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Rezumat: Marketingul nu mai este doar un instrument de promova-
re comerciald, ci a devenit un factor esential in modelarea perceptiilor,
comportamentelor si starii de bine a consumatorilor. Intr-o lume marcatd
de instabilitate economica, schimbari sociale rapide si provocari globale,
brandurile si institutiile joaca un rol esential in construirea unei societati
mai fericite si mai sigure. Aceasta lucrare analizeaza modul in care stra-
tegiile de marketing contribuie la bunastarea individuala si colectiva, pro-
movand securitatea emotionald, economica si sociald. Prin campanii de
responsabilitate sociald, branding national si comunicare autenticd, com-
paniile si institutiile pot influenta pozitiv coeziunea sociala si sentimentul
de apartenentd nationald. In plus, marketingul etic si strategiile bazate
pe valori comune pot intari increderea consumatorilor si a cetdtenilor in
structurile sociale si economice, diminudnd incertitudinea si fragmentarea
societala.

Lucrarea exploreaza exemple relevante de campanii si initiative care au
reusit sa creeze un impact pozitiv asupra societatii, demonstrand cum un
marketing bine directionat poate contribui la unitatea nationald, stabilita-
te si un sentiment colectiv de fericire si sigurantd. Articolul este elaborate
in contextul realizarii Proiectului ,,Consolidarea mecanismelor socio-e-
conomice §i juridice de asigurare a bundstarii si securitatii cetdtenilor”
(CONSEJ 01.05.02).

Cuvinte cheie: marketing, fericire, securitate emotionald, unitate nati-
onald, branding responsabil.
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THE ROLE OF MARKETING IN PROMOTING
HAPPINESS AND SECURITY — THE CONTRIBUTION OF
BRANDS AND INSTITUTIONS TO NATIONAL UNITY

Abstract: Marketing is no longer just a tool for commercial promoti-
on; it has become a crucial factor in shaping perceptions, behaviors, and
the well-being of consumers. In a world marked by economic instability,
rapid social changes, and global challenges, brands and institutions play
a vital role in building a happier and safer society. This paper analyzes
how marketing strategies contribute to individual and collective well-be-
ing, promoting emotional, economic, and social security. Through social
responsibility campaigns, national branding, and authentic communica-
tion, companies and institutions can positively influence social cohesion
and the sense of national belonging. Furthermore, ethical marketing and
strategies based on common values can strengthen consumer and citizen
trust in social and economic structures, reducing uncertainty and societal
fragmentation. The paper explores relevant examples of campaigns and
initiatives that have successfully created a positive impact on society, de-
monstrating how well-directed marketing can contribute to national unity,
stability, and a collective sense of happiness and security. The article is de-
veloped in the context of the Project “Strengthening Socio-Economic and
Legal Mechanisms for Ensuring the Well-Being and Security of Citizens”
(CONSEJ 01.05.02)

Keywords: marketing, happiness, emotional security, national unity,
responsible branding.

Introducere

Conceptul de fericire, tot mai frecvent analizat in cadrul stiintelor so-
ciale, este astazi integrat in strategiile de comunicare ale brandurilor, care
cautd sa creeze conexiuni emotionale durabile cu consumatorii. Potrivit lui
Kotler si Keller, deciziile de cumparare sunt profund influentate de emotii,
stil de viata si valori personale, ceea ce determinad marketerii sa adopte o
abordare transformationald, in care experientele si starile afective devin
criterii centrale ale valorii percepute [1, p.173]. In acest sens, marketingul
contribuie nu doar la eficienta economica a firmelor, ci si la conturarea unui
model de consum orientat spre satisfactia emotionala si integrarea sociala.

Marketingul social a atras atentia incé din anii ,70 prin aplicarea princi-
piilor marketingului pentru a promova cauze si comportamente bune pen-
tru societate [2]. Acest lucru inseamna, incurajarea fericirii prin campanii
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care promoveaza sentimente pozitive, sustinerea comunitatilor locale sau
promovarea proiectelor care au un impact pozitiv pe termen lung.

Nevoia de solutii noi si eficiente pentru a consolida unitatea nationala in
Republica Moldova a crescut ca urmare a circumstantelor post-tranzitiei si
a provocarilor geopolitice actuale. Institutiile publice, precum si brandurile
locale, au capacitatea de a ajuta la acest proces. Prin campanii care satisfac
nevoile oamenilor, cum ar fi siguranta economica, accesul la servicii de
sanatate, sentimentul de apartenenta si mandrie nationala.

Metodologia aplicata. Abordarea calitativa a stat la baza acestui arti-
col. Astfel, s-a bazat pe analiza documentara a literaturii de specialitate,
a rapoartelor oficiale, comunicarilor institutionale publice si campaniilor
de marketing care au avut loc in Republica Moldova. Au fost studiate sur-
se precum cartile si articolele stiintifice, precum si rapoartele si postarile
publicate de institutii relevante, cum ar fi Banca Nationala a Moldovei,
Ministerul Educatiei si Cercetarii.

Analiza de continut a fost metoda principala aplicata, cu scopul de a
identifica elementele-cheie prin care marketingul contribuie la perceptia
de fericire, securitate si unitate nationald. Pentru a sublinia aplicabilitatea
teoreticd in lumea reald, au fost incluse si exemple de bune practici din
sectorul public si privat.

Rezultatele investigatiei. Fericirea este considerata in prezent un in-
dicator esential al dezvoltarii durabile si al calitatii vietii, fiind inclusa in
agendele internationale alaturi de criterii economice si sociale. Potrivit Ra-
portului Mondial al Fericirii (World Happiness Report), nivelul de fericire
al populatiei este determinat de factori precum veniturile, sprijinul social,
libertatea, increderea si generozitatea [3, p.11].

In contextul marketingului, fericirea este adesea utilizati ca strategie
de pozitionare a brandurilor. Companiile nu mai vand doar produse sau
servicii, ¢i promit emotii, valori si experiente care contribuie la starea de
bine a consumatorului. Astfel, marketingul devine un instrument de mode-
lare a aspiratiilor personale si colective, influentand perceptia asupra vietii
fericite.

In plus, marketingul comunitar contribuie la consolidarea relatiilor so-
ciale si la crearea unui sentiment de apartenentd, aspecte esentiale pentru
fericirea indivizilor intr-o societate. Prin actiuni precum campanii de soli-
daritate, sustinerea initiativelor locale si promovarea diversitatii, branduri-
le contribuie indirect la bunastarea colectiva.
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Fericirea este adesea asociata cu:

1. Branduri care vind experiente, nu doar produse (campanii turis-
tice, servicii premium). Aceastd categorie se referd la brandurile care se
pozitioneaza nu doar prin ceea ce vand in mod tangibil, ci prin emotiile,
amintirile si starile pe care le genereaza interactiunea cu oferta lor.

- Agentiile de turism nu vand doar un loc de cazare sau un bilet de avi-
on, ci promit o evadare din rutina zilnica, aventura, relaxare, descoperirea
unor culturi noi si crearea unor amintiri pretioase alaturi de cei dragi. Fe-
ricirea este asociata cu sentimentul de libertate, bucuria explorarii si satis-
factia de a trdi momente unice. Reclamele turistice adesea prezinta peisaje
idilice, oameni zambitori care se bucura de diverse activitdti si promit o
imbogatire personala prin calatorie.

- Serviciile premium, acestea depasesc functionalitatea de baza a unui
produs sau serviciu, oferind un nivel superior de confort, personalizare,
atentie si exclusivitate. Fericirea este legata, n acest caz, de sentimentul
de a fi special, de bucuria unui tratament exceptional si de a avea acces la
experiente de inalta calitate care aduc satisfactie si placere consumatorilor.
Exemple pot include servicii de concierge personalizate, experiente culina-
re deosebite sau acces la evenimente exclusive.

2. Publicitate care evoci emotii pozitive - aceasta strategie se con-
centreazd pe crearea unor mesaje publicitare care sd rezoneze cu emotii
pozitive fundamentale, cum ar fi bucuria, dragostea, prietenia, nostalgia,
optimismul si sentimentul de apartenenta.

- Coca-Cola este un exemplu clasic de brand care a construit o imagine
puternica asociatd cu momentele de bucurie Tmpartasite alaturi de familie
si prieteni [4]. Reclamele lor prezintd adesea scene calde, pline de afecti-
une, 1n care bautura devine un simbol al conexiunii sociale si al fericirii
simple. Mesajul subliminal este c¢d, consumand Coca-Cola te integrezi in
momente pozitive si impartagesti sentimentul de fericire.

3. Marketingul comunitar - se axeaza pe construirea unor comuni-
tati in jurul unui brand, Incurajand interactiunea si colaborarea intre con-
sumatori. Scopul este de a crea un sentiment de apartenentd, de identitate
comuna si de sprijin reciproc.

- Campaniile Dove despre frumusetea naturald au creat o comuni-
tate de consumatori care rezoneaza cu mesajul de acceptare de sine si de
celebrare a diversitatii. Prin prezentarea unor femei obisnuite, cu forme si
caracteristici diferite, Dove a incurajat dialogul despre standardele de fru-
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musete nerealiste si a creat un sentiment de solidaritate si apartenenta intre
femeile care se identifica cu acest mesaj [5].

Marketingul modern nu se mai limiteaza la a vinde caracteristici si be-
neficii functionale, ci aspira sa se conecteze cu consumatorii la un nivel
emotional profund, asociindu-gi brandurile cu sentimentul de fericire prin
diverse strategii axate pe experiente, emotii pozitive si construirea de co-
munitati.

Securitatea nu este un lux, ci o necesitate profund inradacinata in psi-
hologia umana. Teoria lui Abraham Maslow plaseaza nevoile de siguranta
(securitate fizica, stabilitate financiard, sanatate, protectie impotriva ac-
cidentelor si a bolilor) imediat dupa cele fiziologice (hrana, apa, somn).
Aceasta subliniaza faptul cd, odata ce nevoile de baza sunt satisfacute, oa-
menii cauta In mod natural un sentiment de siguranta si predictibilitate n
mediul lor.

In contextul actual, marcat de o globalizare intensa, instabilitati econo-
mice frecvente, tensiuni geopolitice si amenintari diverse (pandemii), ne-
voia de securitate devine si mai acuta. In acest peisaj complex, marketingul
nu este doar un instrument de vanzare, ci i un canal important prin care
se comunica valori legate de sigurantd, incredere si protectie, influentand
perceptia consumatorilor si a societatii in general.

Companiile care inteleg importanta securitétii in nevoile consumatori-
lor integreaza aceasta valoare in oferta lor de produse si servicii prin proce-
se de productie riguroase, controale de calitate stricte si utilizarea de mate-
riale sigure sunt esentiale pentru a asigura ca produsele nu prezinta riscuri
pentru consumatori. Marketingul comunica aceste standarde prin etichetari
clare, certificiri de calitate cum ar fi ISO si TUV, si prin mentionarea pro-
ceselor de control. Obtinerea de certificari de la organisme independente
recunoscute (in domeniul sigurantei alimentare, al sigurantei auto, al pro-
duselor electronice etc.) ofera o dovada tangibila a angajamentului com-
paniei fatd de sigurantd. Marketingul evidentiaza aceste certificari pentru
a construi Incredere. La fel, prezinta aceste inovatii ca beneficii directe
pentru siguranta consumatorului. Oferirea de garantii extinse si politici de
returnare flexibile diminueaza riscul perceput de consumator la achizitie,
contribuind la un sentiment de siguranta in decizia de cumparare.

Brandurile, adesea in colaborare cu institutii guvernamentale sau orga-
nizatii non-profit, joaca un rol activ in educarea si informarea publicului
cu privire la diverse riscuri si solutii disponibile pentru a le minimiza. In-
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formarea despre prevenirea bolilor (campanii de vaccinare, de constienti-
zare a riscurilor fumatului), promovarea unui stil de viata sanatos (nutritie,
exercitii fizice) si educarea cu privire la simptomele unor afectiuni. Sensi-
bilizarea cu privire la problemele de mediu (schimbarile climatice, polua-
rea), promovarea practicilor sustenabile (reciclare, economisirea energiei)
si informarea despre riscurile legate de dezastrele naturale. Campanii de
constientizare a pericolelor conducerii sub influenta alcoolului, a impor-
tantei purtdrii centurii de sigurantd, a riscurilor vitezei excesive si a ne-
cesitatii respectarii regulilor de circulatie. Educarea publicului cu privire
la amenintarile online, importanta utilizarii parolelor complexe, protectia
datelor personale si navigarea sigurd pe internet. Informarea consumato-
rilor despre modul corect de utilizare a produselor, riscurile asociate cu
utilizarea necorespunzatoare si masurile de precautie necesare.

Implicarea brandurilor in cauze sociale care vizeaza bundstarea colecti-
va contribuie indirect la consolidarea perceptiei de securitate la nivelul in-
tregii societati. Prin sustinerea unor astfel de initiative, companiile demon-
streaza un angajament fatd de un viitor mai sigur si mai stabil pentru toti.
Investitii In practici sustenabile, reducerea emisiilor, sprijinirea proiectelor
de conservare a naturii contribuie la un mediu mai sigur si mai sanatos pen-
tru generatiile viitoare. Sustinerea programelor educationale, oferirea de
burse si imbunatatirea infrastructurii scolare contribuie la o societate mai
informata si mai capabila sa facd fatd provocarilor. Finantarea cercetarii
medicale, sustinerea organizatiilor de sanatate, organizarea de campanii de
screening gratuit contribuie la Tmbunatatirea starii de sdnatate a populatiei.
Initiative care ajutd persoanele defavorizate, victimele dezastrelor naturale
sau alte grupuri vulnerabile contribuie la o societate mai coeziva si mai
sigura pentru toti membrii sai.

Intelegerea modului in care marketingul abordeazi conceptul de se-
curitate necesitd o analiza dincolo de o singurd dimensiune. Securitatea,
in contextul marketingului, nu se manifesta doar prin siguranta fizica a
produselor si serviciilor. Ea se extinde pentru a include dimensiuni esenti-
ale precum stabilitatea economica si bunastarea sociald. Aceasta abordare
multidimensionala permite brandurilor sa se conecteze cu nevoile comple-
xe ale consumatorilor si sa construiasca relatii de incredere pe termen lung.

1. Securitatea fizica se concentreaza pe asigurarea ca produsele si ser-
viciile oferite de companii sunt sigure pentru utilizarea de catre consuma-
tori. Marketingul Tn acest context pune accent pe:
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Designul produselor trebuie sa minimizeze riscurile de accidente sau
raniri. Instructiunile de utilizare trebuie sa fie clare si complete.
Produsele trebuie sa functioneze conform asteptarilor si sa nu prezinte
defectiuni care ar putea pune in pericol siguranta utilizatorului.
Consumatorii au dreptul sa stie ce contin produsele pe care le achizi-
tioneaza, In special in sectoare precum alimente, cosmetice si produse
pentru copii.

2. Securitatea economica se referd la sentimentul de stabilitate si incre-

dere in situatia financiara personala si in economie in general. Marketingul
poate contribui prin:

Institutiile financiare si alte companii pot derula campanii de informare
cu privire la gestionarea bugetului personal, economisire, investitii res-
ponsabile si evitarea datoriilor excesive.

Bancile, companiile de asigurari si alte institutii financiare trebuie sa
ofere produse transparente, cu termeni clari si care sa protejeze intere-
sele consumatorilor.

Brandurile, in special cele din sectorul financiar, trebuie s comunice un
mesaj de stabilitate si incredere pentru a mentine si atrage clienti.

3. Securitatea sociala se referd la sentimentul de apartenenta, de sprijin

social si de protectie din partea comunitatii si a societatii in general. Mar-
ketingul se manifesta prin:

Campaniile care celebreaza diversitatea si promoveaza incluziunea so-
ciald contribuie la un sentiment de sigurantd si acceptare pentru toti
membrii societatii.

Implicarea in initiative caritabile, sprijinirea organizatiilor non-profit
si sensibilizarea cu privire la problemele sociale, la fel, contribuie la o
societate mai echitabild si mai sigurd pentru grupurile vulnerabile.
Marketingul comunitar poate crea un sentiment de apartenenta si sprijin
reciproc intre consumatori, contribuind la bunastarea sociala.
Abordarea integratd a acestor trei dimensiuni ale securitatii permite

companiilor sa construiasca o reputatie solida, s cultive increderea consu-
matorilor si sd contribuie la un viitor mai sigur $i mai prosper pentru toti.

Securitatea sociald prin campanii de responsabilitate sociala cor-

porativa (CSR)

Securitatea sociald, in contextul marketingului si al CSR, se refera la

sentimentul de apartenenta, de sprijin si de bine colectiv intr-o comunitate.
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Brandurile care investesc in initiative de responsabilitate sociald corpora-
tiva ce vizeaza bunastarea comunitatilor contribuie la consolidarea acestei
forme de securitate. Aceste actiuni nu doar imbunatatesc calitatea vietii,
dar si creeaza un sentiment de incredere si conexiune intre brand si con-
sumatori.

Programul ,, Digitaliada” al Orange Moldova este o initiativa strategi-
ca de CSR care se concentreaza pe imbunatatirea calitatii educatiei in Re-
publica Moldova prin integrarea tehnologiei digitale in procesul de inva-
tare. Contribuie la securitatea sociala prin dotarea scolilor cu echipamente
IT moderne (tablete, laptopuri, proiectoare interactive) si prin oferirea de
internet de mare viteza. Orange Moldova ajutd la reducerea decalajului
digital dintre mediul urban si cel rural, oferind sanse egale la o educa-
tie de calitate pentru toti copiii. Programul nu se limiteaza la furnizarea
de echipamente, ci include si formarea profesorilor in utilizarea eficienta
a tehnologiilor digitale in clasa. Acest lucru asigura ca elevii dobandesc
competente digitale esentiale pentru viitorul lor profesional si personal,
crescandu-le astfel sansele de integrare sociald si economica. ,,Digitalia-
da” incurajeaza utilizarea metodelor de predare inovatoare si interactive,
facand procesul de invatare mai atractiv si mai eficient [6]. Elevii devin
mai implicati si mai motivati, ceea ce contribuie la o dezvoltare personala
armonioasa.

Programul creeazd o comunitate de profesori, elevi si parinti interesati
de utilizarea tehnologiei in educatie, facilitind schimbul de experiente si
bune practici. Acest sentiment de apartenenta si colaborare contribuie la
coeziunea sociala.

Moldova Agroindbank (Maib) desfasoara diverse campanii de educatie
financiard menite sa imbunatateasca nivelul de cunostinte financiare al po-
pulatiei din Republica Moldova. Aceste initiative vizeaza diferite grupuri
tinta, de la tineri la adulti si pensionari. Contribuie la securitatea social prin
oferirea de informatii si instrumente practice despre gestionarea bugetului
personal, economisire, credite, investitii si protectia impotriva fraudelor
financiare. Maib ajuta indivizii sa ia decizii financiare mai informate si sa
isi Tmbunatateasca stabilitatea economica personala [7]. O populatie cu o
buna educatie financiara este mai putin vulnerabila la socuri economice
neprevazute sau la oferte de creditare abuzive.

O societate care Intelege principiile financiare de baza este mai probabil
sd ia decizii economice responsabile, ceea ce poate contribui la stabilita-
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tea si dezvoltarea economiei nationale in ansamblu. Prin eforturile sale
de educatie financiara, Maib se pozitioneaza ca un partener de incredere
pentru clienti, contribuind la cresterea increderii in sistemul financiar si la
promovarea unei culturi financiare sanatoase.

Festivalul de muzica ,, Gustar” este un instrument puternic pentru pro-
movarea unitatii nationale. Prin prezentarea unei varietati de artisti si ge-
nuri muzicale din diferite regiuni ale tarii, festivalul celebreaza bogatia si
diversitatea culturald a natiunii. Aceasta include muzicd popularda auten-
tica, interpretari moderne ale folclorului, dar si artisti contemporani din
diverse zone geografice. Aceastd expunere reciprocad cultiva aprecierea si
intelegerea diferitelor traditii si expresii culturale, contribuind la un senti-
ment de apartenentd, la o identitate nationald complexa si incluziva [8]. Un
festival de amploare nationala aduce impreund oameni din toate colturile
tarii, oferindu-le un spatiu comun pentru a Tmpartdsi experiente, emotii si
bucuria muzicii. Aceasta interactiune directa Intre persoane de diferite ori-
gini geografice, etnice sau sociale reduce barierele, promoveaza dialogul si
incurajeaza un sentiment de unitate si solidaritate nationala. Participarea la
un eveniment cultural de anvergura nationald, care celebreaza creativitatea
si talentul autohton, genereazd un sentiment de mandrie nationala si de
apartenenta la o comunitate mai larga.

Un festival de succes, care atrage atentia la nivel national si potential
international, contribuie la construirea unei imagini pozitive a tarii, evi-
dentiind bogéatia sa culturald si capacitatea de a organiza evenimente de
calitate. Aceasta poate intari sentimentul de identitate nationala si mandrie
a cetatenilor.

Promovarea produselor sigure si sustenabile in Republica Moldova

In contextul unei constientiziri crescande a importantei sanatatii si a
protectiei mediului, promovarea produselor sigure si sustenabile devine o
strategie esentiala pentru companiile din Republica Moldova. Marketingul
joaca un rol crucial in comunicarea acestor atribute catre consumatori si in
construirea Increderii n branduri.

Orhei-Vit, fiind un producator important de conserve si sucuri, pune un
accent semnificativ pe siguranta alimentarad in strategia sa de marketing.
Aceasta se traduce prin comunicarea transparenta a standardelor de calitate
inaltd pe care le respecta n procesul de productie. Mentionarea certifica-
rilor de calitate (ISO 22000 pentru siguranta alimentard) pe ambalaje si
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in materialele promotionale oferda consumatorilor o garantie a proceselor
riguroase de control si a respectarii normelor internationale [9]. Informatii
despre provenienta ingredientelor si etapele de productie sporesc Increde-
rea consumatorilor in siguranta alimentelor oferite. Campaniile care evi-
dentiaza parteneriatele cu fermieri locali si controlul calitétii de la sursa
sunt eficiente. Marketingul Orhei-Vit evidentiaza lipsa aditivilor artificiali
nocivi, continutul ridicat de vitamine si minerale si procesele de conserva-
re care mentin valoarea nutritivd a produselor. Etichetarea clard si detaliata
a ingredientelor, fara termeni ascunsi sau ambigui, este esentiala pentru
a construi Increderea consumatorilor preocupati de siguranta alimentara.

Viorica Cosmetics si-a construit un brand puternic in jurul conceptu-
lui de produse cosmetice naturale, cu ingrediente din flora locala si sigure
pentru sandtate. Aceasta pozitionare raspunde direct preocupdrilor consu-
matorilor legate de ingredientele chimice agresive din produsele cosmeti-
ce conventionale. Marketingul Viorica Cosmetics pune un accent deosebit
pe originea naturald a ingredientelor (extracte de plante, uleiuri esentiale),
mentionand beneficiile specifice ale fiecarui ingredient pentru piele si sana-
tate. Comunicarea clara a faptului ca produsele nu contin parabeni, sulfati,
coloranti artificiali sau alte substante potential ddunatoare este un element
cheie al strategiei de marketing. Etichetele ,,fara...”, ,,natural” si ,,organic”
sunt utilizate frecvent. Mentionarea testérilor dermatologice care atesta si-
guranta produselor pentru diferite tipuri de piele, inclusiv cea sensibila,
adauga un plus de credibilitate [10]. Viorica Cosmetics joaca un rol activ
in educarea consumatorilor cu privire la beneficiile ingredientelor naturale
si la riscurile potentiale ale anumitor substante chimice din cosmetice, con-
struind astfel o relatie de incredere bazata pe informare.

Marketingul securititii financiare si economice in Republica Mol-
dova

In contextul economic adesea schimbitor si al necesititii de a asigura un
viitor financiar stabil pentru cetdteni, marketingul securitdtii financiare si
economice devine o prioritate pentru institutiile financiare si guvernamen-
tale din Republica Moldova. Aceste campanii nu vizeaza direct vanzarea
de produse, ci mai degraba educarea si imputernicirea populatiei pentru a
lua decizii financiare informate si pentru a construi o rezilienta economica.

., Educatia financiara pentru tineri” — proiect implementat de Banca
Nationala a Moldovei (BNM) si Ministerul Educatiei si Cercetarii. Aceasta
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initiativa strategicd vizeaza integrarea conceptelor de educatie financiara
in curriculumul scolar si in activitatile extrascolare. Dezvoltarea si dis-
tribuirea de manuale, ghiduri, jocuri si alte resurse educationale adaptate
diferitelor grupe de varsta. Marketingul acestor materiale se face prin in-
termediul scolilor, platformelor online ale Ministerului Educatiei si Cer-
cetarii si ale BNM. Organizarea de sesiuni de training pentru profesori,
pentru a-i echipa cu cunostintele si metodele necesare predarii educatiei
financiare. Organizarea de concursuri, olimpiade, vizite la banca si alte
activitati practice pentru a face invitarea mai atractiva si relevanta pentru
tineri [ 11]. Marketingul acestor platforme se face prin campanii online si in
parteneriat cu influenceri din domeniul educatiei si al tinerilor. Accentul se
pune pe beneficiile pe termen lung ale educatiei financiare: independenta
financiara, capacitatea de a lua decizii informate, evitarea datoriilor si con-
struirea unui viitor financiar sigur.

,, Global Money Week” este o campanie internationald care are loc in fi-
ecare an si care isi propune sa sensibilizeze copiii si tinerii cu privire la im-
portanta educatiei financiare [12]. Succesul acestor campanii de marketing
se masoard prin cresterea nivelului de alfabetizare financiara al populati-
ei, prin adoptarea unor comportamente financiare mai responsabile si prin
cresterea increderii in sistemul financiar. Pe termen lung, o populatie cu o
buna educatie financiard este mai putin vulnerabild la socuri economice si
contribuie la o economie nationald mai stabila si mai prospera.

Campanii guvernamentale pentru securitate social si nationala in
Republica Moldova

Guvernul Republicii Moldova, prin diverse ministere si agentii, imple-
menteaza campanii de marketing social esentiale pentru a asigura securi-
tatea sociald si nationala. Aceste initiative vizeaza informarea, educarea si
mobilizarea cetatenilor in diverse domenii critice.

Campania ,, Fii responsabil, protejeaza-te!” desfasurata in timpul pan-
demiei de COVID-19, a avut ca scop principal informarea populatiei despre
riscurile virusului, promovarea masurilor de preventie (distantare sociala,
purtarea mastii, igiena mainilor) si Incurajarea vaccinarii [13]. Strategiile
de marketing au fost orientate pe utilizarea unui limbaj accesibil si a unor
mesaje usor de inteles despre modul de transmitere si prevenire a virusu-
lui. Difuzarea de spoturi informative la televiziune si radio, publicarea de
materiale informative online si pe retelele sociale, distribuirea de pliante
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si afise 1n locuri publice. Utilizarea medicilor, artistilor si a altor persoane
influente pentru a transmite mesaje credibile si a Incuraja comportamentele
sigure. Colaborarea pentru a amplifica mesajele campaniei si a ajunge la
un public cat mai larg. Promovarea ideii ca protectia proprie contribuie la
protectia intregii comunitati. Prin reducerea raspandirii virusului si prote-
jarea sistemului de sdndtate, campania a contribuit la securitatea sanitara
a populatiei si la stabilitatea sociald. O populatie sandtoasa este esentiala
pentru functionarea normald a societatii si pentru securitatea nationala in
sens larg.

., Drumuri bune pentru Moldova” — aceasta initiativa guvernamentala,
desi axatd pe dezvoltarea infrastructurii, are si o componenta de marketing
care vizeaza comunicarea beneficiilor noilor drumuri, inclusiv aspectul
sigurantei rutiere. Strategiile de marketing s-au focusat pe promovarea
materialelor de constructie moderne, a tehnicilor avansate de executie si
a semnalizarii rutiere imbunatétite, care contribuie la reducerea riscului
de accidente. Sublinierea modului in care drumurile moderne faciliteaza
transportul sigur de persoane si marfuri, conecteaza regiunile si stimulea-
za dezvoltarea economicd. Prezentarea vizuala a starii drumurilor fnainte
si dupa reabilitare, evidentiind TImbunatatirile in termeni de sigurantd si
confort [14]. Comunicarea directa a beneficiilor pentru cetateni, inclusiv
un transport mai rapid si mai sigur. O infrastructura rutiera sigura reduce
numarul de accidente, protejeaza vieti si bunuri, si faciliteazd mobilitatea
populatiei si a economiei, contribuind la un sentiment general de siguranta
si la dezvoltarea nationala.

Campanii pentru promovarea securitatii energetice. Moldovagaz, ca
furnizor principal de gaze naturale, desfasoara campanii pentru a promova
utilizarea sigura si eficienta a gazelor naturale, precum si pentru a informa
publicul despre aspectele legate de securitatea energetica a tarii. Strategii
de marketing au luat in calcul difuzarea de informatii despre verificarea
instalatiilor de gaz, detectarea scurgerilor, prevenirea intoxicatiilor cu mo-
noxid de carbon si alte masuri de siguranti. Incurajarea utilizarii de echi-
pamente moderne si a practicilor care reduc consumul de gaze naturale,
contribuind la securitatea energetica individuala si nationald. Informarea
publicului despre eforturile de diversificare a surselor de energie si despre
importanta securitatii energetice pentru independenta nationala [15].

Ministerul Educatiei si Cercetarii — campanii pentru promovarea edu-
catiei incluzive §i accesibile pentru a sensibiliza publicul cu privire la im-
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portanta educatiei incluzive pentru copiii cu nevoi speciale si pentru a pro-

mova accesul egal la educatie pentru toti copiii. Activitatile de marketing

au fost:

- comunicarea dreptului fiecarui copil la educatie, indiferent de abilitatile
sau nevoile sale;

- lansarea de campanii care promoveaza acceptarea, intelegerea si inclu-
ziunea copiilor cu nevoi speciale in scoli si in societate;

- evidentierea experientelor pozitive ale copiilor inclusi in sistemul de
invatamant general si a beneficiilor incluziunii pentru toti elevii;

- comunicarea despre serviciile de sprijin, cadrele didactice specializate
si adaptarile curriculare disponibile pentru copiii cu nevoi speciale;

- parteneriate pentru a amplifica mesajele campaniei si a ajunge la pa-
rinti, profesori si publicul larg [16].

Inspectoratul General pentru Situatii de Urgenta (IGSU) desfasoara
campanii constante pentru a informa publicul despre riscurile de incendiu,
regulile de siguranta in diverse situatii de urgentd (cutremure, inundatii,
etc.) si modul de actiune in caz de pericol. Strategiile de marketing s-au
orientat pe:
utilizarea televiziunii, radioului, presei scrise, online si a retelelor soci-
ale pentru a distribui mesaje de prevenire;

- crearea si distribuirea de afise, pliante, spoturi video si infografice cu
instructiuni clare si concise;

- organizarea de exercitii practice si demonstratii pentru a familiariza pu-
blicul cu procedurile de urgenta;

- organizarea de sesiuni de informare in scoli, institutii si comunitati lo-
cale;

- adaptarea campaniilor la riscurile specifice perioadelor anului (incendii
in sezonul cald, riscuri pe gheatd iarna) sau evenimentelor (sarbatori cu
artificii) [17].

Prin strategii de marketing social bine elaborate, aceste initiative ur-
maresc sd informeze, sa educe si sa mobilizeze populatia in domenii vitale
pentru functionarea armonioasa si sigura a societatii.

Marketingul securititii prin colaborarea institutiilor cu brandurile
private

O abordare din ce in ce mai eficientd In promovarea securitatii, fie ea
economica, sociald sau chiar nationala (imaginea tarii), este colaborarea
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strategicd dintre institutiile guvernamentale, organizatiile non-guverna-
mentale (ONG-uri) si brandurile private. Aceasta sinergie poate amplifica
mesajele, ajunge la un public mai larg si construi o credibilitate sporita.

Cooperarea dintre Guvern si ,, Purcari” pentru promovarea brandului
de tara. Aceasta colaborare contribuie la un sentiment de mandrie nationa-
13 si la securitatea identitatii nationale. Mecanisme de colaborare si mar-
keting au fost organizarea de evenimente internationale (targuri, expozitii,
degustari) unde Guvernul si ,,Purcari” sa prezinte impreund produsele vi-
tivinicole de calitate superioara ale Moldovei, alaturi de aspecte culturale
si turistice ale tarii [18]. Crearea unor campanii de marketing integrate
care sa utilizeze imaginea prestigioasa a ,,Purcari” ca ambasador al calitatii
moldovenesti. Aceste campanii pot include spoturi video, materiale online
si print, care s asocieze vinurile ,,Purcari” cu peisajele, traditiile si ospi-
talitatea Moldovei.

Colaborarea ONG-urilor cu brandurile private pentru securitatea so-
cial. ONG-urile specializate 1n diverse aspecte ale securitatii sociale (sana-
tate, educatie, protectia mediului, ajutor pentru grupurile vulnerabile) [19]
colaboreaza cu brandurile private ale caror valori se aliniazd cu misiunea
lor. Aceasta colaborare permite extinderea impactului campaniilor sociale
si cresterea gradului de constientizare. Brandurile private sponsorizeaza
proiectele ONG-urilor sau doneaza pentru cauze sociale specifice. Aceasta
asociere poate fi promovatd in campaniile de marketing ale ambelor parti,
evidentiind angajamentul social al brandului. Brandurile pot incuraja im-
plicarea angajatilor in activitatile de voluntariat ale ONG-urilor partenere,
promovand astfel spiritul civic si responsabilitatea sociala. Brandurile or-
ganizeazd campanii de strangere de fonduri pentru ONG-urile partenere,
implicand si consumatorii (donarea unei sume la achizitionarea unui pro-
dus).

Prin combinarea expertizei, resurselor si canalelor de comunicare ale
fiecdrei parti, se pot crea campanii cu un impact semnificativ asupra publi-
cului si asupra societatii Tn general.

Concluzii

In Republica Moldova, marketingul securititii se manifesti ca un in-
strument strategic cu o acoperire extinsa, influentand diverse sfere vitale
pentru bundstarea si dezvoltarea nationala. Prin evidentierea sigurantei si
calitatii produselor autohtone, se stimuleaza consumul local si se constru-
ieste increderea in producatorii nationali. Simultan, campaniile de educatie
financiara imputernicesc cetatenii sa ia decizii economice responsabile,
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contribuind la stabilitatea financiard individuala si, implicit, la cea natio-
nala.

Campaniile de constientizare si preventie joaca un rol crucial in pro-
tejarea sanatatii publice, informand cetatenii despre riscuri si promovand
comportamente sandtoase. Aceste initiative sunt esentiale pentru o societa-
te rezilienta si productiva.

Promovarea infrastructurii sigure si a securitatii energetice sunt ele-
mente cheie ale securitatii nationale. Comunicarea beneficiilor proiectelor
de infrastructura si a importantei diversificarii surselor de energie contribu-
ie la un sentiment de stabilitate si independenta.

Prin eforturile de promovare a identitétii nationale, a coeziunii sociale
si a valorilor culturale, marketingul contribuie la un sentiment de unitate si
mandrie nationala, esential pentru securitatea identitara a tarii.

Astfel, Republica Moldova utilizeaza marketingul nu doar ca pe un in-
strument de promovare comerciald, ci ca pe o fortd motrice pentru constru-
irea unei societati mai sigure, mai unite si, in ultima instanta, mai fericite.
Prin comunicarea eficienta a valorilor de siguranta, Incredere, responsabi-
litate si apartenentd, marketingul devine un pilon important in edificarea
unui viitor prosper si sigur pentru toti cetatenii sai.
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