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(in baza LeMonde.fr si L eFigaro.fr)
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L'image d'un pays est son principal objet du patrimoine et son paheipyen de
promotion a l'étranger. C'est parce qu'elle peut attirer l'attention des organisations
internationales et, . particulier, des médias. Les médias, dans leur role de
formateurs de l'opinion publique, sont les principales sources de fammales
stéréotypes et de la réalité internationale. Pour la Moldavie, l'opinion francaise est
importante, en raison de ses deux postes importants: a) de I'Etat fondateunide I'U
européenne, b) de I'Etat-fondateur de I'OIF. Cette recherche a, pour objet, les sites
d'actualité frangaise: www.LeFigaro.fr et www.LeMonde.fr, alors que l'analyse des
matériaux figurant sur ce site reléve pendant la période: Avril 2009 et Avril 2013.

Imaginea unei tari constituie un factor determinant al atitudinii pe care o
adoptd oamenii fatd de tara respectiva. In contextul fenomenului globalizarii
societdtii, care determind o competitie tot mai acerba la nivel international,
oragele si tarile lumii concureaza tot mai darz pentru a atrage spre sine
respectul, atentia si increderea investitorilor, organizatiilor internationale, dar
si a institutiilor de presd. Imaginea unei tari este renumele, reputatia cu care
aceasta se prezinta la scara internationala.

Orice tard poate si trebuie sd efectueze o expertizd a imaginii sale,
monitorizdnd presa strdind online, care prezintd multiple avantaje fatd de
mass-media traditionald. Printre aceste avantaje se numard: rapiditatea
transmiterii informatiilor de tip textual, iconic sau video, interactiunea cu
utilizatorii prin forumuri i comentarii, gratuitatea materialelor si efortul
minim de accesare. Aparitia Republicii Moldova pe site-urile LeFigaro.fr si
LeMonde.fr- site-urile celor mai importante publicatii din Franta, reprezinta,
in aceste conditii, o opinie extrem de importanta si un indicator esential al
pozitiei statului francez fata de realitatea curenta a Republicii Moldova.

Imaginea de tard, ca si varietate a imaginii publice, se apropie de notiunile
imaginesociald si imagine institutionald, insa, este un concept teoretizat de
citre autori in mod foarte diferit. In acest mod, de-a lungul timpului, au
existat doud categorii de definitii care s-au atribuit conceptului imagine de
tara. Primul grup vizeaza imaginea de tard ca §i o constructie generica,
compusd din imaginile generalizate nu numai pentru produsele pe care le
exportd o tard peste hotarele acesteia, dar si pentru celelalte convingeri
cognitive care se referd la o tard, pe cand doua categorie de definitii se
concentreazd pe imaginea tarilor, in calitatea lor de origini ale produselor pe
care le exporta. In contextul prezentei lucrari, consideram ci imaginea de tara
congtituie ansamblul emotiilor §i perceptiilor pozitive sau negative pe care
indivizii le au despre o anumita tard, ca urmare a experientei personale sau
a mijlocirii acesteia de catre factorii externi, printre care si mass-media
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Walter Lippmann a fost unul dintre primii cercetitori care a
caracterizat presa drept ,Jlanternia cautitoare a adevarului”. Acelasi
autor subliniazi ca ,,0amenii isi formeazi o imagine a lumii dincolo de
accesul lor fizic, prin intermediul mass-media, aceste mijloace fiind
principala sursa de informatii despre tarile striine si evenimentele
mondiale”. Oamenii isi formeazi o anumiti imagine despre natiunile
striine si evenimentele mondiale in functie de acoperirea lor in mass-
media. Aceste mijloace joaca si rolul unui critic in formarea imaginii
nationale in mintea publicului, asta pentru ci mass-media joaca si un rol
important de creare a parteneriatului dintre natiuni, participind, astfel,
la profilarea realititii internationale.

Perioada analizei materialelor aparute pe site-urile LeMonde.frsi LeFiga-
ro.fr cu privire la RM se inscrie in termenul aprilie 2009 sau sfarsitul guver-
narii comuniste in RM, si aprilie 2013 sau demisia Guvernului Filat-2. in
urma monitorizarii acestor site-Uri, am identificat prezenta Republicii Moldo-
va in 145 de materiale: 75 dintre ele — pe site-ul LeMonde.frsi 70 — pe site-
ul LeFigaro.fr. Principalele tematici, in raport cu care a fost abordatd
Republica Moldova, se regasesc in urmatoarele subiecte: Alegeri: 23,44% din
numarul total de materiale; Relatia RM — Roménia — Federatia Rusa — Uniu-
nea Europeand: 14,14%, Integrarea Europeana si colaborarea cu organizatiile
straine: 13,1%; Saracia, infractionalitatea, coruptia, violenta, alcoolismul: de
asemenea, in 13% din materiale. Printre subiectele cu cea mai mica pondere,
insa, se numara: criza politica, economica si identitara, creditele i granturile
acordate RM, vizitele oficiale, sanatatea, concursurile, inovatiile tehnologice
si productia autohtond moldoveneascd. Totodatd, cele mai utilizate nume de
personalititi, in raport cu care este abordatda RM, sunt: V.Voronin: 47% din
materide, V.Filat: 15%, si 1.Smirnov, M.Lupu si M.Ghimpu — amintiti,
fiecare, iIn cca 7,6% din materiale. Dupa criteriul speciilor jurnalistice
utilizate, site-ul LeMonde.fra acordat prioritate articolului: 77% din numarul
total, pe cand LeFigaro.fr a utilizat cu preponderentd stirea in 60% din
numarul total de materiale. Un alt rezultat obtinut dovedeste cd Republica
Moldova este abordata preponderent negativ pe ambele site-uri monitorizate,
astfel, LeFigaro.fr, in 61% din materiale, evocd o imagine negativa a
Republicii Moldova, pe cand LeMonde.fr— in 71% din totalul de materiale.

Republica Moldova simte nevoia acuta a unei activitati profesioniste de PR
de tara, asta deoarece aparitiile sale in presa franceza online din ultimii 4 ani
prezintd un caracter preponderent negativ, instabil, fragmentar, nesistematic,
dispersat si pe alocuri intdmplator, iar de aici deducem ca si politicile comu-
nicationale, aplicate de cétre autoritatile moldovenesti sunt deficitare, inefi-
ciente si lipsite de viziuni strategice, de viitor. Recomandarile noastre, in acest
sens, ar tine de: a) Promovarea imaginii de tard prin intermediul stirilor
pozitive, atat in interior, cat si in exteriorul tarii; b) Elaborarea de proiecte care
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sd promoveze brand-urile autohtone ale Republicii Moldova, printre care:
beciurile combinatului de vin ,,Cricova”, care sunt unice in Europa, legumele si
fructele ECO, crescute in cernoziom de calitate extra, hora moldoveneasca, in
calitatea sa de metoda eficienta de slabire, personajul literar Guguta, covoarele
moldovenesti s.a.; ¢) Acordarea unei atentii deosebite calitatii produselor care
se exportd din Republica Moldova, in special a vinurilor; d) Angajarea, pentru
cel putin 3 ani, a unor experti strdini in imagologie, care sa elaboreze si sa
implementeze o strategie de PR de tara pentru Republica Moldova s.a.

In conditiile existentei noastre, intr-0 societate a consumatorilor de ima-
gini, cand, asa cum spune si Jacques Ellul: ,imaginile au devenit un aliment
cotidian al sensibilitatii, inteligentei si ideologiei noastre”, constatam ca a-ti
gestiona corect imaginea inseamna a-ti gestiona insasi identitatea.
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