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- Legea nr. 38 din 29.02.2008 privind protectia marcilor;

- Hotararea Guvernuui Republicii Molda nr. 189-190 din 29.08.2003 “Despre aprobarea
Normelor privind etichetarea produselor alimentare si Normele privind etichetarea produselor
chiice de menaj”

- AGEPI — Agentia de Stat pentru Proprietatea Intelectuald a Republicii Moldova
5.1. Evolutia utilizarii marcilor

Marca este semnul distinctiv folosit de Intreprinderi pentru a individualiza si identifica
produsele, lucrarile si serviciile lor de cele identice sau similare ale altor
intreprinderi. Experienta practicd ne aratd, ca atdt numele produsului si al firmei cat si marca
lor are un rol deosebit de important in politica unei firme.

Marca este “un nume, un termen, un semn, un simbol, desen sau o combinatic a
acestora, care este utilizatd pentru a identifica marfurile sau serviciile unui ofertant sau ale
unui grup de ofertanti pentru a le diferentia de cele ale concurentilor” (Peter D.Bennett,
Dictionary of Marketing Terms Chicago: American Marketing Association 1988).

Ea se defineste prin cele patru componente
1. atributele produsului pe care i le reaminteste consumatorului;
2. avantajele functionale si psihologice ale produsului pentru care se cumpara acestea;

3. valorile cumparatorilor care ofera un pret pentru performante, siguranta si prestigiul
produsului;

4. personalitatea pe care o conturcaza si care atrage anumiti clienfi ce-si pun in valoare
propria imagine.

Pe baza acestor componente firma isi construieste identitatea marcii, care este un simbol
complex. Ph. Kotler subliniazd cd esenta marcii o reprezintd valorile si personalitatea.
Numele este cel care defineste produsul si firma.

Semnele distinctive care pot fi inregistrate ca marci sunt:

(1 cuvinte originale sau apartinand vocabularului unei limbi (care nu trebuie sa constituie
denumirea generica a bunurilor sau serviciilor pentru care este creata marca respectiva);
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[J  nume $i prenume,

(1 specimene de semnatura;

(1 litere si cifre;

1 desene, figuri si pictograme;
[] portrete umane;

1 colectii de cuvinte sau semne grafice si semne complexe, asociate cu semne verbale si
grafice (etichetele);

(1 forme tridimensionale (forma produsului sau a ambalajului acestuia);
[J  culori sau combinatii de culori;
[1  mesaje muzicale.

Cu alte cuvinte, marca este alcatuita dintr-un ansamblu coerent de elemente, respectiv
din componente verbale si componente figurative. O firma, la infiintare se inscrie in Registrul
Comertului cu numele ei comercial care este obligatoriu sd fie mentionat pe toate
documentele comerciale emise de aceasta: facturi, scrisori, oferte, prospecte etc.

Alegerea numelui afacerii, firmei, marcii si produsului este un element esential, fapt
pentru care au sistematizat cateva reguli simple ce considera ca trebuie respectate

- sa fie distinctiv si unic, capabil de protectie legala;

- sa fie usor de pronuntat, memorat §i reamintit;

- sa fie scurt, simplu si sa sugereze actiune sau ambianta placuta;

- sa fie sugestiv pentru produsele, serviciile si avantajele oferite;

- sa fie familiar, cald, politicos si s placa clientelei vizate in afacere;
- sa nu fie obscen sau ofensator;

- s@ se pronunte intr-un singur mod,

- sa poata fi pronuntat si in alte limbi.

In antichitate se foloseau un numir mare de semne “sigilium” — pentru identificarea
produselor: vinuri, branzeturi, produse ceramice etc. La romani existau 6000 de semne cu
valoare de marca, care se foloseau pentru marfurile din ceramica, ele indicau numele
producitorului si denumirea localititii de und provenea produsul. In evul mediu dezvoltarea
mestesugurilor a determinat extinderea folosirii marcilo, separandu-se in doua categorii:

-marca corportiva — care se utilizeaza pentru atestarea respectarii regulilor de fabricare a
psroduselor in cadrul corporatiei;

-marca individuala — cu ajutorul ei se individuallizau produsele de un anumit mestesugar in
interiorul corportiei.



Mai tarziu pe langd marcile producatorilor a marcile comerciantilor. Transformarile
economice au influentat mult evolutia, rolul si functiile marcilor. Incepand cu a doua jumatate
a secolului X1X-lea au fost elaborate primele legi referitoare la perotectia marcilor.

In evolutia utilizarii marcilor sunt delimitate trei perioade:

v Perioada marcilor patronimice — cand producatorul atribuia marcii propriul nume (ex.
Mercedes, Adidas, Levi's;

v Marcile care desting si descriu produsul — ex. Xerox, Blendamed;

v Marci simbolice — asigura concordanta dintrre marrca utilizata si asteptarile clientului
fata de produs.

5.2. Functiile marcilor

Sub aspect istoric, marca se pare a fi fost utilizatd in domeniul artistic prin semnatura,
dar in domeniul marfurilor materiale problema se pune la sfarsitul secolului al XIX-lea cand
productia de masa a marilor firme devine obisnuita, iar publicitatea industrie.

Astazi, marca, constatam este element constitutiv acorporal al produsului, ce confera
acestuia identitate, datoritd functiilor pe care le indeplineste:

- functia practica de identificare a produselor — marca permite memorarea cu usurinta
a produsului si deci repetarea cumpararii, daca produsul 1-a satisfacut.

- functia de garantie — marca asigura calitatea produsului (ex. Guban face cei mai buni
pantofi din tara noastra).

- functia de concurenta — produsele unei intreprinderi se diferentiaza de celelalte prin
calitate

- functia de reclama — promoveaza produsele.

Aceste functii ale marcii reflectd avantajele pe care marca le oferd pe de-0 parte
consumatorilor si pe de alta producatorilor, ele constituind motivele principale ale accentudrii
importantei marcii in politica de marketing. Astfel marca asigura:

- identificarea usoara a produsului, care se poate comanda doar dupa nume.
- clientii, ca bunul cumparat are o anumita calitate.

- identificarea usoara a producatorului care este raspunzator de produs.

- diminuare a compardrii preturilor cand clientii percep marcile distincte.

- ca firma este capabild sa promoveze produsele sale si sa asocieze marca si caracteristicile
sale in mintea cumparatorului.

- cresterea prestigiului produsului.
- diminuarea riscului cumpararii unui produs.
- usurarea segmentarii pietei §i credrii unei imagini specifice.

- cooperarea mai eficienta a canalelor de distributie, oferindu-i producatorului posibilitatea de
a exercita un control mai bun al distributiei.

- introducerea unui nou produs.



- cresterea loialitatii clientilor si a preferintelor pentru clienti.
- informatii clare si precise despre produs.

- publicitatea produsului.

- facilitarea comercializarii produsului etc.

- protectia impotriva imitatiei frauduloase, contrafacerii si a furtului ideii si a imagini publice
a producatorului sau distribuitorului.

- 0 anumita istorie, un anumit statut ce poate justifica si utilizarea unui pret mai mare.

Toate aceste aspecte se inscriu in obiectivele politicii de marca pe care o adopta firmele,
intrucat marca constituie dupa cum arata unele studii, suportul loialitatii consumatorului.

Marca trebuie inregistrata in Oficiul de Stat de Inventii si Marci pentru ca firma sa
capete prin certificatul de marca, toate drepturile de proprictate industriala ce-i asigura
protectia legala, care se sustine si prin alte elemente, cum ar fi: forma produsului,
ornamentele, expresiile cu subinteles (“o ispita blonda” pentru berea Silva). Prin certificatul
de marca se obtine dreptul de folosire exclusiva pe termen de 10 ani, care poate fi reannoit.
Marca este transmisibila si poate fi concesionatd prin contract sau franchising.

5.3. Clasificarea marcilor

Adoptarea marcii este astazi o problema esentiala a politicii de produs, intrucat necesita
investitii pe termen lung si aproape nu exista produs fara a purta pe el o marca. De aceea un
moment important este alegerea tipului de marca. Abordarea merceologica permite
clasificarea marcilor folosind sase criterii distincte:

¢ Dupa destinatie:

[1  marca de fabrica (se aplica de catre producator) — Coca Cola, Kodak, Unilever, Procter
& Gamble, Mercedes Benz etc;

[1  marca de comert (se aplica de firma de comert) — Quelle, Trident, Carrefour, Metro,
Mall etc.

Avand 1n vedere criteriul destinatiei, statisticile demonstreaza ca in momentul actual
numarul marcilor de fabrica este mult mai mare decat cel al marcilor de comert, desi
importanta acestora din urma a sporit spectaculos in ultimii ani, datoritd perfectionarii
sistemului de distributie al produselor.

<> Dupa obiect:
[0  marci de produse:

-marca pentru fiecare produs al intreprinderii (de exemplu, companiile producatoare de
tigarete au inregistrat marci separate pentru fiecare din produsele lor - R. J. Reynolds are
marci individuale ca Winston, Salem, Winchester, Monte Carlo etc., Colgate Palmolive are
marci individuale ca Axion, Ajax, Palmolive, Colgate etc);

-marca pentru fiecare linie de produse a intreprinderii (situatia aceasta este frecventa in
lumea automobilelor, unde marii producatori au péstrat marcile initiale ale firmelor pe care le-
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au cumparat - FIAT comercializeaza autoturisme cu marcile FIAT, Ferrari, Maserati, Alfa
Romeo, Lamborghini etc, concernul Volkswagen are ca marci proprii Volkswagen, Audi,
Seat, Skoda);

-marca pentru toate produsele intreprinderii (Sony, Philips);

-marca structuratd pe mai multe niveluri (exemplele sunt numeroase in cazul produselor
cosmetice si de curatat, a autoturismelor etc. Astfel, Colgate Palmolive produce pasta de dinti
Colgate Anti Tartru, Colgate Dual Floruri, Colgate Herbal, Colgate Baking Soda etc, gama
Gillette Series contine produsele Pacific Light, Cool Wave, Wild Rain etc);

[J marci de servicii:

-marci aplicate pe produse, indicand prestatorul (se aplica de prestatorii de servicii legate de
anumite produse: spalatorii - Nufarul, servicii de protectie prin alarma - Viper etc);

-marci nelegate de existenta fizica a unui produs (Servicii bancare - Citibank, Banca
Nationala a Romaniei, etc, turistice - Marriot, Hilton, Sheraton, de telecomunicatii - CNN,
NBC, PRO TV etc., agentii de presa - France Press, Ager Press etc, posta si mesagerie -
DHL etc, transporturi - British Airways, Alitalia, Tarom etc.

-marci aplicate pe instrumentele folosite in prestarea serviciului (biletele de spectacol, bilete
turistice, vesela din hoteluri si restaurante, cartelele magnetice etc)

% Dupa titularul dreptului de marca:

(] marci individuale (apartin unei singure persoane, juridicd sau fizica, sunt cele mai
comune tipuri de marci);

(] marci colective (aparfin unor organizatii nationale, regionale sau internationale de
producdtori, comercianti sau prestatori de servicii. Ele au rolul de a spori increderea clientilor
in calitatea sau originea produselor sau serviciilor respective si sunt supuse unui regim
special).

% Dupa normele de reglementare:

(1 marci facultative (in majoritatea cazurilor, aplicarea marcilor este facultativa, dreptul de
decizie revenind producatorului, comerciantului sau prestatorului de servicii);

(1 marci obligatorii (existd si situatii cand interesul general al societatii determina
obligativitatea marcarii produselor/ serviciilor. Este cazul marcarii armelor de foc, munitiei,
metalelor pretioase etc).

% Dupa modul de comunicare a informatiei:

(1 marci verbale (se refera la utilizarea unilaterald a unor combinatii de litere, cuvinte sau
combinatii de cuvinte);

(1 marci figurative (in acest caz este vorba de folosirea unor elemente grafice, care pot fi
insotite si de numele de marcd);



[1  marci sonore (pentru sporirea impactului asupra clientilor-consumatori §i pentru
personalizarea unei anumite activitati se pot folosi combinatii de note muzicale. Este cazul
unor posturi de radio care transmit o anumita succesiune de note muzicale pentru a-gi marca
inceputul emisiunii).

s Dupa compozitia lor:
0 marci simple;
0 marci compuse (din doud sau mai multe, elemente verbale sau figurative).

Alte tipuri de marci
1 marca de certificare (este marca ce indica faptul ca produsele/serviciile pentru care este

utilizatd sunt certificate de titularul marcii In ceea ce priveste calitatea, materialul, modul de
fabricatie a produselor sau de prestare a serviciilor, precizia ori alte caracteristici);

1 marca de conformitate cu anumite standarde (intrucat ele au un caracter aparte, au facut
obiectul unei prezentari separate in capitolul "Evaluarea si certificarea conformitatii
produselor si serviciilor");

[1  marca defensiva (are rolul de a Tmpiedica inregistrarea de catre terte persoane fizice sau
juridice a unei marci asemandtoare, deci de a asigura o protectie maritd. Pentru aceasta se
efectueaza niste modificari de detaliu ale marcii inregistrate);

[1  marcd de rezervd (motivatia utilizarii sale este asemandtoare cu cea de la marca
defensiva, nefiind creata cu intentia declaratd de a fi folosita, ci doar pastrata ca rezerva, in
caz de necesitate. Se deosebeste de marca defensiva prin faptul ca nu are la baza o alta marca,
a cdrei protectie s-o intareasca);

[J marca anterioard (este marca inregistrata, precum si marca depusa pentru a fi inregistrata
in Registrul National al Marcilor, cu conditia ca ulterior sa fie Inregistratd);

(1 marcd notorie (atunci cand marca respectiva are o largd recunoastere, aparfine unei
companii cu traditie si renume, care si-a obisnuit clientii cu produse/servicii de calitate
ridicata, constantd);

1 contra-marca (din dorinta de a-si spori veniturile, unii producdtori sau distribuitori
apeleaza la tehnici imitative, In sensul ca folosesc pentru produsele lor nume de marca, design
sau culoare a ambalajului ce imitd cat mai bine elementele specifice unui produs similar de pe
piata, dar posesor al unei marci notorii. Exemple: PLIMA in loc de PUMA, Pawasonic in loc
de Panasonic etc).

5.4. Marcarea ecologica a produselor

Evaluarea impactului pe care 1l are utilizarea produselor si serviciilor asupra mediului,
precum si integrarea in mediu a deseurilor rezultate in urma consumului, reprezintd o
preocupare constanta a forurilor legislative la nivel national, regional si international.

Numeroase organisme guvernamentale, dar si neguvernamentale, au atras atentia asupra
degradarii continue a mediului inconjurdtor, ceea ce a contribuit la introducerea unor sisteme
de marcare ecologica intr-o serie de tari, preocupari in acest sens fiind remarcate si in tara
noastra, mai ales in perioada post-decembristd, ca parte distinctd a efortului Romaniei de
aliniere la reglementdrile existente pe plan european si international.
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Economia de piatd determind pe producatori si comercianti sa foloseasca diverse
argumente care sa evidentieze superioritatea produsului sau serviciului propriu, in comparatie
cu celelalte similare de pe piata. Acest aspect aduce in discutie si latura ecologicd, mai precis
modul concret in care eticheta reflectd preocuparile producatorului legate de protectia
mediului

Primul sistem de marcare ecologicd a produselor a aparut in Germania (1978) sub
auspiciile Agentiei Federale a Mediului (FEA) si a fost denumit "'Blue Angel™. Sistemul isi
propune evaluarea produselor prin prisma indeplinirii unor criterii de performanta ecologica,
iar daca aceste criterii sunt satisfacute, produsul poate fi inregistrat oficial in catalogul "Blue
Angel", primind si marca de produs ecologic. Sistemul german a fost ulterior preluat si
adaptat 1n alte state occidentale europene (tarile nordice, Marea Britanie, Franta etc), dar si in
Canada, unde existd marca "Environmental Choise', acordatd de Consiliul pentru
problemele mediului inconjurator, care semnifica compatibilitatea produsului cu mediul
inconjurator precum si in Japonia unde exista ""Eco-Mark"" acordata de Agentia Mediului din
Japonia, care indica performanta ecologica a produsului.

Tot iIn Germania a fost introdusa (1990) si sistemul de marcare pentru ambalaje "'Der
Griine Punkt". Trebuie facutd o mentiune speciala in legatura cu aceastd marca, deoarece ea
indica doar faptul ca producatorul participa financiar la sistemul de colectare selectiva si de
valorificare a deseurilor de ambalaje menajere elaborat si controlat de organismul Post Plus.
Punctul verde nu garanteaza ca ambalajul respectiv va fi valorificat, nu are nici o
semnificatie in privinta materialului de ambalaj folosit si nu are consecinte asupra echilibrului
ecologic.

Acest sistem nu poate functiona decat daca se predau de catre consumatori ambalajele
prin colectele selective (de exemplu sacii albastri si galbeni din Belgia). Sistemul Post Plus a
fost creat pentru a respecta obligatia legald in UE de a valorifica 80% din deseurile de
ambalaje. Totusi, aderarea la Post Plus nu este obligatorie si nimic nu poate impiedica pe un
producator, comerciant sau prestator de servicii sd se ocupe personal de colectarea si
valorificarea deseurilor de ambalaje.

Alte eco-etichete folosite in relatie cu marcarea ecologica vizeaza urmatoarele situatii:

v Produse sau ambalaje reciclabile. In acest caz exista doua semnificatii:
a) ambalajul este reciclabil

Produsul sau ambalajul contine hartie sau carton reciclat, uneori indicdndu-se si procentele de
hartie/carton reciclat utilizat;

b) ambalajul este reciclabil, iar cifrele sau literele indica natura materialului. A fost elaborat
chiar un sistem de codificare a materialelor plastice, sub coordonarea Societdtii pentru
Industria Materialelor Plastice (SPI) din SUA. Simbolul grafic cel mai des folosit este bucla
lui Mébius, care poate avea mai multe variante. In cazul prezentat se poate atasa simbolului
grafic fie o cifra (intre 1 si 7), fie o abreviere pentru tipul de material. Corespondenta cifrelor
este urmdtoarea: 1 = PET (polietilena tereftalat); 2 = HDPE (polietilena de inalta densitate); 3
= V (vinil, inclusiv policlorura de vinil); 4 = LDPE (polietilend de joasa densitate); 5 = PP
(polipropilena); 6 = PS (polistiren); 7 = OTHER (alte materiale plastice, inclusiv
multistratificate).

v Eticheta ecologica europeana. Este cel mai important i relevant marcaj ecologic la
nivel european, fiind prezent pe produse alimentare, produse textile, hartie, detergenti,
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vopsele, produse electrocasnice si electronice etc. Ea semnificd faptul cd produsul (inclusiv
ambalajul) pe care este aplicatad are un impact redus asupra mediului pe intregul ciclu de viata,
incepand cu etapa conceptiei-proiectarii §i pand la integrarea in naturd sau valorificarea in
faza post-consum.

5.5. Notiuni de baza privind etichetarea produselor alimentare si nealimentare

Alimentele au un rol fundamental in asigurarea si mentinerea sanatagii oamenilor datorita
functiilor lor de autoreglare si autorefacere a organismului. Dar actul de nutritie, pentru
majoritatea populatiei, se bazeaza, insa, pe deprinderi empirice de alimentatie, el fiind inca o
obisnuintd $i un automatism senzorial. Or, acest fapt impune cu necesitate protejarea si
educarea nutritionald a consumatorului modern, prin cele mai variate mijloace, dar in primul
rand, prin mesajul informational oferit de etichetarea produselor alimentare.

Diversitatea gamei de materii prime agroalimentare utilizate in industria alimentara,
numerosi aditivi folosifi, cresterea complexitatii retetelor de fabricatie, perfectionarea si
modernizarea proceselor tehnologice, precum si exigentele mereu crescande privind
ambalarea, transportul, depozitarea si pastrarea produselor alimentare, au impus o serie de
recomandari si reglementari cu referire la etichetarea acestor produse.

Cele mai importante reglementari internationale privind etichetarea produselor
alimentare, desi au caracter de recomandare, sunt cele elaborate de Comitetul pentru
etichetarea bunurilor alimentare din cadrul Comisiei Codex Alimentarius, organism ce-si
desfagoara activitatea sub egida FAO/OMS. Dintre aceste documente mentionam Codul de
etichetare a bunurilor alimentare (ALINORM 78/22) si Normele generale internationale
recomandate pentru etichetarea bunurilor alimentare preambalate (CCA/RS — 1 din 1969),
revizuit ulterior de CODEX STAN — 1 din 1985.

Potrivit acestora, eticheta pentru produsele alimentare trebuie sa contina urmatoarele
mentiuni:
denumirea produsului;
tara de origine;
numele si adresa producatorului, distribuitorului, importatorului sau exportatorului;
lista ingredientelor (materii prime si auxiliare, aditivi);
continutul net;
elemente de identificare a lotului si data fabricatiei,
termenul limita de consum,;
valoarea nutritivd (in special pentru produsele dietetice, pentru alimentatia copiilor de
varsta mica).

Declararea valorii nutritive se refera la informatiile de ordin nutritional intr-o anumita
ordine: mai intdi valoare energetica (Kcal sau KJ) si cantitatea de protide, glucide si lipide
(g/100g produs) si apoi valoarea biologicd, exprimatd prin cantitatea fiecarei vitamine sau
element mineral (raportat la 100 g produs).

Declararea valorii nutritive a fost reglementatd pentru prima data in 1976, cand apar
standardele internationale recomandate pentru alimentele destinate sugarilor §i copiilor de
varsta micd (CCA/RS 72/74 - 1976), elaborate de Comisia Codex Alimentarius, care
recomanda ca pe etichetele alimentelor sa se declare valoarea nutritiva, in doua directii:

O
U
O
U
O
U
O
U

. valoarea energetica, raportata la 100g aliment, sau pentru o portie sugerata,
. cantitatea totala pentru fiecare substantd minerala si vitamina existente in 100g produs,
sau o portie sugerata.

. Etichetarea produselor textile

Operatia de alegere a unui articol textil este tot mai dificila datoritd diversificarii
materiilor prime pe seama a numeroase fibre chimice, si mai ales, prin realizarea de
amestecuri de fibre si fire extrem de variate, dar si prin folosirea unor tehnologii noi si prin
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aplicarea a numeroase tratamente de finisare, superioare, cu scopul de a se obtine articole cu

insugiri foarte diferite. De aici si necesitatea unui ‘“‘sistem informational” operativ, la

indemana vanzatorului si cumparatorului, principalul suport de informatie fiind eticheta.
Informarea asupra produsului se realizeaza prin analizarea datelor inscrise pe eticheta

de insotire, care, in conformitate cu OG 21/1992 si HG 785/1996, trebuie sa contina

urmatoarele elemente:

denumirea produsului;

marca de fabrica a producatorului sau denumirea acestuia;

denumirea importatorului, in cazul confectiilor din import;

marimea confectiei;

model, culoare, desen — dupa caz;

compozitia fibroasa a tesaturii pentru fata si pentru captuseli;

tratamente speciale de finisare aplicate tesaturilor din care este obtinutd confectia — dupa

OoOoOoogood

caz.

Comporzitia fibroasa se va marca distinct In procente (%), in ordine descrescatoare, cand sunt
mai multe fibre componente.

Marimea confectiei textile se va inscrie in conformitate cu standardele romane de dimensiuni,
inclusiv pentru cele din import.

Ca tratamente speciale de finisare putem intalni: Permanent — Press, pentru produse
tip bumbac, care nu necesita operatia de calcare dupa spalare; Sanforized, pentru produse din
fibre celulozice naturale cu modificari dimensionale la spalat de maxim 1%; Scothgard,
pentru produsele confectionate care nu se pateaza, Easy care, pentru confectii usor de
intretinut, de exemplu produse care gratie tratarii cu teflon rezistd la patare sau confectiile
“non-iron”, care sunt nesifonabile, deci nu necesita a fi calcate.

Varietatea fibrelor, a materialelor si a tratamentelor de finisare utilizate la producerea
articolelor textile, precum si evolutia procedeelor de curdtire, fac dificila alegerea
tratamentelor de intretinere. latd de ce, pentru a-i ajuta pe consumatori, dar si pe cei care spala
si curata chimic, a fost stabilit un cod de etichetare de intretinere cu ajutorul unor simboluri
grafice standardizate international SR EN 2375/1996
" Etichetarea incaltaimintei

in conformitate cu Normele metodologice privind etichetarea incaltimintei destinate
populatiei, etichetarea incaltamintei se face, in mod obligatoriu, individual, pe unitatea de
produs supusd comercializarii, pereche, de catre agentii economici producdtori, iar in cazul
importurilor, de catre importatori sau comercianti, acestia fiind responsabili pentru
informatiile privind identificarea produsului si a materialelor componente.

In etichetarea incaltimintei se va tine seama de urmitoarele precizari:
(1 materialul inscris, ca fiind folosit in partile componente ale Incaltamintei, trebuie sa se
regaseasca in proportie de minim 80% din suprafata desfasuratd, dacd nici un material nu este
in proportie de minim 80%, se vor indica principalele doud materiale, este obligatorie
inscrierea materialelor pentru toate componentele incalfamintei: partea superioara exterioara
(fata), partile interioare (captuseald, acoperis de brant) si talpa;
[1 denumirea produsului;
(1 producatorul, datele lui;
(1 importatorul sau distribuitorul;
[1 marimea incaltamintei din import se va marca in centimetri, marcaj specific pentru
Moldova;
(1 culoarea, model
[J incaltamintea ce urmeaza a fi comercializata trebuie insotita de instructiuni privind
indicarea modului de purtare si de intrefinere.



Eticheta trebuie sa fie bine atasata, accesibila, inscrisul trebuie sa fie vizibil fie ca este
facut direct pe produs, fie pe eticheta atasabild produsului, iar dimensiunile pictogramelor
trebuie sa fie suficient de mari.
= Etichetarea detergentilor si produselor de curdtat

Normele metodologice privind etichetarea detergentilor, a produselor de intretinere si a
produselor de curatat care fac obiectul HG 745/1999 prevad urmatoarele: pe eticheta sau pe
ambalaj se inscriu urmatoarele elemente de identificare-caracterizare si informatii pentru
consumatori:

-denumirea comerciala a produsului;

-denumirea si adresa producatorului;

-continutul net, indicat in unitdti de masa sau de volum;

-compozitia chimica (cu indicarea substantelor componente si a ingredientelor);

-instructiuni de pastrare, utilizare si de dozare pentru domeniul de folosire recomandat,
redactate sau, dupa caz, traduse in limba romana.

Eticheta poate avea inscrise sau atasate suplimentar sigle sau alte Insemne ecologice,
precum si elemente de publicitate, cu respectarea prevederilor legale.

. Etichetarea medicamentelor

Pe ambalajul exterior (in cazu can acesta nu existd, pe ambalaul primar) al

medicamentului trebuie sa fie specificate urmatoarele informatii:

v denumirea medicamentului, urmata de denumirea comuna internationala, in cazul in
care contine numai un ingredient activ;

v ingredienti activi,

v forma farmaceutica si compozitia exprimatd in masa, volum sau numarul de doze;

v lista excipientilor continut in forma farmaceutica-pentrru preparatele injectabile, de uz

oftalmologic sau destinate sugarilor si copiilor;

modul si calea de administrare;

conditiile speciale de pastrare;

atentionari i precautii necesare;

data fabricarii;

data expirarii valabilitatii sau termenul de valabilitate;
denumirea si adresa producatorului;

precautia specald ”A nu se lasa la indeméana copiilor,,

AN NN

. Etichetarea produselor cosmetce
Produsele cosmetice vor fi comercializate numai in recipiente si/sau ambalaje inscriptionate
vizibil, lizibil si cu caractere care nu se sterg usor, indicandu-se urméatoarele date:
denumirea firmei, adresa;
importatorul, tara de origine;
continutul nominal in momentul ambalarii produsului;
termenul de valabilitate;
instructiuni de conservare, utilizare si indepartare;
numarul lotului de fabricatie;
categoria de produs cosmetic;
lista cuprinzand ingredientele care fac parte din compozitia produsului cosmetic, in
ordinea descrescatoare a greutatii in momentul incorporarii lor.
» Etichetarea energetica a aparatelor electrocasnice

VVVVVVVY

HG 857/1996 face referiri la etichetarea energetica la aparatele frigorifice (frigidere,
congelatoare, combine frigorifice) de uz casnic, atat din productie internd, cat si din import
(oferite la vanzare), cu precizarea cd este obligatorie aplicarea unei etichete indicand
consumul de energie si eficienta lor energetica, precum si, dupa caz, alte caracteristici.
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Valorile concrete pentru informatiile Inscrise pe etichetd si in fisd se stabilesc de catre
laboratoarele de incercari acreditate Tn acest scop. La nivel european, etichetarea energetica
este extinsa §i asupra altor categorii de aparate electrocasnice, cum sunt: masini de spalat si
uscat, masini de spalat vase, cuptoare electrice, aparate de Incalzit apa si aparate de aer
conditionat. Un exemplu de etichetd energetica europeand, care contine si elemente de ordin
ecologic, este redata in figura 1.

Energy

Logo
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More efficient
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Less efficient
Energy consumption KkWh/year XYZ

(Based on standard test results for 24 h)

Actual consumption wilt
depend on how the appliance is
used and where It is located

Fresh food volume | Xyz
Frozen food volume | Xyz
Noise XZ
(dB(A) re 1 pW)

Further information is contained

in product brochures

Normms EN 153 May 1990
Rafrigemtor Label Drective S 2EC

Figural Model de eticheta energetica pentru frigidere
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