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Abstract: Intr-o economie de piatd, cu o concurentd acerbd, ambalajele sunt elemente de promovare a
produselor. Fara ambalare, marfurile ar fi in dezordine si ineficiente. Ambalajul trebuie sa promoveze
produsul si sa contribuie la intarirea “imaginii de marca” pentru produs, dar, sd nu inducd in eroare
cumparatorii. Consumatorul joaca un rol important in mecanismul de piatd, constituind elementul de referinta
al actiunilor intreprinse de producator si de comerciant. Necesitatea protejarii acestuia a aparut in societdtile
democratice cu o economie de piatd caracterizatda printr-o puternicd concurentd si printr-o oferta foarte
variatd de bunuri si servicii. In ultimii ani, siguranta produsului dar si a consumatorilor a devenit o functie
foarte importanta a ambalajului. Ambalajul are si un dublu rol de promotor al vanzarii §i de purtator al
informatiei.
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In fata globalizarii crescute a pietelor si sub influenta progresului tehnico-stiintific si al concurentei,
supravetuirea afacerilor, devine o preocupare permanenta pentru agentii economici. Un astfel de mediu obliga
companiile sd adopte diverse strategii pentru o mai bund pozitionare. Din aceastd perspectivd, ambalajul a
devenit una dintre deciziile strategice pentru companiile care doresc sd-si consolideze sau sa-si imbunatateasca
pozitia competitiva pe piata. In conditiile economiei de piata liberd concurentiald, ambalajele sunt privite in
special ca elemente de promovare a produselor. Fara ambalaj, produsele ar fi in dezordine si ineficiente.
Actualmente, la nivelul intregii planete, se considera ca aproximativ 99% din productia de marfuri se
comercializeaza in stare ambalata [1, p.88].

Pentru companie, este important sa stie de ce $i cum sa proiecteze ambalajele pentru a raspunde asteptarilor
consumatorilor, si aceste aspecte se merita cunoscute pentru a sti cum sa schiteze discursul promotional. Astfel,
din punctul de vedere al companiei si al consumatorilor, ambalajele trebuie sa atingd mai multe obiective: sa
identifice marca, sa transmita informatii descriptive si persuasive despre produs, sa faciliteze transportul si sa
protejeze produsul, sd asigure si sa faciliteze consumul si utilizarea produsului. Termenul de ambalare si
ambalaj sunt concepte relativ recente i nu este usor s 1i formuldm o definitie exactad. Ambalajul poate fi
analizat din mai multe puncte de vedere: tehnic, economic si comercial. Din punct de vedere tehnic, ambalajul
este definit ca un ansamblu de materiale, destinat protectiei calitatii si integritatii produselor si facilitarii
operatiilor de circulatie tehnica a marfurilor. Din punct de vedere economic, ambalajul poate fi apreciat ca un
produs finit oarecare, care Incorporeaza materii prime, cheltuieli materiale si efort uman. Din punct de vedere
comercial, ambalajul permite asigurarea in cele mai bune conditii a manevrarii, conservarii, depozitarii, si
transportului produselor [1, p.87]. In “Petit Robert” (1989), ambalajul este definit ca ,,un invelis din materiale
si forme diferite in care se ambaleazd un produs pentru transport sau vinzare”. Deci, potrivit definitiei
mentionate anterior constatdm cd ambalajele pot fi: pentru transport, pentru prezentare sau pentru desfacere.
Definitii aseménatoare sunt propuse si de Institutul Francez al Ambalajului si Ambalarii in ,,Petit glossaire de
I' emballage”. Potrivit acestuia, ambalajul constituie ,,obiectul destinat sa inveleasca sau sa contind temporar
un produs sau un ansamblu de produse pe parcursul manevrarii, transportului, depozitarii sau prezentarii, in
vederea protejarii acestora sau facilitarii acestor operatii”, iar ambalarea ,,operatia de obtinere a primului
invelis aflat In contact direct cu produsul” [3, p.51].

Ambalajul este privit din perspectiva unei trilogii : un mijloc, un produs (ca obiect al tranzactiei), parte a
strategii de marketing (componenta a politicii de produs). Deasemenea parerile se impart, iar ambalajul,
potrivit diferitor terti, este privit si ca un element al mixului de marketing, nu doar ca element al politicii de
produs. In tara noastra, conform legii 231 cu privire la comertul interior art.19 (3) ,,Ambalajul produsului
trebuie sa asigure integritatea si protectia calitatii acestuia, sa fie usor de manipulat, s promoveze vanzarea
produsului, fiind totodata conform cu prevederile legale referitoare la protectia muncii, mediului §i securitatea
consumatorilor”.

In prezent se impune tot mai mult realizarea unor ambalaje din materiale antipoluante, care indeplinesc o
serie de criterii: consum minim de materiale, posibilitatea de distrugere a ambalajului dupa utilizare, lipsa

513



substantelor nocive prin distrugerea materialului. Dezvoltarea spectaculoasa a ambalajului este strans legata
de evolutia modului de viatd si de consum. Bazatd pe tehnologii de varf, ambalarea este nsotita de costuri
importante, §i prezintd impact asupra mediului Inconjurator si asupra consumatorului. Ambalajul trebuie sa
promoveze produsul si s contribuie la Intdrirea ,,imaginii de marca” pentru produs, dar, s nu induca in eroare
cumparatorii.

In calitate de purtator al cererii de marfuri, consumatorul joaci un rol important in mecanismul de piata,
constituind elementul de referinta al actiunilor Intreprinse de producator si de comerciant [4]. De multe ori
reprezentarea intereselor consumatorului este deficitara. Complexul de interventii sociale — guvernamentale —
cu privire la aceasta problematica isi gaseste expresia in conceptul de “protectie a consumatorilor” care este o
laturd importanta a politicii sociale si o componentd de baza a programelor de protectie sociald. Necesitatea
protejarii consumatorilor a aparut in societatile democratice cu o economie de piata caracterizatd printr-o
puternica concurenta si printr-o oferta foarte variata de bunuri si servicii.

Originile consumerismului contemporan se afld in ,,Carta drepturilor consumatorului” propusd de
presedintele Kennedy la 15 martie1962, in cadrul unui mesaj adresat Congresului American [4]. Astfel, 15
martie 1962 reprezintd momentul istoric al nasterii miscarii mondiale a consumatorilor, iar in prezent este
celebrata ziua internationala a consumatorului. Aceasta Carta a servit drept model pentru multe din legislatiile
nationale §i regionale cu privire la consum, formulate in deceniile sapte si opt, in diverse colturi ale Iumii.
Protectia consumatorului este una din axele principale de actiune ale Uniunii Europene si a statelor membre.
in Uniunea Europeani, incepand cu anul 1972, la Paris au fost adoptate o serie de directive ce au in vedere in
principal securitatea produselor, reclama ingeldtoare, responsabilitatea producatorilor pentru produsele defecte,
denumirea si etichetarea produselor, clauze inselatoare, contracte, etc. Directiva 92/59 din 1992 privind
siguranta generala a produselor, impune obligativitatea comercializarii exclusiv a produselor sigure, care nu
prezinta nici un risc in conditii de utilizare normala.

Constitutia Republicii Moldova garanteaza dreptul la un mediu inconjuritor neprimejdios din punct de
vedere ecologic pentru viata si sanatate, precum si la produse alimentare si obiecte de uz casnic inofensive, de
asemenea raspandirea informatiilor veridice privitoare la starea mediului natural, la conditiile de viata si de
munca, la calitatea produselor alimentare si a obiectelor de uz casnic (art.37 din Constitutia RM adoptata la
29 iulie 1994). Adoptarea in anul 1993 a Legii Republicii Moldova nr. 1453-XII din 25.05.93 Cu privire la
protectia consumatorilor a fost un pas important in acest domeniu si a pus bazele cadrului juridic si
reglementeaza raporturile juridice dintre consumatori si agentii economici producatori sau comercializatori de
produse si servicii. La 13.03.2003 a fost adoptatd o noud Lege privind protectia consumatorilor, nr. 105
Monitorul Oficial 126-131/507, 27.06.2003 care continua reglementarea relatiilor in acest domeniu sub aspect
mai modern. Protectia drepturilor consumatorilor de citre stat se realizeaza prin elaborarea si aprobarea la
nivel de stat a politicii in domeniul protectiei drepturilor consumatorilor.Deosebim trei obiective de baza ale
politicii de protectie a consumatorilor,care le regasim in titlurile Capitolelor I, III, V, ale Legii Republicii
Moldova Nr. 105 din 13.03.2003, privind protectia consumatorilor,aceste principia figureaza in mai multe
state:

1)Protectia vietii, sanatatii si securitdtii consumatorilor, se precizeaza obligatiile agentilor economici de
a comercializa produse numai in cadrul termenului de valabilitate stabilit. Se interzice comercializarea de
produse sau prestarea de servicii ce pot pune in pericol viata, sandtatea sau securitatea consumatorilor in
conditii normale de utilizare sau producerea si comercializarea produselor falsificate sau contrafacute.

2)Protectia intereselor economice ale consumatorilor, care se referd la dreptul consumatorilor de a lua
singuri decizia privind achizitionarea de produse si servicii, de a beneficia de o redactare clara a cauzelor
contractuale si a indicatiilor de utilizare si de a fi despagubiti pentru eventualele daune provocate de produse
sau servicii.

3)Informarea §i educarea consumatorilor, este un domeniu de mare importanta in sistemul de protectie a
consumatorilor. Legea prevede dreptul de a fi informati in mod corect asupra caracteristicilor esentiale ale
produselor si serviciilor oferite de catre agentii economici, astfel incét sd poata alege rational, in conformitate
cu interesele lor.

Conform Departamentului de Standardizare si Metrologie, Informatia Nr. 196 din 28.03.2002, Informatie
pentru consumator: Producatorul (vanzitorul) este obligat sd prezinte consumatorului informatia necesara si
autentica privind produsele alimentare ce asigura posibilitatea alegerii lor corecte; Informatia pentru
consumator trebuie sd fie prezentatd nemijlocit cu produsul alimentar prin text si/sau marcare pe ambalaj,
eticheta, pagind anexata printr-o metoda acceptatd pentru anumite tipuri de produse alimentare; Textul de pe
ambalaj, etichetd, pagina anexata si inscriptiile din marcaj se scriu in limba roméana. Textul si inscriptiile pot
fi dublate si 1n alte limbi; Informatia prezentata in textul de pe ambalaj, etichetd, pagina anexata trebuie sa fie
clard, completd si autenticd, incit consumatorul sd nu fie indus in eroare privind continutul, proprietatile,
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valoarea nutritiva, natura, originea produsului, modul de preparare si consum, precum si alte informatii ce
determina direct sau indirect calitatea si securitatea produsului alimentar, sd nu poata considera in mod gresit
produsul dat drept un alt produs care este asemanator ca forma sau care are indicatorii organoleptici identici;
prezentate in informatie clar.

Producatorul este cel ce fabrica un produs finit pentru consumatori si conform Legii Nr. 105 din 13.03.2003
privind protectia consumatorilor, producatorul este obligat sa ofere consumatorilor doar produse calitative ce
corespund cerintelor prescrise si/sau declarate,cee ace inseamna,ca toatd informatia care o furnizeaza produsul,
consumatorului, prin ambalaj, eticheta,marca trebuie sa fie licitd, reala si sd nu fie eronata, pentru a respecte
toate standartele impuse 1n acest sens.

In ultimii ani, siguranta produsului dar si a consumatorilor a devenit o functie foarte importanti a
ambalajului. Totusi ambalajul indeplineste urmdtoarele functii de baza: functia de protectie; functia de
rationalizare; functia de marketing. Cea care are contact direct cu consumatorul este functia de marketing, care
reflecta ideea cd ambalajul are un dublu rol: de promotor al vanzarii si de purtitor al informatiei catre
consumator. Elementele care contribuie la realizarea functiei de promovare a vanzarilor si informare a
consumatorului pe care o au ambalajele sunt: modul de confectionare, sistemul de marcare si etichetare, dar
mai ales estetica ambalajului, adica aspectele referitoare la forma, culoare,etichetd si armonia grafica a
ambalajului. Aceste elemente trebuie armonizate corespunzitor pentru a atrage atentia cumparatorului, Tnsa
ele trebuie sa reflecte exclusiv realitatea.

Grafica are rolul cel mai important din punct de vedere estetic, iar eticheta din punct de vedere informativ.
Necesitatile comerciale actuale impun o grafica simpla, estetica si expresiva. Ea trebuie sa sa prezinte marfa
intr-o forma atragatoare care sa aiba efect imediat, s informeze in mod sugestiv si sa fie usor descifrabila,
pentru a ajuta consumatorul, dar nu sa-l induca 1n eroare. Se considera azi, cd imaginea este limbajul universal,
inteles de locuitorii din orice parte a planetei.

Pe etichete sau direct pe ambalaj consumatorul trebuie sd giseasca toate mentiunile despre marfa stabilite
ca fiind obligatorii, mentiuni suplimentare specifice fiecarei grupe merceologice, precum si mentiuni
facultative cu caracter promotional. O etichetd profesionala inglobeaza si desene, lustratii, simboluri, etc,
aplicate pe ambalaj. O importantd deosebitd o are eticheta de informare si instructiunile de folosire ti
eventualele avertizari ale consumatorului, in cazuri speciale de utilizare. Exista chiar un limbaj universal, prin
simboluri grafice foarte intuitive, a eventualelor interdictii propuse de producator, privind utilizarea
produselor. Scopul etichetarii este acela de a da consumatorilor informatiile necesare, suficiente, verificabile
si usor de comparat, astfel incat sa permita acestora sa aleaga acel produs care corespunde exigentelor lor, din
ar putea fi supusi. Informatiile inscrise pe etichetd nu trebuie sa induca in eroare consumatorii la achizitionarea
produselor.

Tabelul 1
Informatii comerciale si legale ale ambalajului
Informatii comerciale Informatii juridice
Numele de marca Continutul produsului

Logo

Compozitia produsului

Numele si adresa
producatorului/distribuitorului

Dimensiunea produsului

Instructiuni de utilizare

Data ambalarii

Codul de bare

Termenul limitd de consum

Sursa: www.public.iutenligne.net/marketing/Lacoeuilhe/IEL Packaging.pp

Forma ambalajului este influentatd atat de particularititile constructive si tehnologice, cat si de
posibilitatea de utilizare a materialului. Obtinerea unei forme estetice se poate realiza numai pe baza studierii
destinatiei practice a functiei ambalajului dat. Culoarea reprezinta un mijloc eficace de atragere a atentiei. Se
apreciaza cd pentru realizarea unei armonii este necesara folosirea a trei culori, deoarece intotdeauna doud
culori o solicita si pe a treia, chiar daca aceasta este numai culoarea de fond pe care se detaseaza primele doua.

In prezent majoritatea produselor alimentare se desfac in stare ambalata si ca urmare aspectul estetic al
ambalajului se integreaza in notiunea complexa de calitate a alimentului. Senzatiile vizuale provocate de un
ambalaj conduc la o aprobare sau o respingere a produsului, in totalitate. Ca urmare, ambalajul este elementul
de legatura intre consumator si produs. Prin estetica ambalajului se revine in ajutorul cumparatorului, dandu-i
posibilitatea s faca o diferentiere n functie de gustul lui. Ambalajele estetice provoaca la cumparator, simful
de Incredere si igiend pentru marfa prezentatd. Ambalajul favorizeaza identificarea produsului, inlesnind
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atragerea de cumpadratori potentiali, pe care 1i invatd cum s foloseasca, sa pastreze produsul si cum sa apere
mediul inconjurator de poluarea produsa de ambalajele uzate sau de componentii de descompunere ai acestora.
Importanta ambalajului este evidentiata de principiile pe care acesta trebuie sa le indeplineasca pe parcursul
circuitului strabatut de produs intre furnizor-distribuitor-reteaua comerciald-consumator final. Ambalajul
poate avea o importantd minord, cum este In cazul materialelor de constructii sau o importantd majora, cum
este in cazul produselor alimentare.

Calitatea produselor este influentata de calitatea ambalajului. Un ambalaj necorespunzator poate conduce
la deprecierea produsului. Un ambalaj ideal trebuie sa indeplineasca mai multe cerinte: sd protejeze produsul,
sd prezinte caracteristicile tehnice care sa favorizeze operatiile de circulatie tehnica, sa fie usor, comod si
totodata prin modul in care este conceput sa fie usor de recunoscut, sa atraga atentia cumparatorului in mod
spontan, sa sugereze o idee precisa despre produs, sa prezinte calitatile produsului. Si cand vorbim de calitatea
unui produs,aceasta Inglobeaza, totul, Incepand cu materia prima ultilizata pentru fabricarea produsului in sine,
pana la materia prima utilizatd pentru ambalaj. Deoarece exista o vastd varietate de materiale utilizate pentru
producerea ambalajelor, insd nu toate satisfac si corespund cerintelor consumatorului. Exista cazuri in care
totul este perfect, forma, culoarea, grafica, informatiile prezentate pe ambalaj, astfel consumatorul decide sa
achizitioneze produsul respective, insa odatd ajuns acasa este dezamagit, deoarece agentul economic nu a luat
in calcul daca produsul respective poate fi cu usurintd despachetat, si reinpachetat, pentru ca este un aspect
foarte important, ca timpul de despachetare a unui produs sa fie minim, si cel mai important sa nu afecteze pe
langa aspectul moral, aspectul fizic al consumatorului. Pentru ca un produs poate dduna vietii consumatorului
nu doar prin prisma componentelor din continutul produsului, ci si prin ambalaj, care poate rani fizic
consummator la deschidere, pot fi tiioase, foarte rigide, si toxice, adica calitatea nu este corespunzitoare. Un
exemplu 1n acest context pot servi ambalajele rigide din plastic, sau ambalajele cu blister, care de cele mai
multe ori sunt foarte greu de deschis, consumatorul trebuie si depuna efort si timp pentru a ajunge sa vada
produsul.

Ambalajul reprezintd o interfatd cu care consumatorul vine in contact direct, de aceea ambalajul trebuie
gandit pentru a atrage cumparatorii si pentru a declanga actul de cumparare. De aceea, ambalajul a fost denumit
si ,,vanzator mut” al produsului. Ambalajul trebuie sa asigure un impact vizual pozitiv. Astfel, pentru a avea
sansa de a fi cumpdrat de consumator, un produs trebuie mai intai sa fie vazut si sd poata fi selectat din
ansamblul produselor care ocupa raftul. Pentru produsele alimentare vindute prin autoservire, ambalajul de
prezentare reprezintd singura legaturd intre client si produs. Din aceastd cauzd, ambalajul trebuie sa
indeplineasca insusiri care sd-i confere putere de promovare vanzatorului.

In concluzie, forma de prezentare a marfii are aproape aceeasi importanti ca si produsul in sine, deci
caracteristicile estetice ale ambalajului trebuie considerate ca si elemente strategice ale societatilor
producitoare cu o importanta din ce in ce mai mare. Ambalajul trebuie sd convingad consumatorul de calitatea
produsului (fara ca aceasta sa fie eronatd). Protectia consumatorului este un subiect global, fiind influentata
de contextul vanzarilor prin autoservire, i ea trebuie obligatoriu sa fie asiguratd de producatori, si vanzatori,
indiferent de sfera de activitate, acestea trebuie sa asigure piata cu produse calitative, sanatoase, care nu
prezinta risc pentru viata, sanatatea si securitatea consumatorului, si aceste aspecte trebuie sa le intruneasca in
mod obligatoriu si ambalajul, deoarece anume el este factorul decisiv in decizia de cumpdrare, el este sursa
primelor impresii, si cel care aratd personalitatea, pozitionarea, valorile si avantajele marcii.
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