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Abstract: In the wake of the Covid-19 pandemic, the way it revolutionized technology has created many opportunities.
Content marketing has become a vital component of marketing strategies, and artificial intelligence offers powerful
tools to optimize this process. Al is a transformative force in modern marketing, is revolutionizing the way businesses
interact with their audiences, providing powerful tools for personalizing content, automating processes and optimizing
marketing campaigns. While artificial intelligence has many benefits, there are also risks. In this case, all benefits and
risks need to be identified in order to anticipate the long-term impact of artificial intelligence on marketing strategies
and consumer interaction. In this way, we can build an ethical and efficient framework for the use of artificial intelli-
gence, maximizing the benefits and minimizing the potential risks.
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INTRODUCERE

In ultimii ani, social media si tehnologia inteligentd, cu avansarea inteligentei artificiale, au de-
venit tot mai omniprezente in vietile noastre. In acest context, marketingul de continut a cunoscut tot
mai multe oportunitati si riscuri. ,,Marketingul de continut se refera la strategiile de marketing executate
prin crearea si difuzarea de continut valoros pentru a atrage si pastra publicul tintd.”( Shang-Fang
H.;Shyhnan L, 2021) Asociatia Americana de Marketing mai vine cu o descriere a acestui concept: ,,
Marketingul de continut consta in crearea si distribuirea strategica de continut valoros si relevant, menit
sa atraga si sa implice publicul tintd. Spre deosebire de publicitatea traditionald, care transmite un mesaj
catre consumatori, marketingul de continut ii atrage prin oferirea a ceva ce acestia considerd cu adevarat
util. ”(American Marketing Association, 2024)

Inteligenta artificiald in content marketing este importanta, deoarece ,,implementarea in-
strumentelor A 1n cadrul intreprinderilor nu numai ca economiseste timp, dar permite si alocarea de
resurse pentru alte aspecte esentiale ale marketingului digital. Inteligenta artificiald are ca funda-
ment anii 1950, cand Alan Turing a propus Testul Turing, un standard inovator pentru a determina
inteligenta masinilor prin capacitatea lor de a simula conversatii umane, in timp ce Claude Shannon
a pus bazele aplicatiilor viitoare ale inteligentei artificiale prin lucrarile sale despre programarea
computerelor pentru sah, iar George Devol a revolutionat industria manufacturiera prin inventarea
primului robot industrial, Unimate, care a inceput sd lucreze pe liniile de asamblare ( Rhodes,
2025). O a doua etapa a evolutiei inteligentei artificiale au fost anii 1960, cand Joseph Weizenbaum
a creat ELIZA, un program inovator de procesare a limbajului natural, capabil sa simuleze conver-
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satia umana, deschizand noi orizonturi in interactiunea om-masind. Tot in acest deceniu, robotica a
facut pasi importanti, cu proiecte precum WABOT-1, primul robot antropomorf din Japonia, care a
demonstrat capacitatea de a realiza interactiuni de baza, consolidand astfel bazele pentru dezvoltari-
le viitoare in domeniul inteligentei artificiale. In urmatorul deceniu, evolutia roboticii a atins un nou
nivel odata cu proiectul WABOT-2, un robot capabil sd comunice si sa indeplineasca sarcini com-
plexe precum cantatul la muzica, in paralel cu dezvoltarea sistemelor expert, care au devenit un
punct central al cercetdrii in inteligenta artificiala, permitdnd masinilor sd ia decizii autonome in
domenii specializate (Rhodes, 2025). A patra etapa este anii 1980, unde sistemele expert de invatare
automata au cunoscut o crestere semnificativa, organizatiile de afaceri adoptand tot mai mult aceste
tehnologii pentru a-si optimiza procesele, in timp ce cercetarea in inteligenta artificiala a avansat
rapid, ducand la dezvoltarea unor algoritmi mai avansati si la extinderea aplicatiilor IA in diverse
sectoare (Rhodes, 2025). Etapa a cincea se caracterizeaza prin aparitia agentilor inteligenti, sisteme
capabile sd perceapd mediul Tnconjurator si sd reactioneze autonomy. Tot in acesti ani, a avut loc
victoria computerului Deep Blue de la IBM impotriva campionului mondial la sah Garry Kasparov
in 1997, demonstrand capacitatea inteligentei artificiale de a lua decizii complexe in situatii reale
(Rhodes, 2025). Inceputul secolului XXI a facilitat crearea unor sisteme IA complexe, iar inovatii
remarcabile precum robotul Kismet, capabil sd recunoasca emotii, si proiectul masinii autonome
Google, au inceput si contureze viitorul inteligentei artificiale. In deceniul 2010, inteligenta artifici-
ala a patruns In mainstream, marcand o era de descoperiri semnificative, precum succesul masinii
autonome Google, care a trecut testul pentru vehicule autonome in Nevada in 2014, si o crestere
exponentiala a pietei IA, care a atins peste 35 de miliarde de dolari in investitii pana in 2019. Alte
realizari notabile includ lansarea asistentilor virtuali Siri (2011) si Alexa (2014) si performanta re-
marcabild a AlphaGo de la Google DeepMind, care a invins campionii umani la jocul Go, demon-
strand capacitatea inteligentei artificiale de a depasi performanta umana in domenii complexe. Cele
mai importante progrese au avut loc in anii 2022-2025. in primul rind, s-a continuat dezvoltarea
retelelor neuronale, cu capacitdti tot mai avansate de recunoastere a imaginilor si de procesare a
datelor complexe, dupd modelul initiat de Google in 2012. in al doilea rénd, a avut loc aparitia unor
roboti umanoizi tot mai sofisticati, precum Sophia, capabili de interactiuni umane complexe, des-
chizand noi posibilititi in domenii precum asistenta sociald si servicii. Mai mult de atat, au avut loc
optimizarea afacerilor si a asistentei medicale, personalizarea experientei de consum si dependenta
crescanda de TA pentru masuri de securitate cibernetica si aplicatii de aplicare a legii (Rhodes,
2025).

Scopul cercetdrii este: analiza beneficiilor si riscurilor inteligentei artificiale in crearea con-

tinutului de marketing. Cercetarea data are urmatoarele obiective:
Identificarea beneficiilor inteligentei artificiale Tn marketing;
Stabilirea impactului inteligentei artificiale asupra marketingului;
Studierea provocarilor inteligentei artificiale in marketing;
Evaluarea impactului asupra confidentialititii consumatorilor prin implementarea Al
in marketing;
e Identificarea provocarilor legate de uniformizarea continutului generat de IA.

Pentru aceastd cercetare, se va avea nevoie de surse primare de informatii colectate in mod
direct, prin intermediul a unui chestionar online cu scopul de a colecta date de la un esantion repre-
zentativ de persoane care lucreazd in doemniul marketingului. Prin urmare, se va analiza datele in
mod statistic, pe un esantion de 100 persoane.

CONTINUT

Inteligenta artificiala avanseaza zi de zi, astfel devenind un instrument in marketingul digi-
tal, oferind solutii inovatoare pentru automatizarea proceselor, personalizarea continutului si opti-
mizarea strategiilor de comunicare. Progresele recente in procesarea limbajului natural (NLP) si
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invatarea automatd au permis dezvoltarea unor algoritmi mai performanti, capabili sa analizeze vo-
lume mari de date si sa genereze continut adaptat preferintelor utilizatorilor. De exemplu, integrarea
modelelor avansate de inteligenta artificiala, precum GPT-4 si DALL-E 3, a revolutionat modul in
care brandurile creeaza si distribuie materiale promotionale, reducand timpul de productie si spo-
rind relevanta mesajelor (OpenAl, 2024). in acelasi timp, platformele de publicitate bazate pe IA,
cum ar fi Google Performance Max si Meta Advantage+, permit optimizarea automata a campanii-
lor publicitare, ajustand in timp real strategiile de targetare si alocarea bugetului (Google, 2024).
Totusi, pe langd aceste beneficii, se intdlnesc in continuare riscuri si provocdari, cum ar fi uniformi-
zarea continutului, scaderea autenticitatii mesajelor si probleme legate de protectia datelor persona-
le, aspecte aflate in centrul dezbaterilor privind etica utilizarii inteligentei artificiale in marketing
(European Data Protection Board, 2024).

Pentru a evalua impactul real al inteligentei artificiale asupra marketingului de continut, am
realizat un studiu bazat pe un sondaj aplicat unui esantion de 100 de profesionisti din domeniu, in-
cluzand specialisti din agentii de marketing, freelanceri si angajati din departamentele de marketing
ale diverselor companii. Acest sondaj exploreaza perspectivele celor care lucreaza direct cu strategii
de marketing, analizand beneficiile percepute ale 1A, provocarile intimpinate in procesul de imple-
mentare si implicatiile etice ale utilizarii acestei tehnologii. Rezultatele cercetrii, prezentate in con-
tinuare, oferd o imagine clara asupra modului in care diferite categorii de profesionisti integreaza 1A
in activitatea lor si asupra principalelor dificultati cu care se confrunta.

Conform datelor colectate, toti cei 100 de respondenti au declarat ca utilizeaza zilnic solutii
bazate pe inteligenta artificiald in activitatile lor de marketing. Acest aspect subliniaza integrarea
profunda a tehnologiilor IA 1n procesele de analiza a datelor, automatizare a continutului si persona-
lizare a interactiunilor cu consumatorii, evidentiind astfel rolul esential al acestor solutii in optimi-
zarea performantei campaniilor de marketing.

Rata de impact a inteligentei artificiale Rata de reducere a timpului si
asupra implicirii clientilor in campaniile costurilor in campaniile de
de marketing marketing

60

A crescut

semnificativ rata de 40

interactiune
20

A crescut moderat

1 2 3 4 5

Figura 1. Rata de impact a inteligentei artificiale asupra implicarii clientilor in campaniile de
marketing si rata de reducere a timpului si costurilor in campaniile de marketing
Sursa: elaborat de autor

Rezultatele cercetarii au evidentiat un impact semnificativ al inteligentei artificiale asupra impli-
cdrii clientilor in campaniile de marketing. Conform raspunsurilor obtinute, rata de interactiune a utiliza-
torilor a crescut cu 50%, ceea ce indicd o imbunatatire considerabild a personalizdrii experientei clienti-
lor si a interactiunilor acestora cu brandurile. Totusi, 50% dintre respondenti au mentionat ca nu au ob-
servat un impact vizibil asupra implicarii clientilor, ceea ce sugereaza ca efectele implementarii 1A pot
varia in functie de sectorul de activitate si de strategia de marketing adoptata.

In ceea ce priveste reducerea timpului si a costurilor, utilizarea inteligentei artificiale a avut
un impact pozitiv semnificativ. Rata de reducere a timpului si costurilor a fost evaluata la un nivel
de 4/5, conform unui scor mediu acordat de respondenti pe o scald de la 1 la 5. Acest rezultat subli-
niazi eficientizarea proceselor si optimizarea bugetelor alocate campaniilor de marketing. In plus,
din raspunsurile obtinute prin intrebarile deschise, s-a constatat ca majoritatea respondentilor chel-
tuiesc intre 20 si 40 de euro pe luna pentru utilizarea solutiilor bazate pe inteligenta artificiala, ceea
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ce reflectd o alocare relativ modesta de resurse financiare, dar cu un impact notabil asupra eficientei
proceselor de marketing.

Provocarile intdmpinate in utilizarea inteligentei artificiale in marketing sunt diverse si vari-
aza 1n functie de nivelul de implementare si de specificul fiecdrei organizatii. Analizand raspunsuri-
le obtinute, s-au identificat urmatoarele dificultiti majore: 24,2% dintre respondenti au semnalat
lipsa de expertiza interna ca un factor semnificativ, iar 21,3% au evidentiat probleme legate de con-
fidentialitatea si etica datelor, ceea ce poate ridica bariere in adoptarea completa a tehnologiilor Al
De asemenea, 30% dintre respondenti au subliniat dificultatile n integrarea eficientda a Al cu plat-
formele de marketing deja existente, acest lucru fiind un obstacol frecvent intdlnit in cadrul organi-
zatiilor care Incearca sa adapteze noile tehnologii la structuri deja formate.

In ceea ce priveste abordarile pentru solutionarea acestor provociri, unele companii au in-
tampinat esecuri In formularea textelor generate de Al, care uneori au fost similare cu cele ale altor
companii, ceea ce a dus la un continut mai putin original. in cazurile de esecuri, multe dintre acestea
au fost remediate prin interventie manuald, iar brainstorming-ul in echipe a devenit o metoda folosi-
ta pentru a gasi solutii eficiente. De asemenea, 24,5% dintre respondenti au mentionat ca nu au in-
tampinat probleme semnificative, ceea ce sugereaza ca, in ciuda dificultatilor, majoritatea organiza-
tiilor sunt capabile sa depaseasca aceste provocari prin solutii ad-hoc si ajustari la nivel operational.

m Lipsa de expertiza interna
B Probleme legate de
confidentialitate si etica

m Dependenta excesiva de date

Dificultati in integrarea cu
platformele existente

® Nu am intdmpinat probleme

Figura 2. Provocarile intampinate in utilizarea inteligentei artificiale in marketing
Sursa: elaborat de autor

In ceea ce priveste respectarea reglementirilor privind protectia datelor in utilizarea inteli-
gentei artificiale, raspunsurile obtinute au fost echilibrate. 50% dintre respondenti au declarat ca au
intampinat probleme legate de respectarea reglementarilor, in timp ce cealaltd jumatate nu a raportat
dificultati semnificative in acest sens. Pentru cei care au semnalat provocari, au implicat revizuirea
si adaptarea strategiilor de marketing, precum si actualizarea politicilor de etica, pentru a se asigura
ca utilizarea datelor personale respecta reglementarile in vigoare. De asemenea multi respondeti
consideratd cd acest subiect trebuie sa fie mai explorat in viitor, intrucat protectia datelor si etica
utilizrii acestora in marketing sunt in continud dezvoltare. Astfel, multe companii au nevoie sa
revizuiascd constant aceste aspecte pentru a ramane conforme cu noile reglementari si a raspunde
preocupdrilor legate de confidentialitatea si securitatea datelor utilizatorilor.
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Figura 3. Rata respectirii reglementarilor privind protectia datelor in utilizarea inteligentei
artificiale
Sursa: elaborat de autor

CONCLUZII/RECOMANDARI

In concluzie, implementarea inteligentei artificiale in marketing a adus atat beneficii semni-
ficative, cat si provocari pentru companiile din domeniu. Pe de o parte, Al a contribuit la imbunata-
tirea interactiunii si personalizdrii experientei utilizatorilor, ceea ce a condus la o crestere semnifica-
tiva a ratei de implicare. Pe de alta parte, integrarea eficienta a tehnologiilor Al si respectarea re-
glementarilor privind protectia datelor au constituit provocari semnificative pentru unele organiza-
tii, care au fost nevoite sa ajusteze politicile de etica si sa revizuiasca strategiile de utilizare a date-
lor personale.

Pentru a sprijini implementarea cu succes a Al in marketing, trebuie interprinse mai multe
actiuni ca:

1. Investirea in formarea personalului: Este esential ca angajatii sa fie instruiti in utiliza-
rea eficienta a solutiilor bazate pe Al, pentru a depasi lipsa de expertiza internd, care reprezinta o
provocare pentru multe companii.

2. Revizuirea constanta a politicilor de etica si confidentialitate: Companiile trebuie sa
adapteze strategiile de marketing si politicile interne, asigurandu-se ca respecta reglementarile pri-
vind protectia datelor si etica utilizarii acestora.

3. Implementarea unor méasuri de securitate a datelor: Protectia datelor sensibile ale uti-
lizatorilor trebuie sd fie o prioritate continud, avand in vedere reglementarile strict aplicate.

4. Adaptarea la reglementarile locale si internationale: Avand in vedere faptul ca tehno-
logiile Al sunt in continud dezvoltare, este important ca organizatiile sd fie la curent cu legislatiile
emergente si sa 1s1 adapteze practicile in consecinta.

In Republica Moldova, reglementirile privind protectia datelor si utilizarea acestora in mar-
keting se axeaza pe urmatoarele cadre legale:

1. Legea nr. 133/2011 privind protectia datelor cu caracter personal: Aceasta reglemen-
teaza colectarea, prelucrarea si stocarea datelor personale ale cetdtenilor moldoveni, asigurandu-se
ca acestea sunt protejate conform standardelor internationale.

2. Regulamentul General privind Protectia Datelor (GDPR) al Uniunii Europene: Desi
nu face parte direct din legislatia nationala a Moldovei, GDPR influenteazd multe companii care
opereaza in Republica Moldova sau care au legaturi comerciale cu Uniunea Europeana, stabilind
norme stricte privind protectia datelor personale.

3. Legea privind comertul electronic si protectia consumatorilor: Aceasta reglementeaza
activitatile de marketing online si comertul electronic, incluzand protectia datelor consumatorilor in
procesul de marketing digital.

In concluzie, pentru a asigura succesul implementirii solutiilor bazate pe inteligenta artifici-
ala In marketing, companiile trebuie sd acorde o atentie deosebitd conformitatii cu reglementarile
existente si sd investeascd in formarea personalului, asigurandu-se ca datele personale sunt utilizate
intr-un mod responsabil si conform legii.
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