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INTRODUCERE

Scopul acestei lucrdri este stabilirea caracterului
traseelor vinicole pentru utilizarea wvalorii teritoriului
zonei viti-vinicole in toate dimensiunile sale (naturale,
sociale si de patrimoniu). Daca in teorie, termenul “traseu
vinicol” renaste o imagine de recreare, din punct de
vedere economic, acesta poate fi considerat ca un sistem
integrat de relatii dintre Iintreprinderi prin care
producatorii se pot conecta la consumatori. Eficienta unui
sistem economic §i a capacitatii sale de a ,activa”
endogen cu o dezvoltare durabila la nivel local, este, prin
urmare, strict legata de prezenta si valoarea unei structuri,
cu capacitati de stabilire relatiilor intre intreprinderi.

1. ELEMENTE ITRODUCTIVE PRIVIND
TRASEU TURISTIC VINICOL SI
MODELELE IN ACEST DOMENIU

Un traseu vinicol este la fel ca orice alta afacere,
acesta existd pentru a genera venituri prin vanzarea de
bunuri §i servicii. Deci, care sunt mijloacele cu ajutorul
carora traseul vinicol este interpretat, organizat si
coordonat pentru vizitator? Acest lucru nu este
intotdeauna clar. La prima vedere, traseu vinicol face
numai legatura intre vizitator si usa beciului, magazine de
firma la ferme agricole si alte spatii comerciale ale pietei
locale. Afacerea, indiferent care ar fi modul sau, urmeaza
sd furnizeze atractii pe traseu pentru turisti sau pentru
altii, in cazul acestor ea este ldsatd la bunul plac al
operatorilor turistici individuali. Acest lucru poate fi
incompatibil in cazul cel mai bun, iar in cazul cel mai rau
— nu existd. Existenta unui decalaj de felul acesta este
atestat prin rapoarte a lui Beames, de catre un agent de
turism care spune: “Uitd-te la traseul vinicol in felul
urmator. Vinificatorii sunt interesanti de vanzari la usa
beciului. Turistii vor o experientd totald. Existd o ne-
coordonare, prin urmare, ne concentram pe alte
destinatii”, Beames (2003), [1]. Poate fi o ruptura intre un
traseu vinicol pentru o experientd turisticd si un traseu
vinicol ca un mijloc de a vinde produsul. Exista trei goluri
conceptuale pe care traseele vinicole incearcd de a le
acoperi:

- primul este distinctia intre un traseu ca un mecanism
de marketing cooperat §i un traseu ca o atractie turistica;

- al doilea, derivat din prima, este diferenta dintre
traseu ca destinatie, sau de combinatii ale acestora si
traseu ca o calitorie;

- i cel din urma, este foarte evident, dar ca o distinctie
problematica, intre vinul si bucate. Decalajele identificate
pot sd para ingelator de simple. S-ar putea fi faptul, ca
banalitatea acestora, le face invizibile, dar, dupd cum va fi
vazut, toate acestea trei goluri par sd ofere pe larg
diferente conceptuale, care sunt mai mult decat suficiente
pentru a pune obstacole in calea performantei traseului si
sugereaza nevoia de mecanisme care si contribuie la
inlaturarea acestor decalaje.

1.1 Traseu vinicol ca marketing sau ca turism

in mediul de afaceri contemporan, fiind intr-o piatd
de desfacere suplimentard pentru produsele sale.
Indiferent de participarea la traseu vinicol, vinul, bucatele
si afacerile asociate au mijloace proprii de marketing pe
produs pentru generarea vanzarilor. Acest lucru este
adesea realizat prin intermediul lanturilor alimentare, care
in mod stabil livreaza produsul catre angrosisti sau direct

la consumatori. Dar existd si un alt mijloc, un mecanism
pentru introducere pe piatd turismului, care se infiinteaza
prin colaborare a produciatorilor in scopul de a atrage
vizitatorii catre proprietitile lor. Exemplul traseelor
vinicole de succes din lume demonstreaza marketingul pe
internet a serviciilor turistice vindriilor si include, in
majoritatea sa, oferte de cazare a vizitatorilor, vanzare de
vinuri si bucate regionale sau o combinatie ale acestora.
Oferta traseului vinicol se face, asadar, pentru a atrage
clientii, la care pot fi vandute produse. Cercetatorii
Brunori si de Rossi (2000) descriu un traseu vinicol
italian, unde frecvent prevala micro-intreprinderi cu

ilitdti mici sau deloc pentru comercializarea
produselor sale. Comentariile lor par a fi valabile in sens
mai larg pentru mai multe trasee vinicole. “...Multe
dintre motive pentru care turistii cumpard produse si
servicii de la ferme situate de-a lungul unui traseu vinicol
nu au nimic comun cu vointa sau capacitatea
agricultorului. Evenimentul de “cumparare” depinde de
decizia turistului de a vizita un traseu vinicol”’[2]. O alta
cercetatoare, Lignon-Darmaillac (2009), in lucrarea sa a
facut analiza experientei economice a traseelor vinicole
din Franta, ea sugereaza ca pentru a atrage vizitatorii,
traseul vinicol trebuie sd asigure In sine un fel de atractie
turistica. Ideea cd traseul este intr-adevar structurat ca o
atractie turisticd §i nu prezentd doar un mecanism de
colaborare pentru introducere pe piata, este sprijinitd de
un numdr din cele mai pertinente caracteristici ale
traseelor. Mai multe dintre ele, spre exemplu, sunt
infiintate ca trasee de patrimoniu cultural, cu o forma
valoroasa turisticd, care sunt un mijloc de organizare a
experientei vizitatorilor prin asigurarea unui traseu,
interpretat constient, care poate fi urmat pe jos, cu
masina, bicicleta sau calare §i se sprijind “...pe oferta
experientei educationale in cadrul patrimoniului natural
sau cultural al unei zone pentru a imbunatati experienta
vizitatorilor”’[6]. Traseele construiesc experienta turistica;
ele alatura intreprinderile Impreund pe o harta prin linii
conectate sau prin text. Mai mult, ele sunt promovate
folosind brosuri, care se plaseaza in centre de informare a
vizitatorilor, birouri de turism si in locuri de ospitalitate si
cazare. Acestea sunt adresate vizitatorilor cu ideea de a le
propune ceva de facut: “...de ce oare nu de studiat o
regiune din acele zone viti-vinicole din Republica
Moldova cu o viticultura aflata in crestere, cu vinuri si
bucate regionale de calitate deosebita?” [12].

1.2. Traseu ca destinatie sau ca calatorie

Necesitatea de a produce vanzari este motivul conform
cu accentul pe traseuri turistice, ca unui mecanism de
colaborare pentru introducere pe piatd si nu ca o atractie
turistica. Aceastd pozitie intareste diferenta dintre trasee
ca destinatie si trasee ca cdlatorie. Posibilitatea pentru
producétor si consumator de a se angaja va exista numai
in cazul in care vizitatorul este prezent la destinatie. Prin
urmare, principalul obiectiv al traseului vinicol poate fi
determinat ca prezentarea destinatiei i nu ca un ansamblu
de experiente turistice din traseu, oricare nu ar fi parerea
generald a vizitatorilor despre traseul respectiv. Turismul
este un produs orientat pe loc; traseele pot fi predominate
de o serie de tranzactii de afaceri in cazul in care vor avea
loc destinatii.

Dar cum cu célatoriile? Se poate de sugerat ca o mare
parte din literatura de turism pare sa sprijine opinii in
concordantd cu urmdtoarele:” Cei care doresc a mari
timpul lor petrecut la o destinatie, pot alege, prin
micgorarea timpului lor in calatorie in timp ce pentru cei
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la care calatoria este importanta pot cheltui mai mult timp
petrecut la destinatie. Aceasta depinde de modul in care
turistul apreciaza valorile actului de calatorie”,
Mckercher&Lew (2003), [7].

Deci, cum se poate de inteles, care este importanta
calatoriei in sine, a traseului turistic? Traseele, ca atare,
au o conexiune veche cu umanitatea. Caldtoria creeaza
cunostinte. Drumurile, cdile, traseele ajutd la crearea de
centre, locuri noi cu care vizitatorul poate si faca
cunostintd, implicd actiune, miscare si conectarea la alte
valori. Se realizeaza dorinta omului de a gasi si a afla
experienta din diferite locuri si de a reveni in conditii de
sigurantd. Traseele sunt, asadar, atat formative cat si
informative. Astfel, intelegerea si constientizarea, par sa
fie stapanite pe o baza intaritd in practici, cu o
perspectiva de invatare in cadrul traseelor vinicole, cazul
in care traseul este interpretat ca un principal mijloc de a
primi pe vizitator la unul din punctele de vanzare din
cadrul traseului.

1.3. Vinul si bucatele

S-ar parea ciudat contrastul dintre doud preocupari
principale in traseu: vinul si bucatele. Vinul si bucatele
sunt produse absolut diferite $i nu numai in moduri
evidente, dar si prin reflectarea directa in diferite abordari
a vinului si bucatelor si care ar putea influenta eficienta
traseului prin afectarea atitudinii fatd de experienta
turisticd. Vinul si bucatele sunt frecvent in contrast.
Bucatele sunt vazute ca banale, functionale, prozaice si
pamantesti. Vinul, pe de o altd parte, este interpretat
romantic, simbolic, poetic cu statut international, un nivel
de cultura si distinctie, un activ intr-o tara sau imaginea
regiunii, chiar si bautura cu proprietati benefice, Gaina
(2000), [4]. Cu toate acestea, In termeni generali,
contrastul dintre vin §i bucate pare justificat. In legatura
cu acest aspect, Schehr si Weiss (2001) spun despre
bucatele franceze ca, ”...atunci cand [bucatele] vorbesc,
acestea sunt rotunjite, completate si misterios innobilate
cu vinul care le insoteste”, [11]. De obicei innobilarea
misterioasd nu este caracteristici pentru produsele
alimentare. Problema principala, ca aceste distinctii sunt o
atitudine fatd de turism, care astfel de diferente ar putea
favoriza sau a le mentine. Urmatoarele puncte incearca sa
ilustreze astfel de atitudini in cea ce priveste vinul. Vinul
are un statut de produs cu o istorie de productie locala si
internationala, care se echivaleazd cu prestigiu, clasa si
rafinament, fabricarea diferitelor tipuri de vin se
specializeazd pe starea pietei. Imaginea sa publica este
dominata de preocupari legate de calitate si de
cumpdratori de prestigiu. Acestea nu se echivaleazd in
mod necesar cu valorile turismului de masa si, probabil,
cu un vizitator nealegator in traseu vinicol. Ca urmare,
turismul uneori, este vdzut de catre unii operatori din
vinificatie ca un negativ, in ciuda necesitatilor economice
de implicare. Turistii cred in vizita la usa beciului,
degustarea strugurilor si vinurilor bune. Cererea de tururi
pentru traseele vinicole cu scopul de achizitionare a
vinului Inca rareori pare a fi interesata de catre turisti. Se
poate de comentat, o viziune puternic apreciata de catre
vindrii: pelerinajele neincetate spre vin, efectuate de catre
turistii neseriosi pot avea efecte negative pe termen lung
asupra vindriilor. Acest lucru, cu sigurantd, ar genera
resentimente fatd de turisti. O astfel de pozitie este
agravatd de o serie de alte caracteristici. In legatura cu
acest aspect, Beames (2003) sugereaza ca vinificatorii pot
fi extrem de concentrati mai degraba asupra fabricarii
vinului decat pe mijloacele de vanzare a acestuia, [1]. Ei
pot adesea sa nu fie interesati in turism care cere abilitatea
in activititi suplimentare, spre exemplu: oferirea
produselor intensiv informative pe site-uri web cu accesul
la informatii clare pentru turistii §i sunt asociate cu
reducerea riscurilor percepute de catre vizitatorii
vindriilor. In al treilea rand, dupd cum reflectd situatia
intreprinderilor vinicole din Republica Moldova, pentru

mai multe vindrii mici i mari turismul rdméne, in esentd,
o activitate secundard sau tertd, in ciuda necesitatilor de
multe ori economice a turismului vinicol. Nevoile
turistilor si cererile turismului nu sunt intotdeauna luate in
serios intr-un  astfel de mediu. Turism vinicol se
considera o activitate care poate aparea pentru a fi
gestionatd de catre producdtorii mari a vinurilor de
calitate premium mai degraba de cat de catre producatorii
mai mici, specializati in fabricarea vinurilor de consum
curent.

In cea ce priveste punctul de vedere pe bucate, acesta
este In contrast direct fatd de conceptul de vin ca unui
produs specializat pe starea pietei In Republica
Moldova atitudinea generala fata de produsele alimentare
parea a fi determinatd mai mult de idei legate de
fabricare, care au fost intensiv realizate incepand cu anii
50 in secolul douazeci, de exemplu, extinderea
pomiculturii §i viticulturii, cerealelor si legumelor.
Aceasta a fost in principal realizat prin exploatatii mai
mari, cu marirea ocuparii fortei de munca la ferme,
cresterea cheltuielilor de capital, punerea in aplicare a
tehnologiei si utilizare a stiintei de fertilizare. Rezultatul a
fost semnificat prin cresterea volumelor productiei
alimentare, astfel incat posibilitatea deficitului real de
alimente 1n Republica Moldova a devenit putin probabila.
Cu toate acestea, ideea de alimente, pana nu demult, a
fost, In esentd, ideea cantitatii marfii in vrac, ieftina,
standardizatd si exportabild; de asemenea, standardele
care au fost utilizate, au manifestat lanturi sovietice de
logistici a produselor alimentare. Atitudinile fatd de
produsele alimentare s-au schimbat, si se pare ca sunt
conduse de consum intern al tarii. Mai mult decat atat,
ultimii 20 ani au cunoscut o crestere remarcabila de
interes pentru bucdtaria moldoveneascd nationald. Este
remarcatd o crestere de interes in calitatea standardizata a
serviciilor alimentatiei publice. Bucdtari, restaurante,
produse alimentare si tendinte bizare ocupa acum un loc
de frunte in domeniul cultural. Astfel de fenomene sunt
mijloace importante pentru stabilirea statutului si
diferentei intre bucate si vin. Preparatele culinare, spre
deosebire de alimentele crude, pot avea succese culturale
considerabile 1n activitatea traseelor vinicole locale.

Deci, existd cel putin doud atitudini diferite fatad de
bucate. Pe de o parte, ele pot fi incd vazute ca un amorf,
lipsit de importanta, furaje simple pentru supermarkete.
Pe de altd parte, si mai mult legatd de prezentarea
bucitariei nationale, acestea pot fi ponderate cu prestigiu,
diferentiere si distinctie, dar din ce In ce mai concentrata
la cerintele consumatorilor moderni din cauzd, pentru o
mai buna calitate, decat cantitate. Caracteristicile din
urma se aplicd in mod similar si cu vinul. O alta
modalitate de a vizualiza aceastd schimbare este
sugerarea faptului cd vinul si bucatele s-au mutat de la
instrumente simple de existenta si beneficiaza de o pozitie
cu importantd culturald in markete. Astfel organizarea
traseului vinicol poate implica producitorii individuali
care prezintd separat alimente crude, cum ar fi fructe,
alimente prelucrate (carnea si preparatele culinare), ce se
vand intr-un restaurant. Acestea ar putea coincide cu
producatorii de vin de diferite tipuri si marimi ale
plantatiilor viticole.

Un astfel de traseu are potentialul de multiple focare, cu
diferite niveluri de statut si atractie pentru turisti, si care
ar putea demonstra diferite raspunsuri la vizitatori, ce se
datoreaza in mare masurd diferitelor atitudini si valori
printre proprietari. Dezvoltarea de bucatarii national -
regionale este in crestere dar prezentarea bucatelor pe un
traseu vinicol, este in continuare agravata de doud
chestiuni. In primul rand, existd lipsa colaborarii intre
reprezentantii din alimentatia publica. Prima intalnire de
facto a restauratorilor din Republica Moldova a avut loc
in anul 2005, sub egida organizatiei profesionale in
domeniu — Asociatia Artei Culinare din Moldova. Aceasta
intdlnire a vizat solutionarea numeroaselor probleme din
industrie, un accent deosebit fiind pus pe managementul
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resurselor umane. Cu acest scop, asociatia organizeaza
periodic festivaluri tematice, cursuri de instruire si
concursuri pentru reprezentantii industriei. Cursurile de
instruire sunt realizate de specialistii straini in domeniu
(bucatari-sefi, somelieri, barmani din Rusia, Ucraina,
Italia etc.). In luna octombrie 2006 a avut loc primul
concurs al tinerilor bucatari. La aceastd editie titlul de
maestru in culindrie l-au obtinut bucatarii restaurantelor

Codru, La Boucherie si Belii Lebedi, precum si
reprezentantii companiilor “Aeroport Catering” si
“Diaconu”. Spre regret, reprezentantii bucatariilor

intreprinderilor vinicole nu au fost invitati la aceste
concursuri. Acest lucru Tnseamna ca realizarea emblemei
unei regiuni ale Republicii Moldova prin bucate si vin de
pe traseu turistic vinicol, este lucru dificil, desi acest lucru
ar fi cu sigurantd posibil pentru vin. In al doilea rand,
problemele de identitate sunt complicate prin includerea
in multe trasee a unor intreprinderi care au legaturi putin
reale cu vinul si bucatele, (cum ar fi unititile
mestesugaresti produsele carora sunt departe de domeniile
de interes a vizitatorilor potentiali a traseelor).

2. VINUL SI BUCATELE —PRINCIPALELE
PRODUSE TURISTICE IN TEMA
TRASEULUI VINICOL

Pand in prezent, au fost puse in discutie trei
disparitati importante in cadrul traseelor vinicole. In
primul rand, vinul si bucatele in traseu sunt propuse ca un
mix turistic, ca un dispozitiv de marketing in
comercializarea vinului si ca o atractie turisticd. In al
doilea rand, traseele activeaza mai mult ca o destinatie
turistica (sau destinatii), structura si denumirea traseelor
se rezonantd cu ideea calatoriei (exemplu “Codrii
Moldovei”). In al treilea rdnd, modul in care sunt
prezentate si vandute bucatele si vinul au destul de
diferite valori si conventii, iar istoriile sale unice au dus la
atitudini cu diferit potential fatd de produse si turisti.

Acest lucru este complicat printr-o posibild
diversificare a bucatelor de pe traseu, si in continuare,
acest confuz se face prin includerea in conexiune a
intreprinderilor, dar nu a bucatelor si vinurilor distincte.
Prin urmare, exista potentialul pentru activitatea traseelor
cu o varietate de bucate. Pe de o parte, un traseu ar putea
sd se prezintd ca un marketing a vinurilor, bucatelor sau
altor produse si servicii, si se orienteaza spre contacte
comerciale pentru livrarea vizitatorilor spre destinatii.
Astfel de conexiuni ar putea ardta preocuparea
insuficientd pentru legatura cu vizitatorii, alta decat prin
vanzari i posibilitatea demonstrarii unei atitudini
desconsiderate fatd de turisti. Mai mult decat atat, un
astfel de traseu nu poate avea o abordare politicd coerenta
pentru ansamblul vinurilor si bucatelor, si cu o oferta
mica de ospitalitate sau de Invatare, sau chiar un echilibru
in prezentari, producatorii implicati pot fi toate plantatiile
viticole fara propunerea bucatelor sau invers. Intr-un
astfel de caz, traseul vinicol este mai putin un mix si mai
mult o himera. Pe de alta parte, un traseu vinicol ar putea
sa se prezinte in doua variante, asa ca:

I - un mijloc vital si activ pentru obtinerea bucuriei de
catre vizitatori si ilustrarea componentelor unei teme con-
venite dintr-o regiune, cu vinurile, bucatele si cultura sa;
II - ca un set de calatorii de pe traseu cu vizite la un
numar de intreprinderi mici (inclusiv asociate cu
ospitalitatea si furnizorii de cazare), cu perspective, cu
puncte de vedere si experiente comune si solidaritate
pentru combinarea acestora in teme convenite.

Exemplul din urma este, probabil, ideal, si mai putin
probabil. Poate ca, o micd baza de date despre vinurile
locale propuse in traseul vinicol ar putea sa reflecte
nevoile atdt a producétorilor cat si a consumatorilor. Cu
toate acestea, este necesara stabilirea setului de dificultati
generat de natura mixului de intreprinderi din urma, care
ar trebui sd fie rezolvat. Aceste dificultati, generate de
disparitatile descrise anterior ar parea sa fie:

- atarnarea curentd fata de traseul vinicol cu privire la
natura sa esentiald;

- nevoile turistilor
turismului;

- concentrare pe destinatii $i asocierea produselor
comercializate;

- inabilitatea combindrii variatiei de vinuri si bucate ca
un intreg coerent;

- concentrarea altor variatii de servicii care sunt
incapabile sa prezinte traseul in ansamblu;

- lipsa temei de baza ca un concept de reunire.

Toate aceste caracteristici ar parea sa  Incurajeze
solutionarea problemelor furnizate de catre prima si
ultima varianta, este o acceptare, ca traseul vinicol este in
esentd o atractie turisticd de sine statatoare, nu doar o
colectie de destinatii individuale.

Stabilirea unei teme poate sa reuneasca o astfel de
atractie. In urma unor astfel de acorduri, decizii cu privire
la destinatii, turisti, rolul intelegdtor cu privire la locul
vinurilor si bucatelor, si afacerilor conexe, se poate de
obtinut un traseu vinicol care activeaza in flux. Cu toate
ca acest lucru este simplu teoretic, in practicd acesta nu
este neaparat simplu, ce va fi evident in tema care
urmeaza.

incoerente cu angajamentul

3.DEFINIREA SI DIMENSIUNILE
TRASEELOR VINICOLE

Aceasta sectiune finald va aborda dezvoltarea unei
teme pentru traseul vinicol, care este de fapt alegerea
unui mijloc prin care diferite destinatii v-or alcatui un mix
turistic, modul 1n care acestea pot fi legate intr-un
ansamblu omogen care sa poata se potriveascda nevoilor
turistilor si relatiilor comerciale. Sunt trei ipoteze
implicite in alegerea acestei teme:

- traseele sunt o atractie turistica, la fel ca si
marketingul, cu un mecanism de comercializare a
produselor turistice,

- disponibilitatea in turism este o necesitate gi in mare
parte se stabileste pe baza producatorilor care le ofera
turistilor experiente, de multe ori comune cu legende
populare,

- traseul vinicol este o experientd totald si implica atat
importanta célatoriei cat si integrarea variatd de
producatori intr-un ansamblu coerent al traseului.

O serie de dificultati, care fac alegerea acestei teme
problematice, au fost deja semnalate. Vinurile, fara
indoiala, se preteaza la interpretari regionale (exemplu
traseu vinicol “Purcari”). La acestea se poate de adaugat,
ca este dificil de identificat cu sigurantd bucatariile
regionale in care vinurile pot sa se evidentieze prin
implicarea multor producatori de produse alimentare. Un
punct final este ca localizarea pe plan regional se
defineste o datd. De obicei, este evident formatul
mediului localului, economia si cultura, precum si
conexiunile dintre acestea, spre exemplu, un orasel, piata
si zonele limitrofe acestuia. Aceastd culturd locald in
economie poate cuprinde in parte:

- un teritoriu sau o zona a localului,

- un sistem cultural §i un grup de oameni, care pentru
urmarirea intereselor sale si teritoriale disloca un set de
resurse,

- localnicii devotati In perspectiva folosirii resurselor
culturale 1in activitatea traseului vinicol, cu intentia de a
renagte valoarea locului prin identitatea sa culturald, cu
convenirea scopurilor finale.

Dintr-o perspectivdi mai cuprinzitoare, aceastad
abordare are o relevantd directd pentru traseele vinicole.
In primul rind reflectd nevoia actorilor locali pentru o
angajare mai stransd a scopurilor activitdtilor sale
strategice individuale si colective. In al doilea rand,
consumul de multe ori face in minte valori simbolice.
Intr-adevar existd o economie prin simboluri. Ray (2003)
propune ca spatiile locale, teritoriile sa fie definite si,
astfel, promovate prin valorile simbolice culturale care le
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sunt atasate [10]. Lash si Urry (1994), sustin ca bunurile
materiale si serviciile sunt simbolice, acestea sunt mai
degraba atribuite pentru a le utiliza decat ca valori [5]. O
masind poate fi un mijloc de transport, iar marca ei,
modelul, varsta si costul pot spune mai mult despre
proprietarul acesteia, decat nevoia lui/ a ei de a merge
prin oras. Simbolismul are doua forme, in primul rand,
aspectele legate de ruralitate, cum ar fi perceptiile despre
calitatea mediului, linistea, traditiile, nostalgia pentru
vremurile trecute si altele, similare, care sunt considerate
a fi incorporate in produs sau serviciu. Astfel, in
localitatea Purcari, promovarea vinurilor si bucatelor vine
in modul urmator: “Amintiti-vd vacanta din copilarie
petrecuta pe malul raului Nistru.... Aveti posibilitatea sa
recuperati acest sentiment. Arenda unei pensiuni cu
scopul de a vedea raul Nistru, cumpararea produselor
proaspete de la barca sau a lactatelor direct de la ferma.
Bucatarul v-a face bucatele In mod simplu, la gratar,
posibil cu utilizarea condimentelor locale din gradina.
Asezati-va langa foc si urmariti apa in drumul spre Marea
Neagra.” Accentul aici se pune pe nostalgie, traditie si
simplitate care au fost investite in produs. Dar aceasta
poate fi conectat la orice aspect din regiune, real sau
imaginat. A doua forma, care se bazeaza pe simbolism, se
face prin intermediul specificului teritorial cu atribute
specifice culturii unei regiuni, ca unui mijloc de
promovare a acestuia. Orheiul Vechi, probabil, este un
brand cel mai renumit din Republica Moldova, care este
bine cunoscut datoritd asocierii sale cu o puternica
fortificatie a geto-dacilor din secolul V-III i.e.n.
Localitatea are un numar de atractii turistice, care au fost
legate de viata geto-dacilor, in zilele de azi localitatea
prezinta patrimoniul restaurat intr-o atractie turistica.

In ideea economiei culturale sunt doud mijloace
principale pentru identificarea temei despre traseul
vinicol.

Prima posibilitate, frecvent utilizatd in promotii,
este includerea valorilor simbolice derivate din ruralitate,
cum ar fi malul raului Nistru, citat mai sus, precum si in
apelul catre nostalgie, prietenie si vesnicii lumesti:
“...Bun venit la tara: cladiri din lut, peisaje marginite de
pomi si vii $i oameni, care sunt incantati de roadele
muncii sale care o mpart cu prietenii sau vizitatorii”. O
altd promovare promite virtutii de moda veche, cu asa
indulgente, cum ar fi: ... gemuri, placinte si alte bucate
ca la bunica.”, Gaina, (2000), [4]. O astfel de abordare
permite unui numar de diferite intreprinderi, inclusiv si
celor care nu neapdrat produc alimente si vin, sd vina
impreuna in cadrul unei teme comune: valori simbolice ce
stau la temelia produsului, derivat din valorile presupuse
ale ruralitatii. “Tara calitdtii” ar putea fi o astfel de tema.
Cu toate acestea, succesul unei astfel de abordari, trebuie
sd se incadreze pe masura, In care experienta
consumatorului, in cele din urmi, sd se potriveasca cu
valorile alese. A doua posibilitate. Ideea temei este de
acomodare a unui spatiu cultural cu caracteristica
specifica, cum ar fi cea a Orheiului Vechi. O astfel de
tema este, probabil mai adecvata pentru realizarea unui
traseu turistic de patrimoniu, cu toate cid un traseu cu
vinicole si gastronomice de-a lungul cailor cu genericul
”"mananca ca un ferar”, Meyer-Czech (2003) [8]. Cu
toate acestea, traseul vinicol ar putea dori si uneascd
produsele sale in conformitate cu tema gastronomica, ca
unui marker important in timpurile contemporane. Acest
lucru ar implica dezvoltarea si prezentarea unei identitati
gastronomice din zona vinicold si ar permite vizitatorilor
sdi sa inteleagd modul 1n care zona respectivda a devenit
patrimoniu unical (cultural), cu veri calde si uscate,
relieful stancos, (mediu), sistem de irigare istoric (cultura
si mediu), care s-au reunit pentru a produce struguri de
masa, fructe uscate, legume si fructe conservate, nuci si
vin (economie) - un vin Feteascd, un vin Chardonnay de
clasa mondiald. Determinarea identititii unei zone
vinicole s-ar parea sa fie la fel de simpld ca bucate

nationale iconice, bucate asociate cu vinul, stiluri etnice,
tehnici de preparare, ce a fost sugerat in lucrarile

cercetatorilor 1n  domeniul turismului vinicol din
Republica Moldova [3], [9].
CONCLUZII

Traseele vinicole devin din ce in ce mai raspandite in
cadrul peisajelor viti-vinicole din Republica Moldova. Cu
toate acestea, pozitia lor ca o atractie turistica, este
problematizata prin abilitatea de a personaliza produsul
turistic, adaptdndu-l conform nevoilor specifice ale
clientului. Cel mai important, ce a fost dezvoltat in
aceasta lucrare, este diferintierea traseului vinicol ca un
mecanism de marketing si ca o atractie turistica. Exista
trasee vinicole care luptd si castige legitimitate in turism,
altele sunt deja acceptate turistic, dar au o povara diferita
asupra vindriilor, care ar putea sd nu fie “turistic gata”.

O modalitate a incercarii de a se ocupa de natura
mixa a traseelor vinicole, este propunerea dezvoltarii unei
teme atotcuprinzatoare a traseului turistic vinicol, temei
care v-a pune poduri intre disparitatile identificate dintre
mai multe valori, utilizind mediul rural cu o alaturare a
identitatilor vinicole si celor gastronomice, derivate dintr-
o examinare aprofundatd a culturii, mediului si a
economiei locale. Implicarea unor vinuri §i bucate in
traseul turistic este un factor, care exploateaza importanta
simbolica ale acestora ca unui instrument de dinamism si
de reinnoire pentru generarea veniturilor regionale in
conditii durabile.
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