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REZUMAT 

 

Prezenta teză de master abordează o problemă actuală și relevantă pentru sectorul vitivinicol național, 

și anume: discrepanța dintre evoluția calitativă a vinurilor moldovenești și nivelul de reflectare, 

interpretare și valorificare a acestora în spațiul mediatic. Actualitatea cercetării este determinată de 

rolul strategic al vinului în economia Republicii Moldova, precum și de necesitatea consolidării 

imaginii sale pe piețele internaționale. 

Scopul lucrării a constat în analiza modului în care mass-media, critica de vin și discursul identitar 

contribuie la promovarea vinurilor moldovenești și în formularea unor direcții de optimizare a 

comunicării acestora. Pentru realizarea scopului propus, au fost utilizate metode de cercetare 

teoretică, documentară și empirică. Componenta aplicativă a constat într-un sondaj online, realizat 

pe un eșantion de 617 respondenți, incluzând atât consumatori de vin, cât și specialiști din domeniu. 

Cercetarea a vizat analiza nivelului de expunere media, a gradului de încredere în sursele de 

informare, a percepției identității culturale și a rolului mass-mediei în modelarea imaginii 

internaționale a vinului moldovenesc. Rezultatele cercetării evidențiază faptul că vinurile 

moldovenești beneficiază de o percepție general favorabilă, însă vizibilitatea lor în mass-media 

rămâne moderată. Social media constituie principalul canal de informare, în timp ce criticii de 

specialitate sunt percepuți drept cea mai credibilă sursă. De asemenea, respondenții consideră că 

mass-media și influencerii au un rol semnificativ în influențarea imaginii internaționale a vinului 

moldovenesc. În același timp, identitatea culturală a vinului este recunoscută, dar nu este suficient de 

clar articulată și valorificată în discursul public.  

În concluzie, cercetarea demonstrează că principala problemă a vinului moldovenesc nu este lipsa 

calității, ci insuficienta convertire a acesteia într-o imagine publică coerentă, credibilă și distinctă. În 

acest context, lucrarea propune un model de comunicare integrată bazat pe trei piloni fundamentali: 

credibilitate, identitate și vizibilitate, care poate contribui la consolidarea poziționării vinului 

moldovenesc pe piața internațională. 

 

Cuvinte-cheie: vin moldovenesc, promovare, mass-media, critica de vin, identitate culturală, 

comunicare integrată. 



 

ABSTRACT 

The master’s thesis entitled “Promotion of Moldovan wines in local and international media: trends, 

wine criticism and cultural identity” addresses a relevant issue for the national wine sector, namely 

the discrepancy between the qualitative development of Moldovan wines and their representation, 

interpretation and valorization in the media space. The relevance of the research is determined by the 

strategic importance of wine for the economy of the Republic of Moldova and the need to strengthen 

its image on international markets. 

The aim of the thesis was to analyze the role of mass media, wine criticism and identity discourse in 

the promotion of Moldovan wines and to propose directions for improving their communication. The 

research methodology combined theoretical, documentary and empirical approaches. The empirical 

component consisted of an online survey conducted on a sample of 617 respondents, including both 

wine consumers and professionals. The study focused on media exposure, trust in information 

sources, perception of cultural identity and the role of media in shaping the international image of 

Moldovan wine. 

The results indicate that Moldovan wines benefit from a generally positive perception, while their 

media visibility remains moderate. Social media represents the main channel of information, whereas 

professional wine critics are perceived as the most credible source. Respondents also consider that 

media and influencers play an important role in shaping the international image of Moldovan wine. 

At the same time, the cultural identity of Moldovan wine is acknowledged, but not sufficiently 

articulated and promoted. 

The main conclusion of the research is that the central challenge of Moldovan wine is not the lack of 

quality, but the insufficient transformation of this quality into a coherent, credible and distinctive 

public image. Therefore, the thesis proposes an integrated communication model based on three key 

pillars: credibility, identity and visibility. 

 

Keywords: Moldovan wine, promotion, mass media, wine criticism, cultural identity, integrated 

communication. 
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INTRODUCERE 

            Sectorul vitivinicol reprezintă unul dintre pilonii tradiționali ai economiei Republicii 

Moldova, având o importanță deosebită atât din punct de vedere economic, cât și cultural. În ultimele 

două decenii, industria vinului din Republica Moldova a cunoscut un proces accelerat de 

modernizare, orientându-se către creșterea calității produselor, diversificarea piețelor de export și 

consolidarea unei imagini internaționale competitive. Cu toate acestea, evoluția tehnologică și 

profesională a sectorului nu a fost însoțită în mod proporțional de dezvoltarea unei comunicări 

strategice eficiente, capabile să reflecte, să explice și să valorifice această transformare. 

În acest context, se conturează o problemă fundamentală: existența unui decalaj între calitatea 

vinurilor moldovenești și nivelul de vizibilitate, credibilitate și coerență a promovării acestora în 

mass-media locală și internațională.  

Deși vinurile din Republica Moldova obțin recunoaștere în cadrul concursurilor internaționale și își 

extind prezența pe piețele externe, imaginea lor publică rămâne fragmentată, insuficient articulată și 

dependentă de inițiative izolate. Această situație limitează capacitatea vinului moldovenesc de a se 

afirma ca un brand cultural și economic puternic. 

Actualitatea temei este determinată de mai mulți factori. În primul rând, vinul constituie unul dintre 

cele mai importante produse de export ale Republicii Moldova și un element definitoriu al identității 

sale naționale. În al doilea rând, concurența pe piața globală a vinului este tot mai intensă, iar 

diferențierea nu mai depinde exclusiv de calitatea produsului, ci și de modul în care acesta este 

comunicat și perceput. În al treilea rând, transformările mediului mediatic, marcate de creșterea 

rolului social media și al influencerilor, modifică profund mecanismele de formare a opiniei și de 

construire a reputației. 

În acest cadru, prezenta teză își propune să analizeze relația dintre vin, mass-media și identitate 

culturală, pornind de la premisa că promovarea eficientă a vinului moldovenesc necesită o abordare 

integrată, care să combine expertiza critică, storytelling-ul identitar și utilizarea strategică a canalelor 

media. 

Scopul cercetării constă în analiza modului în care mass-media locală și internațională contribuie la 

promovarea vinurilor din Republica Moldova, precum și în identificarea unor direcții de îmbunătățire 

a comunicării acestora, prin valorificarea criticii de vin și a identității culturale. 
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