dintre felul cum este văzută ţara în afara graniţelor şi felul cum este ea în realitate se dovedeşte a 
fi foarte mare, acest lucru reprezintă un semnal clar de alarmă atât pentru guverne, cât şi pentru cetăţeni.  

În acest context, date fiind cercetările efectuate, încercăm în cele ce urmează să formulăm o definiţie a 
conceptului de imagine de ţară, fără a pretinde, însă, la cuprinderea exhaustivă a complexităţii acestei noţiuni. 
Aşadar, în opinia noastră, imaginea de ţară poate fi definită ca fiind un fenomen, dar şi un proces complex 
şi multiaspectual, care dimensionează conceptele de identitate, brand, valori şi derivatele acestora pe o 
scară axiologică cu un grad înalt de universalitate şi care poziţionează ţara într-un areal unic pe arena 
internaţională.  

De asemenea, propunem şi o a doua formă de dimensionare a conceptului de imagine de ţară. De data 
aceasta, vom folosi metoda lui Juan Costa,  pe care o considerăm suficient de clară şi de concretă în raport cu  
nivelul de universalitate al termenului cercetat. Deci, o formă schematică a definiţiei imaginii de ţară arată, în 
opinia noastră, în felul următor: 

Autoimagine + Identitate (inclusiv simboluri) + Prototip + Marcă + Brand + Cultură +  
Afectivitate (totalitatea de credinţe, sentimente, subiectivism, percepţii, opinii, impresii) + Valoarea 

Guvernului şi a populaţiei (inclusiv nivelul de trai al cetăţenilor) + Proces Cognitiv (experienţă, 
cunoaştere, instruire, educaţie, călătorii) + Comunicare = Imagine de ţară 

Realizările, Acţiunile şi Opinia Publică, despre care vorbeşte cercetătorul spaniol, sunt parte a acestei for-
mule, doar că le considerăm a fi componentele noţiunilor expuse. Realizările şi Acţiunile se pot uşor încadra 
în compartimentul Valoarea Guvernului şi a populaţiei, iar Opinia Publică reiese în mod primordial din Co-
municare, dar şi, parţial,  din celelalte componente. O totalitate a acestor elemente reprezintă, în opinia noastră, 
fenomenul imaginii de ţară. Cu excepţia Identităţii şi a Autoimaginii, nici una dintre noţiunile incluse în 
această formulă nu deţine întâietatea în apariţia/existenţa sa în contextul fenomenului şi procesului constituirii 
imaginii de ţară. Ele se află în relaţie de interdependenţă şi nici consecutivitatea prezentată de noi nu este una 
principială. Ideea constă în faptul că aceste elemente constituie un tot unitar, iar omiterea sau ignorarea unuia 
dintre ele poate foarte uşor diminua, în opinia noastră, gradul de complexitate al conceptului de imagine de 
ţară. Greşeala comisă de unele ţări în procesul de creare şi promovare a imaginii lor de ţară constă adesea 
tocmai în faptul că nu se acordă aceeaşi atenţie tuturor elementelor, considerându-se că unele dintre ele sunt 
mai importante decât altele. În consecinţă, lacunele care apar în formularea şi promovarea conceptului de 
imagine de ţară nu-şi găsesc o explicaţie logică. Dincolo însă de un proiect care sună frumos şi pare solid pe 
hârtie, există nuanţe care nu depind de abilitatea unei echipe angajate să formuleze un concept de creare şi 
promovare a imaginii de ţară de a identifica punctele forte şi distinctive ale ţării respective. Aceste nuanţe 
reprezintă apanajul componentelor prezentate mai sus. În procesul de creare şi promovare a imaginii de ţară 
important este echilibrul în abordarea şi analizarea tuturor sferelor de activitate. Politicul nu trebuie să pre-
valeze asupra economicului, iar aspectul cultural nu trebuie preferat celui social sau mediatic. Numai în cazul 
reuşitei unei sinergii armonioase dintre toate elementele o ţară poate avea siguranţa profilării unei imagini mai 
mult sau mai puţin obiective şi reale pe arena internaţională. Dificultatea în ceea ce priveşte reuşirea acestei 
simbioze constă, pentru ţări, în faptul că conceptul de imagine de ţară, fiind atât de larg dimensionat, conferă 
posibilităţi nelimitate de abordare. În consecinţă, dată fiind subiectivitatea caracteristică într-o măsură mai 
mică sau mai mare pentru orice fenomen cercetat, unele aspecte sunt ignorate sau chiar omise, rezultatul 
final suportând metamorfozele de rigoare.  
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