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Abstract: Modern tourism is undergoing a radical transformation, shifting from a model based on passive sightseeing
to one centered on the "experience economy.” Within this context, gastronomic tourism has emerged as a primary driver
of destination identity and country branding. This research investigates the strategic potential of the Republic of
Moldova to consolidate its international image by leveraging its authentic culinary heritage. By synthesizing recent
bibliometric data and empirical studies, including the analysis of global trends post-2011, the paper explores how small
destinations can compete through "human-scale" hospitality and sensory storytelling. Three fundamental hypotheses
are developed.: the integration of culinary traditions with the cultural landscape (H1), the role of digital narratives and
international validation, such as the UNWTO "Best Tourism Village" award (H2), and the competitive strength of a
connected local oeno-gastronomic ecosystem (H3). The study proposes a comprehensive strategic model structured
across Identity, Experience, and Communication tiers, supported by specific KPI indicators. The findings suggest that
Moldovas path to international recognition lies in its ability to transform the "taste of home" into a high-value
experiential product, distinguishing it from more standardized regional competitors.

Keywords: gastronomic tourism, country branding, destination image, Republic of Moldova, culinary heritage,
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INTRODUCERE

Cercetarile recente In domeniul ospitalitatii si managementului destinatiilor indicad o
schimbare fara precedent, adicd "turistul modern nu mai doreste doar sa consume servicii, ci aspird
sd ,trdiascd” experiente care sd 11 ofere o conexiune autentica si multisenzoriala cu cultura locala".
Intr-o piati globald marcati de standardizare, gustul a incetat si mai fie o simpli necesitate
biologica a calatoriei, devenind un vector de diferentiere radicald si un depozitar de memorie.
Pentru Republica Moldova, o destinatie aflatd intr-o fazd critica de redefinire a imaginii sale pe
harta turisticd mondiald, turismul gastronomic nu reprezintd doar o nisa economica, ci mecanismul
central prin care imaginea de tara poate fi consolidata si comunicata eficient.

Importanta recunoasterii corecte a acestui potential este vitala pentru asigurarea unei imagini
fidele a valorii patrimoniale a tarii. Astfel, actualitatea cercetdrii rezultd din faptul cd Republica
Moldova se afld intr-un moment de oportunitate generat de cresterea vizibilitatii digitale si succesul
unor initiative locale (precum Valeni, Mimi sau Butuceni). Ori, Moldova ofera fundalul necesar
pentru trecerea de la promovarea de tip ,.tard ospitalierd” la un marketing de destinatie bazat pe
micro-experiente senzoriale densificate simbolic. Lumea academica a inceput sd ia ,,mancarea” in
serios abia cand a Inteles cd aceasta reprezintd un limbaj identitar, nu doar un serviciu de catering.
In acest sens, lucrarea de fati isi propune si fundamenteze un model strategic integrat, capabil si
transforme resursele rurale si vitivinicole intr-un pilon stabil al reputatiei internationale a Republicii
Moldova.
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Obiectivul principal al cercetarii este demonstrarea modului n care turismul gastronomic
poate actiona ca un catalizator pentru brandingul de tara, trecand de la o abordare tranzactionala la
una experientiald. Aceasta implicd o analizd profundd a comportamentului consumatorului de
turism culinar, a modului 1n care storytelling-ul digital poate amplifica valoarea perceputd si a
necesitatii credrii unui ecosistem local conectat. Intr-o era a digitalizarii accelerate, autenticitatea
devine cel mai pretios activ al unei destinatii mici, iar Moldova are oportunitatea de a-si construi un
avantaj competitiv pe baza ,,dimensiunii umane” a ofertei sale.

SUCCINTA ANALIZA A SURSELOR BIBLIOGRAFICE

Analiza literaturii de specialitate evidentiaza o crestere semnificativd a interesului academic
pentru patrimoniul gastronomic dupd anul 2010. Lin, Marine-Roig si Llonch-Molina (2021), printr-
o analiza bibliometrica a 71 de studii indexate iIn Web of Science si Scopus (2001-2020), constata
cd "evolutia cercetdrii in acest domeniu este corelatd cu recunoasterea gastronomiei ca parte a
patrimoniului cultural imaterial de cdtre UNESCO si subliniaza ca gastronomia reprezintd o
componentd esentiald a identitatii culturale si este strans legatd de dezvoltarea durabila a
destinatiilor turistice".

In acelasi timp, literatura de specialitate arati ci experientele gastronomice influenteaza direct
satisfactia turistilor si loialitatea acestora fatd de destinatie, contribuind la consolidarea imaginii
doar ca un element complementar al calatoriei, ci ca un factor strategic in dezvoltarea destinatiilor
turistice. Un turist care consuma preparate autentice si de calitate nu doar ca pleacd multumit, ci
devine un promotor activ al destinatiei, fenomen esential pentru comunitatile mici, care pot concura
prin calitatea experientelor oferite, chiar daca dispun de bugete limitate pentru marketing.

De asemenea, turismul culinar genereazd efecte economice pe termen lung, prin fidelizarea
turistilor care continua sa achizitioneze produse locale chiar si dupa intoarcerea acasa, ceea ce sprijind
dezvoltarea durabili a comunitatilor gazda (Kim et al., 2009) .In plus, storytelling-ul digital joaca un
rol tot mai important In promovarea experientelor gastronomice, contribuind la construirea unui brand
durabil al destinatiei si la cresterea vizibilitatii acesteia Tn mediul online (Ting et al., 2019).

in contextul Republicii Moldova, aceste abordari sunt deosebit de relevante, avand in vedere
potentialul gastronomic autentic bazat pe traditii culinare locale, produse agroalimentare si influente
culturale diverse. Conform datelor Biroului National de Statistica (2024) (BNS, 2024), Moldova a
inregistrat 474,2 mii turisti cazati si 1 557,1 mii innoptdri, iar capacitatea de cazare include
aproximativ 300 de structuri cu peste 25 de mii de locuri. Aceste valori indica o dezvoltare moderata a
sectorului turistic, cu un grad de utilizare a capacitatii de cazare ce poate fi optimizat, ceea ce
evidentiazd un potential semnificativ nevalorificat. Mai mult, potrivit turism.gov.md (Moldova.travel,
2025), numadrul turistilor deserviti de agentiile de turism a depasit 500 de mii, ceea ce reflectd o cerere
in crestere pentru servicii turistice organizate si o tendinta pozitiva de dezvoltare a pietei.

In acest context, valorificarea patrimoniului gastronomic prin crearea de experiente
autentice si promovarea lor coerentd, inclusiv prin storytelling digital, reprezintd o oportunitate
mediul rural. Astfel, gastronomia poate deveni un element distinctiv esential in atragerea si
fidelizarea turistilor, contribuind la dezvoltarea durabila a turismului moldovenesc.

DESCRIEREA METODELOR DE CERCETARE UTILIZATE

Prezenta cercetare adopta o abordare metodologicd mixta, de tip teoretic-aplicativ,
structurata pe trei etape principale. In prima etapa, a fost realizatd o analizi documentara a cadrului
normativ si a strategiilor nationale de dezvoltare a turismului (Ghidul de Marketing 2025, portalul
Moldova.travel), cu scopul de a identifica gradul de aliniere a politicilor publice la tendintele
globale de branding experiential. Aceasta a permis evidentierea diferentelor dintre resursele
existente si modul lor actual de promovare la nivel international. Ulterior, s-a utilizat analiza
comparativa a unor studii de caz relevante din Republica Moldova (Valeni, Butuceni), in raport cu
exemple din Europa de Est (Georgia, Romania, Slovenia), cu scopul de a identifica avantaje
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competitive bazate pe autenticitate si intelegerea rolului ospitalitatii in dezvoltarea turismului. In
final, s-a aplicat modelarea conceptuald pentru integrarea ipotezelor de cercetare (H1, H2, H3) intr-
un model strategic, sustinut de indicatori de performantd (KPI) care permit evaluarea eficientei
strategiei de branding gastronomic.

REZULTATELE OBTINUTE

Avand ca scop evidentierea modului n care gastronomia poate contribui la consolidarea
imaginii internationale a Republicii Moldova prima ipoteza - H1 sustine c@ experienta gastronomica
integratd cu patrimoniul cultural si peisajul rural genereaza un nivel ridicat de memorabilitate.
Orheiul Vechi (Butuceni) reprezintd un exemplu relevant in acest sens, fiind o destinatie turistica ce
imbind patrimoniul istoric, peisajele naturale si traditiile culinare locale. Experientele oferite,
inclusiv participarea la ateliere culinare si consumul de produse traditionale, contribuie la crearea
unei legituri autentice intre turist si spatiul vizitat. In acest context, consumul alimentar depaseste
functia sa de baza si devine parte a unei experiente culturale integrate. Cea de-a doua ipoteza, H2,
evidentiaza rolul storytelling-ului digital si al recunoasterii internationale ca factori de amplificare a
imaginii. Initiativele de promovare a gastronomiei traditionale prin continut digital contribuie la
transformarea retetelor locale in elemente de identitate culturali si brand. In acelasi timp,
recunoasterea internationald joacd un rol esential - satul Valeni a fost desemnat ,,Best Tourism
Village” in 2023 de catre Organizatia Mondiala a Turismului (UNWTO). Acesta, a fost selectat
dintre sute de localitati la nivel global. Validarea contribuie la cresterea vizibilitatii si a increderii in
destinatia Republica Moldova pe plan international. 4 treia ipoteza, H3, subliniaza importanta unui
ecosistem local integrat pentru dezvoltarea durabild a turismului. In zone precum Orheiul Vechi,
colaborarea dintre pensiuni, producdtori locali si gospodarii traditionale permite oferirea unor
experiente complete, care includ cazare, gastronomie si activitati culturale. Aceastd inter-conectare
contribuie la autenticitatea experientei turistice si la crearea unei relatii de incredere Intre turist si
comunitatea locald. In acest mod, destinatia devine nu doar un loc de vizitat, ci o experienta
coerentd si greu de replicat, favoriznd loialitatea si recomandarea.

De asemenea, ¢ de mentionat cd in contextul transformarilor actuale ale marketingului
destinatiilor, experienta gastronomicd si vinicold poate fi interpretatd "ca un construct
multidimensional in care dimensiunile senzoriale, simbolice si emotionale contribuie determinant la
formarea perceptiei si a imaginii de brand, astfel vinul, integrat in oferta turisticd gastronomica a
Republicii Moldova, capatd valente strategice, fiind reconceptualizat nu doar ca produs
agroalimentar, ci ca vector al identitatii culturale si instrument de consolidare a imaginii de tara in
contextul competitiei globale (Remesovschi, 2025, pp. 93-103)". Constatdm ca, corelatia dintre
gastronomie, vin si locatie devine esentiald in configurarea unui avantaj competitiv bazat pe
autenticitate si capital simbolic.

IDENTITATE EXPERIENTA STORYTELLING REPUTATIE INTENTIE
CULINARA TURISTICA DIGITAL INTERN. DE VIZITA

Ateliere, degustari, Continut, reels, Brand de tara, Revizitare,
Cl re recenzii validare intl. recomandare

Sursa: Elaborat de autor

Figura 1. Modelul strategic al brandingului gastronomic de tara
Sursa: elaborat de autor

Modelul strategic propus pentru turismul gastronomic in Republica Moldova are trei parti
care trebuie sd functioneze Tmpreuna. Prima parte, ,,Identitate si produs”, se concentreaza pe crearea
unui brand culinar national numit ,,Moldova through Taste”, care aduna elemente autentice precum
vinul, padinea si placinta intr-o poveste unicd. Acest lucru este inspirat de exemple internationale,
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unde tari precum Georgia sau Italia care au devenit cunoscute in lume pentru produsele lor
traditionale (UNWTO, 2023). Moldova are un mare avantaj aici, avand o traditie vinicold de peste
6.000 de ani, recunoscuta oficial si promovata de autoritati (Wine of Moldova, 2023).

A doua parte, ,,Experientd si ecosistem”, propune crearea unor trasee turistice tematice in
regiuni diferite ale tarii: Nordul pentru cultura painii, Centrul pentru gastronomia de pivnitd, Sudul
pentru bucdtdria gagauza si pestele de pe Nistru, iar Lunca Prutului pentru miere si traditii etnice.
Aceasta este o idee testatd cu succes si in alte tari, precum Georgia sau Slovenia, care au dezvoltat
astfel de rute pentru a pune in valoare specificul local (Georgia National Tourism Administration,
2023; Slovenian Tourist Board, 2023).

Partea a treia, ,,Comunicare si masurare”, se refera la promovarea acestor experiente prin
continut digital de calitate si urmarirea rezultatelor cu ajutorul unor indicatori clari (KPI). Studiile
aratd ca povestile bine spuse pe internet ajuta la atragerea turistilor si la pastrarea interesului lor
(Ting et al., 2019). De asemenea, colaborarea cu influenceri si folosirea continutului natural, fara
reclame costisitoare, sunt strategii eficiente pentru tari cu bugete mai mici (Remesovschi, 2025, pp.
98-104).

Un alt punct forte al Moldovei este dimensiunea umana caracterizatd de distantele mici,
legdtura directd cu producatorii si ospitalitatea calda, care nu pare falsa sau fortatd. Aceasta face ca
vizita Tn Moldova sa fie o experientd personald, diferitd de turismul In zone mari si industrializate
(OECD, 2022).

Tabelul 1. Comparatie intre turismul gastronomic clasic si cel experiential propus

Criteriu de Analiza Turism gastronomic clasic Model experiential (Propus)
Produs central O farfurie cu mancare (serviciu) Experientd unica (gust + poveste)
Relatia cu gazda Tranzactionala (Ospatar-Client) Umana (Gazda-Oaspete)

Locatie Restaurant standard/Hotel Gospodarie rurala/Crama/Sat
Impact economic Concentrat in unitati mari Distribuit in ecosistemul local
Efect de brand Satisfactie de scurta durata Memorabilitate si loialitate (NPS)

Sursa: elaborat de autor

Pentru ca strategia sa functioneze, am stabilit indicatori clari pentru fiecare obiectiv astfel
pentru H1 — Autenticitate — vom masura cat de autentica este perceputa experienta prin sondaje si
cat de cautate sunt pachetele care combind gastronomie si patrimoniu; H2 — Imagine — vom urmari
cat de mult interactioneaza turistii online cu brandul (like-uri, comentarii, share-uri), cat continut
genereazd ei Insisi si cum se schimbd perceptia internationald pozitiva, iar H3 — Ecosistem -
monitorizdm scorul NPS gastronomic (cit de multumiti sunt turistii), rata de revenire si cat de mult
folosesc pensiunile produse locale. Acesti indicatori transforma ideile despre gust si traditie Intr-o
strategie concretd, bazatd pe date, care poate atrage investitii si poate pozitiona Moldova
gastronomica pe harta turismului mondial.

CONCLUZII/RECOMANDARI

Turismul gastronomic nu este doar o campanie de marketing — este o strategie de
dezvoltare durabild. ,,Gustul moldovenesc — vin, paine, placintd — are o valoare simbolica uriasd”.
Sloganul - prezentat ca o experientd completa si promovat digital, poate transforma Moldova dintr-o
destinatie putin cunoscutd Intr-o destinatie boutique apreciatd in Europa. Autenticitatea si
ospitalitatea sincera sunt adevaratul nostru capital. Ele pot face ca vizitatorii sa devind ambasadori
ai valorilor Moldovei si sd revind. Drept recomandarile principale la aceastd tema considerdm
eficiente lansarea imediatda a brandului culinar ,,Moldova through Taste”, sprijinirea micilor
producatori sa fie vizibili online prin profiluri digitale, colaborari cu bloggeri si aplicatii turistice si
folosirea recunoasterilor internationale (UNWTO) pentru promovare si PR. Succesul acestei
strategii depinde de cooperarea locald, adica cu cét actorii din comunitdtile rurale sunt mai
conectati, cu atat destinatia va fi mai rezistenta si mai profitabila. Moldova nu trebuie sa concureze
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prin marime, ci prin autenticitate si profunzimea experientei — oferind turistilor ceva unic - o
bucatica de suflet moldovenesc pusa pe masa.
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