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Aceastd lucrare investigheazd integrarea inteligentei artificiale (Al) 1n strate-
giile de publicitate si promovare, in contextul transformarilor digitale rapide si al
necesitatii companiilor de a dezvolta metode mai eficiente si mai relevante pentru a
comunica cu publicul. Tema este actuala atat pe plan international, cat si in Republica
Moldova, unde interesul pentru Al incepe sa creascd, iar organizatiile locale explo-
reaza progresiv aceste tehnologii inovatoare. Ipoteza de cercetare este ca integrarea
Al 1n campaniile de publicitate nu doar creste eficienta si atractivitatea acestora, ci si
faciliteaza o conectare mai profunda si directa cu publicul tinta, daca Al este utilizat
transparent. Prin implementarea algoritmilor avansati de machine learning, compani-
ile pot analiza comportamentul online al utilizatorilor si pot adapta mesajele si ofer-
tele pentru a raspunde nevoilor reale ale consumatorilor intr-un mod personalizat si
eficient. [2, 2017, p.145] Scopul cercetarii este analiza conceptelor teoretice privind
inteligenta artificiala si identificarea modului 1n care aceasta poate fi integrata in stra-
tegiile publicitare si de promovare. In acest sens, obiectivele urmarite sunt: definirea
notiunilor de marketing si publicitate, clarificarea conceptului de Al si aplicabilitatea
sa In domeniu, identificarea beneficiilor si provocarilor asociate, analiza comparativa
intre exemple internationale si nationale din Moldova, precum si formularea de reco-
mandari pentru practicieni.

Primul capitol al lucrarii oferd o baza teoreticd asupra rolului publicitatii in stra-
tegia organizatiilor, evidentiind tranzitia de la metode traditionale catre publicita-
tea digitald modernd. Sunt analizate principalele tipuri de publicitate, cu accent pe
tendintele actuale: personalizarea mesajelor 1n functie de datele consumatorilor, utili-
zarea machine learning, realitate augmentata si cresterea continutului video scurt pe
platformele sociale. [3, 2023, p.15 si p.23.] Contextul Republicii Moldova este descris
ca fiind marcat de preferinta pentru publicitatea digitala, datorita costurilor mai mici
si targetarii eficiente. [4, 2012, p.2] Capitolul include si analiza provocarilor contem-
porane, precum protectia datelor si suprasaturarea pietei, dar si a oportunitatilor aduse
de AI: automatizarea, marketingul sustenabil si aparitia noilor canale digitale. in final,
este explicatd aplicabilitatea Al in publicitate - de la colectarea datelor si analiza com-
portamentului consumatorilor, pana la crearea si optimizarea continutului - ilustrata
prin exemple concrete si instrumente utilizate international si local. Lucrarea descrie
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aplicatiile Al utilizate deja de branduri internationale si locale si sintetizeaza principa-
lele instrumente prin intermediul urmatorului tabel:
Tabel 1.1
Aplicatii de Inteligenta Artificiala

Tipul e e e A ibilitat -|| Popularitate si

1pu. de Aplicatii utilizate cc.e sibilitate (gra opu.a.rl ave st
continut ’ tuit/contra cost) utilizare

Generare text ChatG(Pé"(l;i)i]asiper Al Gratuit & Premium || Foarte utilizate

DALL-E, Midjourney,

Creare imagini Canva Al Gratuit & Premium In crestere
Editare video | Synthesia, Runway ML Contra cost Utlhza‘? de b.r an-
duri mari
Publicitate Google Ads Al, e
programatica Meta Ads Al Contra cost Foarte utilizate
Chatbot-uri Drift, ManyChat, Gratuit & Premium Utlhza.t.de cgm-
Chatfuel panii mari

Capitolul se incheie cu o listd a provocarilor etice si de transparenta generate de
utilizarea Al in publicitate. [1, 2022] Este evidentiata necesitatea ca brandurile sa in-
formeze clar publicul despre continuturile generate cu ajutorul inteligentei artificiale
pentru a mentine increderea consumatorilor. Aceasta parte a lucrarii demonstreaza ca
Al a devenit un instrument indispensabil in arsenalul publicitar modern, oferind bran-
durilor nu doar oportunitati de eficientizare si personalizare, ci si noi provocari legate
de calitate, autenticitate si responsabilitate.

Capitolul II al lucrarii este dedicat analizei comparative a modului in care
inteligenta artificiala (Al) este utilizatd in campaniile publicitare internationale si in
Republica Moldova. Scopul acestui capitol este de a evidentia diferentele si asema-
narile 1n utilizarea tehnologiilor Al, tinand cont de contextul economic, cultural si al
pietei media din cele doua spatii. Analiza s-a realizat pe baza unei grile unitare de cri-
terii care au inclus: contextul general al campaniei (tara, domeniu, scop), canalele de
comunicare utilizate, gradul de generare Al, stilul vizual si narativ, elementele detec-
tabile de Al, impactul asupra publicului si valoarea adaugata prin utilizarea tehnologi-
ilor inteligente. Studiul de caz a cuprins 18 exemple concrete: 12 campanii locale din
Republica Moldova si 6 exemple internationale de referinta. In Republica Moldova,
cazurile selectate arata un inceput timid, dar diversificat in folosirea Al pentru crearea
de continut vizual, generarea de avataruri digitale si publicitate programatica.

Printre exemplele analizate se numara postarea organizatiei documente.md, care
a utilizat o imagine partial generatd de Al pentru a crea un anunt de angajare cu ele-
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mente vizuale supranaturale, marcate de trasaturi exagerate (ochi luminosi, fundal
digital intens). Un alt exemplu este cel al Mit Course, care a promovat un curs online
de marketing folosind imagini statice partial generate de Al, intr-un stil minimalist si
semi-realist, sugerand colaborarea om - Al. Microinvest.md a folosit avatarul digital
animat ,,Mira” pentru a oferi sfaturi financiare intr-un format prietenos si modern, o
premiera pe piata locald. CosmoSecrets.md a realizat un videoclip integral generat
cu Al pentru promovarea epilarii cu laser, prezentdnd un decor futurist cu persona-
je stilizate si roboti. Analiza releva si cazuri mai putin reusite, cum este exemplul
companiei AWA Privat Imobil Plus, unde avatarul digital a fost perceput ca lipsit de
autenticitate si a generat reactii negative din partea publicului (,,va e lene sa filmati
pe cineva real?”). In schimb, Alina Calistru a utilizat exclusiv imagini generate de
Al intr-o serie carusel pentru promovarea unui workshop, ilustrand aplicatii practice
pentru diverse profesii. Hola Moldova a apelat la o imagine festiva integral Al pentru
a promova covorase de intrare intr-un context sezonier. Clinica Dr. Asiika a combinat
imagini reale cu efecte Al pentru a crea un videoclip inspirational despre reinnoirea
fatadei cladirii. Moft Dulce a folosit o imagine Al cu Leonardo DiCaprio, eticheta-
ta transparent, pentru promovarea cadourilor de Paste, sugerdnd bucuria descoperirii
unui cadou perfect. J’adore Tour a creat o imagine Al cu Tom Cruise, prezentand
serviciile sale turistice ca fiind remarcabile chiar si pentru vedete internationale. Me-
dpark Hospital a introdus avatarul Al ,,Mafa Girafa” intr-un videoclip menit sa creeze
o atmosfera prietenoasa pentru copii in cadrul clinicii. Doinita SmartMoney a utilizat
exclusiv imagini Al pentru construirea unui personaj digital dedicat educatiei financi-
are a copiilor, oferind un continut inspirational si adaptat publicului tanar.

Pe de alta parte, exemplele internationale, cum ar fi campaniile desfasurate de
Delta Air Lines si Unilever, au demonstrat aplicabilitatea avansata a Al in publici-
tate: analiza impactului sponsorizarilor, crearea de gemeni digitali pentru produse,
optimizarea costurilor de productie vizuala si cresterea randamentului investitiei. [5]
Printre exemplele analizate se numara postarea Sintra Al, care a promovat servicii de
creare de avatare 3D animate, folosind imagini si video-uri complet generate de Al,
cu personaje futuriste si expresive adaptate pentru branding online. Un alt exemplu
este cel al lui Lorand Soares Szasz, care a folosit o imagine statica Al pe Facebook,
reprezentand logo-uri deformate ale brandurilor celebre, pentru a ilustra riscul de
faliment si nevoia de adaptabilitate in afaceri. Masha Fom a integrat Al intr-un trend
vizual popular, crednd o imagine unde apare ca o papusa in cutie, combinand fotogra-
fia reala cu elemente grafice digitale si obtindnd un engagement foarte ridicat. Coca-
Cola, prin campania globala ,,Create Real Magic”, a implicat publicul in generarea
de imagini personalizate inspirate de universul vizual al brandului, utilizand instru-
mente Al precum GPT-4 si DALL-E si consolidand imaginea sa de brand inovator.
Dreamies a folosit subtil inteligenta artificiald pentru a amplifica expresivitatea si
reactiile pisicilor intr-un videoclip emotional si amuzant, care a obtinut un engage-
ment ridicat pe Instagram. Javarush a apelat la o imagine complet generatad de Al
pentru a promova un curs de IT intr-un stil jucaus, combinand o pisicad hiperrealista
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cu un fundal digitalizat stilizat, sugerand ideea cd programarea poate fi accesibila si
prietenoasa.

Rezultatele analizei comparate aratd ca in Republica Moldova Al este utiliza-
ta preponderent pentru reducerea costurilor si generarea rapidd de continut atractiv,
insd uneori in detrimentul calitatii vizuale si autenticititii. In schimb, campaniile
internationale integreaza Al mai strategic, cu accent pe personalizare, optimizare bu-
getard si cresterea engagementului. Lucrarea evidentiaza un decalaj semnificativ intre
cele doua contexte, dar si o tendintd de evolutie pe piata locald, unde publicul devine
tot mai exigent si apreciaza autenticitatea si transparenta. Contributia personald consta
in elaborarea unei grile comparative si formularea de recomandari pentru practicienii
din publicitate din Moldova. Concluzia subliniaza necesitatea unei implementari etice
si responsabile a Al si importanta imbinarii tehnologiilor noi cu creativitatea umana
pentru a raspunde asteptarilor consumatorilor moderni.
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