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Abstract. Advertising is a major force influencing consumer purchasing decisions. Ethics and
responsibility in advertising are fundamental for creating effective and sustainable advertising
messages. By respecting the principles of honesty, avoiding manipulation and promoting an inclusive
and sustainable image, advertisers can contribute to a healthy advertising environment and build
trustworthy brands. The sustainable success of a brand depends on its ability to adhere to these ethical
principles, thus ensuring a balance between commercial objectives and responsibility towards
consumers and society.

Advertising messages in Moldova reflect a transition from traditional formats such as TV
commercials and posters to digital and interactive campaigns. The use of local storytelling and
creative formats play a key role in capturing consumers' attention and positioning on the market.
Through an analysis of advertising messages and the legal framework, the study aims to determine
how consumers can be protected from possible manipulative messages and modernize the advertising
industry in the Republic of Moldova.

Keywords: social responsibility, advertising ethics, media, purchase decision, persuasive messages,
manipulative techniques, consumer protection, misleading advertising

JEL code: M370, M310

Abstract. Publicitatea este o forta majord care influenteazad deciziile de cumpdrare ale
consumatorilor. Etica si responsabilitatea in publicitate reprezintd elemente fundamentale pentru
crearea unor mesaje publicitare eficiente si durabile. Prin respectarea principiilor de onestitate,
evitarea manipuldrii si promovarea unei imagini incluzive si sustenabile, producdtorii de publicitate
pot contribui la un mediu publicitar sandtos si la construirea unor branduri de incredere. Succesul
durabil al unui brand depinde de capacitatea de a respecta aceste principii etice, asigurand astfel un
echilibru intre obiectivele comerciale si responsabilitatea fatd de consumatori si societate.

Mesajele publicitare din Moldova reflectd o tranzitie de la formatele traditionale, cum ar fi reclamele
TV si afisele, catre campanii digitale si interactive. Utilizarea storytelling-ului local si a formatelor
creative joaca un rol esential in captarea atentiei consumatorilor si in pozitionarea pe piata.

Printr-o analizd a mesajelor publicitare si a cadrului legal, studiul urmareste sa determine modul in
care consumatorii pot fi protejati de posibile mesaje manipulatoare si sd modernizeze industria
publicitatii in Republica Moldova.

Cuvinte cheie: responsabilitate sociala, etica publicitatii, mass-media, decizia de cumparare, mesaje
persuasive, tehnici de manipulare, protectia consumatorilor, publicitate inseldtoare
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Introducere
Publicitatea este o fortda majora care influenteaza decizia de cumpdrare a consumatorilor. In
Republica Moldova, strategiile de promovare si impactul lor au evoluat semnificativ in ultimii ani.
Scopul acestei lucrari este de a evalua impactul mesajului publicitar asupra deciziei de
cumpdrare a consumatorilor din Republica Moldova si de a identifica rezerve de dezvoltare si
modernizare a industriei publicitatii. Studiul este de natura descriptiva si analiticd, combinand metode
calitative si cantitative pentru a obtine o intelegere completd a impactului publicitatii asupra
consumatorilor. S-au colectat date prin chestionare si interviuri, atit de la consumatori cat si de la
specialisti In domeniul marketingului din Republica Moldova. De asemenea, a fost realizatd o analiza
a reglementarilor de etica publicitard, conform cadrului legislativ din tara.
1. Analiza canalelor de distributie a mesajelor publicitare si a strategiilor de comunicare
Analiza mesajelor publicitare la care sunt expusi cetatenii Republicii Moldova poate fi
structuratd pe mai multe dimensiuni, avand in vedere mediile de comunicare, tipurile de mesaje,
impactul cultural si social si tendintele generale ale pietei de publicitate din tara.
Mediile de comunicare
a) Televiziunea
Este unul dintre cele mai influente medii de comunicare, datoritd popularitatii televiziunii
in Republica Moldova, in special in zonele rurale.
Mesajele sunt in general orientate spre:
= Produse alimentare si bauturi— reclame pentru produse locale precum vinuri, lactate, sau
produse de panificatie.
= Retail — supermarketuri si hipermarketuri promoveaza promotiile si reducerile sdptamanale.
= Farmaceutice — suplimente alimentare si medicamente fara prescriptie, cu accent pe sandtate
si preventie.
= Servicii financiare — banci si companii de microcreditare.
b) Online (Retele Sociale si Website-uri)
Facebook, Instagram si TikTok domina piata online. Tot mai multe companii investesc in
content video si reclame personalizate pentru aceste platforme.
Mesaje frecvente:
= Imobiliare si constructii — oferte de apartamente noi si case.
* Moda si frumusetea — promovarea produselor cosmetice si a serviciilor de infrumusetare.
= Educatie si dezvoltare personald— cursuri online, limbi straine si formare profesionala.
¢) Radio
Popular in masini si la locurile de munca. Publicitatea la radio se axeaza pe:
= Promotii imediate (evenimente, reduceri).
= Servicii locale (ateliere auto, restaurante, livrare de produse alimentare).
d) Outdoor (panouri publicitare si transport public)
Panourile publicitare mari din orase si reclamele pe mijloacele de transport sunt frecvente.
Subiecte promovate:
= Evenimente culturale si politice — concerte, spectacole si campanii electorale.
= Branduri nationale — companii din domeniul bancar, telecomunicatii si retail.
Tipurile de mesaje
a) Mesaje emotionale
Campaniile legate de produse alimentare, bauturi sau servicii familiale folosesc adesea
emotii pozitive (unitate, traditie, fericire).
Exemple: Reclamele pentru vinuri moldovenesti pun accent pe traditia viticold si mandria
nationala.
b) Mesaje axate pe pret
Reducerile si ofertele speciale sunt un element central, mai ales 1n retail.
Exemple: Spoturile supermarketurilor promoveaza reduceri "soc"
preturilor mici".
c¢) Utilizarea stereotipurilor

sau 'saptamana
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Unele reclame continud sa foloseasca stereotipuri de gen sau sociale, ceea ce reflecta
perceptii traditionale ale societatii.
Exemple: Femeile sunt adesea prezentate ca gospodine in reclame pentru produse de uz
casnic.
d) Mesaje aspirationale
Produsele de lux (tehnologie, automobile) si serviciile de turism folosesc imagini
aspirationale care incurajeaza consumatorii sa viseze la un stil de viatd mai bun.
Impactul cultural si social
a) Influenta limbii si a culturii
Majoritatea reclamelor sunt in limba romana, dar o proportie semnificativa este si in limba
rusd, reflectand diversitatea lingvistica.
Valorile culturale sunt des utilizate, cum ar fi promovarea familiei, muncii si traditiei.
b) Publicitate sociala
ONG-urile si guvernul promoveazd campanii legate de sanatate publicd (vaccinare,
preventia bolilor) si mediu (reciclare, reducerea poludrii).
Acestea folosesc mesaje directe, uneori dramatice, pentru a atrage atentia.
Tendinte recente
a) Digitalizare accelerata
Pandemia COVID-19 a dus la o crestere a publicitatii online, cu o orientare spre comertul
electronic si serviciile livrate la domiciliu.
b) Marketingul influencerilor
Influenta persoanelor publice de pe retelele sociale a devenit o parte integrantd a
campaniilor publicitare, mai ales iIn domeniul modei, alimentatiei si sanatatii.
c¢) Responsabilitatea sociald corporativa
Tot mai multe companii Incep sd promoveze mesaje care subliniazd sustenabilitatea si
responsabilitatea sociala.
2. Etica si responsabilitatea in publicitate

Prin publicitate se incearcd de a crea mesaje persuasive menite sa influenteze
comportamentele consumatorilor, s promoveze produse sau servicii si sa construiascd o imagine
puternica a unui brand. Intr-o lume saturat de mesaje comerciale, odata cu aceasti putere de a modela
perceptiile si deciziile, vine si o mare responsabilitate eticd. Dincolo de scopul de a vinde, agentii
economici trebuie sa fie constienti de impactul mesajelor lor asupra societatii si sd evite practicile
inseldtoare, manipulative sau daunatoare.

La baza unei publicitati etice std onestitatea. Publicitatea care inseald sau denatureaza adevarul
submineaza increderea consumatorilor si poate afecta grav imaginea unui brand. Aceasta se manifesta
prin prezentarea sincera a caracteristicilor produsului, fara a face promisiuni false sau exagerate. De
exemplu, promovarea unui produs alimentar ca fiind "100% natural" cand contine ingrediente
procesate este o practicd inselatoare si ne eticd. Mesajele publicitare au responsabilitatea de a
transmite informatii corecte si transparente, permitand consumatorilor sd ia decizii bine informate.

Un alt aspect al eticii in publicitate este evitarea tehnicilor manipulative. Desi persuasiunea
este esentiala n publicitate, existd o linie find intre convingere si manipulare. Tehnici precum
apelarea la frica, vinovatie sau presiunea timpului ("oferta valabild doar astazi") pot duce la decizii
impulsive, nu intotdeauna in interesul consumatorului. Responsabilitatea producatorilor de
publicitate este de a crea mesaje care respecta libertatea de alegere a consumatorilor si nu ii forteaza
sd actioneze sub presiune.

Mesajele publicitare au o influenta majord asupra modului in care societatea percepe anumite
subiecte, valori sau grupuri sociale. De aceea, responsabilitatea sociald in publicitate presupune
crearea de mesaje care sa reflecte corect si echitabil realitatea, fara a perpetua stereotipuri sau
prejudecati. Din pacate, multe reclame din trecut (si uneori din prezent) au promovat imagini
distorsionate sau ofensatoare despre anumite categorii de oameni, fie pe baza genului, rasei, orientarii
sexuale sau varstei.
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De exemplu, in industria modei si a frumusetii, campaniile publicitare au fost criticate pentru
promovarea unor standarde nerealiste de frumusete, care pot contribui la scaderea stimei de sine a
consumatorilor, in special a tinerilor. Prin utilizarea unor imagini ale corpului "perfect", mesajele
publicitare risca sd contribuie la fenomene precum tulburdrile de alimentatie sau depresia.
Producitorii de publicitate trebuie sa fie constienti de aceste riscuri si sd promoveze mesaje incluzive
si pozitive, care sa reflecte diversitatea reald a societatii.

De asemenea, un alt aspect al responsabilititii sociale este sustenabilitatea. Intr-o lume din ce
in ce mai preocupatd de problemele ecologice, mesajele publicitare poate contribui la educarea si
constientizarea consumatorilor cu privire la alegerile lor de cumparare. Brandurile care promoveaza
produse eco-friendly sau initiative sustenabile ar trebui sd fie sprijinite ca sd pund accent pe
importanta acestor actiuni. Totodatd, este esential ca aceste mesaje sd fie autentice, evitdndu-se
fenomenul de "greenwashing", in care companiile pretind in mod fals ca au practici ecologice doar
pentru a atrage consumatorii.

In ultima instanta, respectarea eticii si a responsabilitatii in mesajele publicitare nu este doar
o chestiune morald, ci si una strategica. Construirea unei relatii de incredere cu consumatorii este
esentiala pentru succesul pe termen lung al unui brand. Mesajele publicitare oneste, transparente si
responsabile contribuie la loialitatea consumatorilor si la consolidarea unei reputatii pozitive.

In era digitala, unde consumatorii au acces rapid la informatii si pot verifica usor veridicitatea
unei reclame, transparenta devine o cerintd obligatorie. O campanie publicitara care este descoperita
ca fiind nselatoare poate avea un impact devastator asupra imaginii unui brand, cu consecinte
financiare si de imagine greu de reparat. Prin urmare, brandurile trebuie sd-si asume responsabilitatea
nu doar pentru succesul imediat al campaniilor, ci si pentru construirea unei relatii de incredere cu
publicul lor.

Etica si responsabilitatea in publicitate reprezintd elemente fundamentale pentru crearea unor
mesaje publicitare eficiente si durabile. Producatorii de publicitate au un rol crucial in modelarea
perceptiilor consumatorilor si a valorilor societatii, iar impactul mesajelor lor poate fi profund. Prin
respectarea principiilor de onestitate, evitarea manipularii si promovarea unei imagini incluzive si
sustenabile, producatorii de publicitate pot contribui la un mediu publicitar sdnatos si la construirea
unor branduri de incredere. In final, succesul durabil al unui brand depinde de capacitatea de a
respecta aceste principii etice, asigurand astfel un echilibru intre obiectivele comerciale si
responsabilitatea fatd de consumatori si societate.

3. Reglementiri in protectia consumatorului media

Multe tari au adoptat legi si reglementari stricte care sa protejeze consumatorii de publicitatea
inselatoare. De exemplu, in Uniunea Europeand, Directiva privind Practicile Comerciale Neloiale
(2005/29/EC) interzice publicitatea Inseldtoare si impune sanctiuni pentru reclamele care induc in
eroare consumatorii. In SUA, Comisia Federald pentru Comert joaci un rol similar, urmirind
publicitatea care denatureazd caracteristicile produselor sau utilizeazd afirmatii nefondate. De
exemplu, reclamele la medicamente trebuie sa fie extrem de clare cu privire la efectele secundare si
la limitarile produsului. Producdtorii de publicitate trebuie sa fie familiarizati cu aceste reglementari
si sa se asigure ca mesajele pe care le creeaza respecta legile in vigoare. De asemenea, reglementarile
privind publicitatea destinata copiilor sunt un domeniu important de responsabilitate etica. Copiii sunt
vulnerabili la influentele publicitare, neavand capacitatea de a face distinctia intre divertisment si
marketing. De aceea, producatorii de publicitate trebuie sa fie extrem de atenti atunci cand creeaza
mesaje adresate acestui public, evitand sd exploateze vulnerabilitatea acestora pentru a vinde produse
nesandtoase sau nepotrivite.

In Republica Moldova, reglementarea publicittii este influentatd de un cadru legal larg, care
include legislatia generala privind publicitatea, protectia consumatorilor si protectia datelor
personale.

Reglementdrile nationale prevad cd toate informatiile oferite in mesajele publicitare trebuie
sa fie adevarate, clare si demonstrabile, iar agentii economici sunt obligati sd se asigure ca toate
aspectele comunicate sunt conforme cu realitatea. Orice abatere de la aceste norme, cum ar fi
exagerarea beneficiilor unui produs, poate atrage sanctiuni legale. In plus, regulamentele referitoare
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la publicitatea destinatd copiilor sunt mult mai stricte, dat fiind cd acestia sunt considerati un public
vulnerabil, incapabil sd discearnd in mod clar intre publicitate si realitate.

Legea Republicii Moldova cu privire la publicitate (Nr. 62 din 17-03-2022) prevede cadrul
legal pentru promovarea onesta si transparenta a produselor si serviciilor, stabilind reguli ce asigura
protectia consumatorilor si un comportament etic al publicitarilor. In aspectul eticii si responsabilitatii
in publicitate, aceasta are un impact important asupra consumatorilor si societatii prin:

* Veridicitatea si acuratetea informatiilor: Legea impune ca informatiile sa fie exacte, clare
si sa nu induca in eroare. Mesajele false sau exagerate pot afecta increderea consumatorilor si
pot duce la sanctiuni legale pentru agentii economici care nu respecta aceste norme.

= Interdictia publicitatii inseldtoare: Legea interzice publicitatea inselatoare care poate afecta
deciziile consumatorilor, protejandu-i de informatii care pot distorsiona perceptia asupra unui
produs.

= Responsabilitatea fati de grupurile vulnerabile: Publicitatea destinatd minorilor, de
exemplu, este reglementatd strict, pentru a preveni exploatarea acestora prin mesaje
nepotrivite, fiind interzisa utilizarea tacticilor de manipulare.

= Interzicerea publicititii denigratoare si discriminatorii: Este interzisa publicitatea care
promoveaza discriminarea pe baza de rasa, etnie, religie sau alte criterii. Astfel, agentiile de
publicitate sunt responsabile sa promoveze mesaje care sustin egalitatea si respectul.

= Transparenta in publicitate: Legea obligd agentiile sd& marcheze clar orice continut
sponsorizat, pentru a preveni confuzia dintre continutul editorial si cel publicitar. Aceasta
ajutd consumatorii sa faca distinctia intre opinii $i mesaje comerciale.

Prin aceste prevederi, legea urmareste sa mentind un echilibru intre interesele comerciale si
protejarea consumatorilor, promovand un mediu publicitar responsabil care sustine valorile etice in
societate.

Legea privind protectia consumatorilor (Nr. 105-XV din 13 martie 2003) prevede
drepturile consumatorilor si stabileste obligatiile comerciantilor, inclusiv in domeniul publicitatii.
Comerciantii trebuie sa asigure urmdtoarele:

= Informatii clare si corecte despre produsele sau serviciile promovate.

= Evitarea publicittii inseldtoare, care ar putea induce consumatorii in eroare cu privire la
caracteristicile produselor sau conditiile de achizitie.

= Consumatorii trebuie sa fie informati corect si complet, iar orice tip de mesaj publicitar care
include oferte promotionale trebuie sa fie clar delimitat fata de continutul editorial.

Legea privind protectia datelor cu caracter personal (Nr. 133 din 8 iulie 2011) este o
preocupare majord in contextul publicitatii digitale, avand in vedere cd publicitatea targetatd foloseste
datele consumatorilor pentru a personaliza mesajele. Legea protejeaza drepturile persoanelor in ceea
ce priveste colectarea si prelucrarea datelor personale si impune companiilor urmatoarele obligatii:

= Consimtamantul explicit al utilizatorilor pentru colectarea si prelucrarea datelor lor pentru
scopuri publicitare.

= Transparenta in procesul de colectare a datelor si utilizarea acestora in scopuri de publicitate
targetata.

= Dreptul consumatorilor de a accesa, modifica sau sterge datele lor personale colectate de
companii.

Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii Moldova (Nr. Nr. 174 din 08-11-2018)
prevede cd publicitatea trebuie sa fie clar delimitata de continutul editorial si sa fie identificabild ca
atare.

4. Analiza impactului publicitatii asupra deciziei de cumparare
In cadrul acestei lucrri a fost realizatd o cercetare in baza unui chestionar in care s-au evaluat

impactul publicitatii asupra deciziei de cumparare cu scopul identificarii rezervelor de dezvoltare si
modernizare a industriei publicitatii In Republica Moldova. Chestionarul isi propune sa identifice
nivelul de expunere a publicului la mesajele publicitare, influenta pe care o exercitd mesajele
publicitare, sa analizeze factorii care influenteaza decizia de cumpdarare a produselor, sd evalueze
increderea si perceptia asupra autenticitatii mesajelor de marketing promovate de branduri.
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Chestionarul a fost indeplinit de un esantion de 120 de respondenti, fiecare avand dreptul la
propria alegere si raspuns individual. Varsta persoanelor chestionate varia intre 18 si 65 de ani, toti
fiind locuitori ai Republicii Moldova, cu diferite nivele de studii si diverse niveluri de venituri.

Rezultatele cercetarii au demonstrate ca 76% din consumatori sunt expusi zilnic la mesaje
publicitare, iar cca 58 % au mentionat cd o reclama recenta ia influentat sa scizioneze un produs. Din
cei intervievati 68% au raspuns ca au cdutat informatii suplimentare despre produsele vazute in
reclame, in special informatii care includ marturii, garantii de satisfactie si reduceri de pret. La
intrebarea: Ce tip de mesaje publicitare va influenteaza cel mai mult deciziile de cumparare? — 59%
din respondenti au ales calitatea si beneficiile si 20% mesajele axate pe pret, iar mesajele emotionale
s-a dovedit ca au un efect nesemnificativ asupra deciziei de cumparare. La intrebarea: Care sunt
principalele elemente care va atrag atentia Intr-o reclama? — 64% au ales imaginile si doar 17% din
respondenti au ales textul ca element care atrage atentia. Putin mai mult de jumaétate de respondenti
(54%) considera ca reclamele din Republica Moldova respecta valorile etice si morale, iar 84% din
respondenti au afirmat cd au intalnit reclame care induc publicul in eroare, in multe cazuri brandurile
exagereaza beneficiile produselor, iar unele mesaje publicitare sunt ddunitoare pentru anumite
grupuri de public (copii, varstnici). Majoritatea respondentilor (88%) au afirmat ca este important
pentru ei ca reclamele s promoveze valori sociale pozitive, 76% din cei chestionati considera ca ar
trebui sa fie mai multe reglementari n publicitate.

Din cele analizate putem conchide ca principala problema a publicitatii in Republica Moldova
este lipsa de reglementare si transparentd suficientd, ceea ce afecteazd credibilitatea si eficienta
mesajelor publicitare. Intr-o piatd micd, companiile si agentiile de publicitate pot intimpina dificultiti
in a se adapta la standardele internationale si in a implementa campanii eficiente si etice. Adesea,
reclamele nu sunt targhetate corespunzator sau nu rezoneaza cu publicul tintd din cauza unor studii
de piatd insuficiente sau a bugetelor limitate. De asemenea, predominanta publicitatii politice si a
continutului sponsorizat pe retelele sociale afecteazd perceptia consumatorilor, care devin mai
sceptici si mai putin receptivi la mesaje.

In opinia respondentilor, pentru a dezvolta si moderniza industria publicitatii in Republica
Moldova, ar trebui implementate o serie de schimbari la nivel structural, legislativ si de inovatie.
Cateva propuneri concrete ar putea fi:

1. Imbunitatirea reglementirilor si standardelor etice: Este necesar un cadru legislativ mai
clar si aplicarea riguroasa a normelor privind publicitatea, pentru a preveni cazurile de publicitate
ingelatoare sau practici ne etice; Institutiile de reglementare ar trebui sa ofere indrumari clare si sa
asigure transparenta campaniilor de publicitate.

2. Cresterea investitiilor in educatie si formare profesionald: Organizarea mai multor
programe de formare pentru profesionistii din publicitate, In domenii precum marketing digital,
analiza datelor, strategie creativa si tehnici moderne de publicitate; Colaborarea cu institutii de
invatamant pentru dezvoltarea unor programe educationale axate pe publicitate si marketing.

3. Stimularea investitiilor in publicitatea digitald: Companiile ar trebui sd fie incurajate sa
exploreze si sa investeasca in publicitatea digitald, care oferd un potential ridicat de masurare a
performantei si directionare a mesajelor cdtre publicul tintd; Platformele digitale si agentiile de
publicitate ar trebui sa imbunatdteasca infrastructura necesard pentru a sustine campanii digitale
complexe.

4. Sustinerea creativitdtii si inovarii: Stimularea creativitatii prin concursuri si evenimente
locale care si promoveze idei inovatoare in publicitate; Incurajarea colaboririi intre agentii de
publicitate, companii si start-up-uri pentru a genera solutii publicitare originale si eficiente.

5. Acces la tehnologie si date: Asigurarea unui acces mai usor la date demografice si
comportamentale relevante pentru campaniile de publicitate; Implementarea unor platforme de
analiza a datelor pentru a ajuta companiile s optimizeze campaniile si sd masoare eficienta lor in
timp real.

6. Promovarea cooperarii regionale si internationale: Colaborarea cu agentii de publicitate din
alte tari pentru a adopta bune practici si a beneficia de expertizad internationald; Organizarea unor
conferinte sau ateliere care sd aduca impreund profesionisti din publicitate la nivel regional pentru
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industriei publicitdtii din Moldova, adaptindu-se mai bine la tendintele globale si la cerintele
publicului modern.

Concluzii

in Republica Moldova mesajele publicitare folosesc diverse strategii, cum ar fi apelul la
emotii, beneficiile produselor sau apelul la ratiune, pentru a atrage consumatorii. Teoria persuasiunii
si teoria influentei sociale sunt relevante pentru intelegerea modului in care publicitatea afecteaza
deciziile de cumpdrare. Aceste teorii sugereaza cd publicitatea poate stimula dorinta consumatorului
de a cumpara un produs prin crearea unei legaturi emotionale.

In urma analizei efectuate putem constata ca cetitenii Republicii Moldova sunt expusi unei
diversitdti de mesaje publicitare, in functie de mediu si de target. Publicitatea incearca sa combine
priveste diversitatea mesajelor, inovatia creativa si respectarea standardelor etice. Segmentul digital
continud sa creasca, oferind oportunitati pentru campanii mai personalizate si interactive.

Conform parerilor participantilor la sondajului realizat, multi agenti publicitari recurg la
strategii de publicitate care nu respectd intotdeauna principiile etice. Exemple includ exagerarea
beneficiilor unui produs, utilizarea unor imagini sau mesaje inselatoare. Nerespectarea principiilor
etice poate duce la pierderea increderii consumatorilor si poate afecta perceptia asupra brandurilor
implicate. De asemenea, poate genera sanctiuni legale, care devin tot mai severe.

Mesajele publicitare au un impact considerabil asupra deciziei de cumpdrare a consumatorilor
moldoveni, iar respectarea eticii publicitare joaca un rol esential in mentinerea increderii acestora.
Studiul subliniazd nevoia unei reglementari stricte si a unei monitorizari constante pentru a evita
eventualele abuzuri in publicitate.

Pentru a proteja consumatorii, este recomandat sa se instituie reglementari mai stricte privind
mesajele publicitare si sd se incurajeze companiile sa adopte un cod etic care sa respecte valorile de
transparentd si corectitudine. Agentiile de publicitate si companiile ar trebui sd investeasca in educatia
etica a echipelor de marketing.

Referinte

1. Andronic L., Piata publicitdtii din Republica Moldova ramane in expectativa, [online]. [accesat 03.11.2024].
Disponibil:https://telex.md/2024/02/24/ludmila-andronic-piata-publicitatii-din-republica-moldova-ramane-in-
expectativa/

2. Codul serviciilor media audiovizuale al Republicii Moldova (Nr. 174 din 08-11-2018) [accesat 01.10.2024].
Disponibil: https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=33713&lang=ro

3. Directive 2005/29/ec of the european parliament and of the council, of 11 May 2005 [accesat 23.09.2024].
Disponibil: https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2005/29/0j

4. Legea cu privire la publicitate Nr. 62 din 17-03-2022 [accesat 01.10.2024]. Disponibil:
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=130742&lang=ro

5. Legea privind protectia consumatorilor Nr. 105 in 13-03-2003 [accesat 01.10.2024]. Disponibil:
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=110237&lang=ro

6. Legea privind protectia datelor cu caracter personal Nr. 133 din 8 iulie 2011 [accesat 01.10.2024]. Disponibil:
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=10607&lang=ro

327


https://telex.md/2024/02/24/ludmila-andronic-piata-publicitatii-din-republica-moldova-ramane-in-expectativa/
https://telex.md/2024/02/24/ludmila-andronic-piata-publicitatii-din-republica-moldova-ramane-in-expectativa/
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=33713&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=130742&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=110237&lang=ro
https://www.legis.md/cautare/getResults?doc_id=10607&lang=ro

