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1.Introducere

Retelele sociale au transformat profund modul in care oamenii comunica, se informeaza
si se raporteaza la propria identitate. Dinamismul acestora, alimentat de un flux continuu de
continut vizual, a creat un ecosistem digital in care granita dintre realitate si reprezentare devine
tot mai greu de distins. La nivelul lunii octombrie 2024, numarul utilizatorilor de internet la
nivel mondial a atins 5,52 miliarde, reprezentand 67,5% din populatia globului, dintre care 5,22
miliarde, echivalentul a 63,8% din populatia mondiala, sunt utilizatori activi ai retelelor de
socializare (DataReportal et al., 2024). Utilizarea acestor platforme la scara largd a condus la
aparitia unei retele colective de spatii virtuale, in cadrul careia utilizatorii sunt activi pe mai
multe platforme simultan, construind astfel un ecosistem destinat socializarii si interactiunii
online (Ham et al., 2018). Aceste cifre reflectd o realitate in care platformele sociale nu mai
reprezintd un spatiu marginal al vietii digitale, ci au devenit infrastructura principald a
comunicarii contemporane. Utilizarea lor nu mai este perceputa ca o activitate distincta,
separatd de cotidian, ci ca o prelungire fireasca a existentei sociale, profesionale si culturale a
miliarde de oameni.

Datoritd numarului mare de utilizatori, retelele sociale au inceput sa fie folosite din ce
in ce mai des in scopuri publicitare (De Keyzer et al., 2021; Stewart & Cunningham, 2017). in
2022, 90% dintre companii la nivel mondial au declarat ca au folosit platforma Facebook in
scopuri publicitare, fiind urmata de Instagram, cu 79% dintre companii (Statista, 2023c). In
acelasi an, cea mai utilizata platforma pentru campanii de influencer marketing la nivel global
a fost, de departe, Instagram, cu 94% dintre campanii, urmata de Facebook, cu 43% (Baron,
2023). Aceste statistici evidentiaza influenta retelelor de socializare la nivel global si local, cu
implicatii profunde asupra comunicarii, dinamicii sociale si societatii contemporane.

Dintre toate platformele de socializare, Instagram ocupa un loc aparte in peisajul digital
actual. Platforma numara in prezent aproximativ 3 miliarde de utilizatori activi lunar si peste
500 de milioane de utilizatori activi zilnic, utilizatorii petrecand in medie peste 33 de minute
pe platforma (DemandSage, 2025). Cea mai mare parte a utilizatorilor Instagram la nivel
mondial, respectiv 62,3%, au varste cuprinse intre 18 si 34 de ani, ceea ce plaseaza tinerii adulti
in centrul acestui ecosistem vizual (DemandSage, 2025). Conform datelor din aprilie 2025,

29,5% dintre utilizatori aveau varste intre 18 si 24 de ani, iar 31,6% intre 25 si 34 de ani, cele



doua grupuri constituind impreuna majoritatea absoluta a bazei de utilizatori a platformei
(Dreamgrow, 2025).

Contextul european si national confirma si amplifici aceastd tendintd globali. in
Germania, Instagram inregistra, in septembrie 2024, 33,8 milioane de utilizatori activi, cu o
crestere de peste doua milioane fatd de aceeasi perioada a anului anterior, cel mai mare grup de
utilizatori fiind constituit din femei cu varste cuprinse intre 25 si 34 de ani (NapoleonCat,
2024a). In Romania, numarul utilizatorilor de Instagram a atins 5,78 milioane in septembrie
2024, dintre care 54,5% sunt femei, iar segmentul de varsta 18-24 de ani reprezinta 32,1% din
totalul utilizatorilor, cea mai mare pondere din randul tuturor grupelor de varsta (NapoleonCat,
2024b).

Tinerii adulti, fiind cel mai activ segment al populatiei pe retelele sociale, beneficiaza
interactiona cu persoane care impartasesc aceleasi interese, de a face schimb de idei in cadrul
cercului social si de a sustine cauze civice sau valorice cu potential de schimbare sociala. Cu
toate acestea, retelele sociale prezinta si o serie de dezavantaje majore, cum ar fi potentialul de
a genera dependentd sau de a crea probleme de autoperceptie si autoacceptare in randul tinerilor
(Meier & Reinecke, 2020; Valkenburg et al., 2021). Aceasta dualitate, in care aceleasi platforme
care conecteazad si emancipeaza pot, in egald masurd, fragiliza si distorsiona, constituie una
dintre tensiunile centrale ale cercetarii contemporane in domeniul comunicarii digitale.

Instagram a evoluat de la o simpla aplicatie de partajare a fotografiilor la o platforma
complexd de marketing, identitate vizuala si influentd sociald. Peste 200 de milioane de
profiluri de business sunt active la nivel global, iar aproximativ 90% dintre utilizatori urmaresc
cel putin un cont de business (Dreamgrow, 2025). In acest context, continutul publicat de
creatorii de continut, cunoscuti sub denumirea de influenceri, a devenit unul dintre cele mai
eficiente vehicule publicitare ale epocii digitale. Imaginea vizuald nu mai serveste exclusiv
scopurilor estetice; ea functioneaza ca instrument de persuasiune, de constructie identitard si
de modelare a perceptiilor sociale. Influencerii, prin pozitiile lor de autoritate simbolica in
diverse nise tematice, exercitd o influentd considerabild asupra atitudinilor, preferintelor si
comportamentelor de consum ale urmaritorilor lor (Schouten et al., 2020; Ki & Kim, 2019).

O parte semnificativa a continutului publicat de influenceri implica, in mod frecvent,
prelucrarea digitala a imaginilor: retusarea corpului, ameliorarea trasdturilor faciale, ajustarea
culorii pielii sau eliminarea imperfectiunilor. Desi aceste practici sunt bine documentate in
mediul online, ele raman, in cea mai mare parte, invizibile pentru publicul larg, nefiind marcate

ca atare si nefiind insotite de nicio forma de avertizare sau etichetare. Consecintele acestei lipse



de transparentd sunt cu atat mai ingrijoratoare cu cat efectele expunerii la imagini idealizate
sunt bine documentate in literatura de specialitate. Vizionarea continutului vizual idealizat
centrat pe infatisare a fost asociatd cu nemultumirea fatd de corp si fatd de trasaturile faciale
(Fardouly & Rapee, 2019; Saiphoo & Vahedi, 2019), cu comportamente alimentare
dezordonate (Holland & Tiggemann, 2016), cu un grad ridicat de fixare asupra propriei
infatisari (de Vries et al., 2014) si cu un interes crescut fata de interventiile estetice (Guizzo et
al., 2021). Un raport global de amploare, realizat in colaborare cu Dove (2024), releva ca 2 din
5 fete declard cd se simt presate sd is1 modifice infatisarea In urma viziondrii continutului
publicat de influenceri pe retelele sociale, o cifra care subliniaza gravitatea si urgenta sociald a
acestei problematici.

Absenta transparentei in raport cu manipularea digitala a imaginilor ridica, prin urmare,
intrebari fundamentale cu privire la efectele acesteia asupra utilizatorilor. Teoria comparatiei
sociale (Festinger, 1954) sugereaza ca oamenii tind s se evalueze pe ei Insisi prin raportare la
altii, un mecanism deosebit de activ in contextul consumului de continut idealizat pe retelele
sociale. Studii anterioare au demonstrat cd expunerea la imagini corporale idealizate, fie ele
publicitare sau generate de utilizatori, poate induce nemultumire corporald, stimd de sine
scazutd si afecte negative (Fardouly & Vartanian, 2015; Fardouly et al., 2015; Tiggemann &
Slater, 2013). Platformele sociale, prin algoritmii lor care prioritizeazd continutul cu
engagement ridicat, amplificd sistematic vizibilitatea imaginilor idealizate, crednd un mediu de
expunere repetatd si normalizatd la standarde de frumusete greu de atins sau total artificiale.
Efectele acestui tip de expunere sunt cu atdt mai ingrijordtoare in cazul adolescentilor si
tinerilor adulti, a caror imagine de sine se afld inca in formare si care prezinta o vulnerabilitate
crescutd la influentele sociale din mediul digital (Vogel et al., 2014; Kleemans et al., 2018).

Marcajele de transparentd, adicd etichetele vizuale aplicate peste imaginile retusate
pentru a semnala interventia digitald, au apdrut ca raspuns la aceste ingrijorari si sunt sustinute
deocamdata de initiative legislative nationale punctuale, in absenta unui cadru european unitar.
Franta a fost prima tard care a reglementat aceastd practica, adoptand in 2017 o lege care
impune marcarea fotografiilor comerciale cu mentiunea "photographie retouchée", aceasta
aplicandu-se 1nsa exclusiv fotografiilor din media traditionald, nu continutului publicat pe
retelele sociale (Berkeley Journal of International Law, 2021). Norvegia reprezinta, pand in
prezent, singurul stat din lume care a extins aceastd obligatie la mediul online: prin amendarea
Legii marketingului din 2009, votatd cu o majoritate covarsitoare de 72 la 15 voturi in
Parlamentul norvegian, orice postare publicitard sau promotionald in care forma, dimensiunea

sau pielea corpului a fost modificata digital trebuie insotitd de un marcaj standardizat, iar



obligatia se aplicd explicit influencerilor si celebritatilor care obtin orice beneficiu material in
legdtura cu postarea respectiva, pe platforme precum Instagram, TikTok, Facebook si Snapchat
(Vice, 2021). La nivel european, desi Legea serviciilor digitale (DSA, 2022/2065/UE) impune
platformelor obligatii de transparenta in ceea ce priveste continutul publicitar In general, nu
existd In prezent reglementari specifice privind marcarea imaginilor retusate. Un pas
semnificativ ar putea reprezenta viitorul Digital Fairness Act, a carui propunere legislativa este
asteptata pentru mijlocul anului 2026 si care urmeazad sa abordeze explicit marketingul prin
influenceri si promovarea standardelor nerealiste de frumusete (Digital Fairness Act, 2025).

Totusi, eficienta acestor marcaje, adicd masura in care ele sunt observate, corect
interpretate si capabile s modereze efectele negative ale imaginilor idealizate, rdimane o
intrebare empiricad insuficient exploratd, mai ales in contexte culturale diferite. Cercetarile
existente ofera rezultate contradictorii: unele studii sugereaza ca marcajele pot reduce efectele
negative ale expunerii la continut idealizat (Kleemans et al., 2018; Paxton et al., 2022), in timp
ce altele indica fie cd marcajele sunt ignorate de utilizatori, fie ca pot genera efecte paradoxale,
intensificand atentia acordatd imaginilor si, implicit, procesele de comparatie sociala (Perez et
al., 2021).

Prin urmare, este nevoie de dezvoltarea unor politici care sa genereze practici sanatoase
de utilizare si interactiune pe retelele sociale, iar acest proces poate fi ghidat de cercetare.
Rezultatele cercetarilor privind efectele utilizarii retelelor sociale de catre tineri pot fi folosite
de factorii de decizie 1n stabilirea unei mai bune constientizari asupra acestor efecte, cum ar fi
problemele legate de sdndtatea mentald sau dependenta, si pentru dezvoltarea unor strategii
eficiente de preventie si diminuare a acestora. Astfel, cercetarea stiintifica poate contribui la
dezvoltarea unor recomandari bazate pe dovezi, care sa promoveze bundstarea tinerilor in
contextul utilizarii retelelor sociale.

Prezenta tezd 1isi propune sd aducd o contributie originald la aceastd dezbatere,
examinand atat efectele cognitive, afective si comportamentale ale expunerii la imagini retusate
marcate si nemarcate ale influencerilor pe Instagram, cat si perceptiile calitative ale tinerilor
utilizatori din Romania si Germania fatd de acest fenomen. Demersul de cercetare combina o
metodologie mixta, respectiv un experiment online bazat pe chestionar desfasurat in Germania
si patru focus grupuri cu participanti din cele doua tari, pentru a oferi o perspectiva integrata,
deopotrivd cantitativa si calitativ-exploratorie, asupra unui fenomen cu implicatii majore
pentru sdndtatea psihologica a tinerilor, pentru publicitatea digitald si pentru politicile de
reglementare a continutului online. Alegerea celor doua contexte nationale nu este

intamplatoare: Romania si Germania reprezinta doud societati europene cu traditii culturale,



niveluri de alfabetizare mediatica si cadre legislative diferite in raport cu reglementarea
publicitatii digitale, oferind astfel posibilitatea unei analize comparative relevante din

perspectiva academica si practica.

2.Obiective

Obiectivul general al prezentei teze este analiza efectelor generate de marcarea
imaginilor prelucrate digital de catre creatorii de continut pe Instagram asupra perceptiilor,
autoperceptiei si comportamentelor utilizatorilor tineri, in contextul publicitatii prin
intermediul influencerilor, ludnd in considerare diferentele culturale dintre utilizatorii din
Romania si Germania.

Primul obiectiv specific vizeaza explorarea modului in care tinerii utilizatori din
Romaénia si Germania percep autenticitatea influencerilor care publicd imagini idealizate,
marcate si nemarcate, pe Instagram. Acest obiectiv este adresat prin intermediul componentei
calitative a cercetarii, respectiv prin focus grupuri.

Al doilea obiectiv specific urmdreste identificarea tipurilor de interventii si masuri
considerate eficiente de tinerii utilizatori pentru limitarea efectelor negative ale imaginilor
retusate In mediul online, cu analiza comparativd a responsabilitatii atribuite diferitelor
categorii de actori: influenceri, platforme, utilizatori si institutii educationale. Acest obiectiv
este adresat prin intermediul componentei calitative a cercetarii.

Al treilea obiectiv specific are in vedere explorarea diferentelor culturale dintre
utilizatorii romani si germani In ceea ce priveste perceptiile, atitudinile si reactiile fatd de
utilizarea imaginilor prelucrate digital de cétre influenceri pe retelele sociale. Acest obiectiv
este adresat prin intermediul componentei calitative a cercetarii.

Al patrulea obiectiv specific vizeaza testarea efectelor pe care le genereaza expunerea
la imaginile retusate, marcate si nemarcate, utilizate de influenceri, asupra autoperceptiei
utilizatorilor fata de propria infatisare Acest obiectiv este adresat prin intermediul componentei
experimentale a cercetarii.

Al cincilea obiectiv specific are In vedere analiza impactului imaginilor retusate ale
influencerilor asupra gradului de comparatie sociala cu influencerul si ulterior asupra
autoperceptiei utilizatorilor fatd de propria infatisare fizica. Acest obiectiv este adresat prin

intermediul componentei experimentale a cercetarii.



Ultimul obiectiv specific urmdreste analiza impactului imaginilor retusate ale
influencerilor, marcate si nemarcate, asupra perceptiei credibilitatii, simpatiei si similitudinii
percepute fata de influencer, precum si asupra variabilelor de tip outcome publicitar: atitudinea
fata de brand, intentia de cumparare si electronic word-of-mouth (eWOM). Acest obiectiv este
adresat prin intermediul componentei experimentale a cercetarii.

Teza urmareste sa raspunda la sase intrebdri de cercetare, structurate in functie de
metoda prin care sunt adresate. Primele trei intrebari vizeaza componenta calitativa a cercetarii
si sunt testate prin intermediul unor focus-grupuri cu participanti din Romania si Germania.

[1. Cum este perceputid autenticitatea influencerilor atunci cand publici imagini
idealizate, prelucrate digital, marcate si nemarcate, pe retelele sociale?

[2. Care sunt masurile pe care participantii le considera utile in vederea informarii,
preventiei si protectiei utilizatorilor de Instagram cu privire la efectele fotografiilor retusate?

I3. Exista diferente culturale intre utilizatorii romani si germani in ceea ce priveste
perceptia asupra utilizdrii fotografiilor retusate pe retelele sociale?

Urmatoarele trei intrebdri vizeaza componenta cantitativa a cercetarii si sunt adresate
prin intermediul unui experiment cu participanti din Germania.

[4. Ce efecte are expunerea la imaginile retusate, marcate si nemarcate, utilizate de
influenceri, asupra autoperceptiei utilizatorilor fata de propria infatisare?

I5. Cat de mult se compara utilizatorii cu influencerii care publica imagini idealizate
prelucrate digital, marcate si nemarcate, si cum le afecteaza aceste comparatii modul in care 1si
percep propria infatisare?

[6. Cum este perceput influencerul in ceea ce priveste credibilitatea, simpatia si
similitudinea atunci cand publicd imagini retusate pe retelele sociale si ce efecte are aceastd
perceptie asupra outcome-ului publicitar, respectiv atitudinea fatd de brandul promovat,
intentia de cumparare si eWOM, precum si asupra interactiunii viitoare cu influencerul si cu
brandul promovat?

Ipotezele prezentei cercetari sunt derivate din literatura de specialitate si din
fundamente teoretice discutate in capitolele anterioare ale lucrarii. Ele sunt testate exclusiv prin
intermediul componentei experimentale a cercetarii si urmaresc sa clarifice, pe baze empirice,
mecanismele prin care marcajele de transparenta si imaginile retusate influenteaza perceptiile
si comportamentele utilizatorilor.

HI1. Participantii expusi la imagini idealizate ale influencerului, marcate ca fiind
retusate, se compard mai mult cu influencerul din imagini decét participantii expusi la aceleasi

imagini nemarcate.



H2. Gradul de comparare cu influencerul creste gradul de nemultumire corporala in
randul participantilor.

H3. Marcarea manipularii digitale, plasata deasupra fotografiilor manipulate digital, are
si perceptiei similitudinii cu influencerul (H3c).

H4. Credibilitatea influencerului are un impact pozitiv asupra intentiei utilizatorilor de
a interactiona cu influencerul (H4a), atitudinii fata de brandul promovat (H4b), intentiei de
cumparare a brandului promovat (H4c) si eWOM (H4d).

HS5. Simpatia fata de influencer are un impact pozitiv asupra intentiei utilizatorilor de a
interactiona cu influencerul (H5a), atitudinii fatd de brandul promovat (H5b), intentiei de
cumparare a brandului promovat (H5c) si eWOM (H5d).

H6. Perceptia similitudinii cu influencerul are un impact pozitiv asupra intentiei
utilizatorilor de a interactiona cu influencerul (H6a), atitudinii fatd de brandul promovat (H6b),
intentiei de cumparare a brandului promovat (H6c) si eWOM (H6d).

H7. In urma expunerii la imaginile idealizate ale influencerului, participantii din grupul
in care acestea au fost marcate ca retusate prezinta o perceptie mai negativa asupra propriului
corp decat inainte de expunere (H7a) si decat participantii expusi la aceleasi imagini idealizate
nemarcate (H7b).

Prezenta teza este organizata in sapte capitole, care urmeaza o logica progresiva: de la
fundamentarea teoretica si trecerea in revistd a literaturii de specialitate, la cadrul metodologic

si prezentarea rezultatelor, culminand cu concluziile si implicatiile practice ale cercetarii.

3. Structura

Primul capitol este dedicat creatorilor de continut online, cunoscuti in literatura de
specialitate sub denumirea de influenceri, si rolului acestora in ecosistemul comunicarii digitale
contemporane. Sunt analizate mecanismele prin care publicitatea prin intermediul
influencerilor functioneaza si se diferentiaza de formele traditionale de comunicare publicitara,
cu accent pe doud dimensiuni esentiale ale relatiei dintre influencer si urmaritori: credibilitatea
perceputd si autenticitatea perceputd. Acestea din urma sunt tratate in profunzime, prin
examinarea dimensiunilor constitutive ale autenticitatii si a strategiilor prin care creatorii de
continut gestioneaza, in mod constient sau implicit, perceptia de autenticitate in randul

publicului lor.



Al doilea capitol abordeaza fenomenul prelucrarii digitale a fotografiilor, plasandu-1 in
contextul mai larg al manipularii publicitare. Sunt discutate efectele documentate ale expunerii
la fotografii prelucrate digital asupra satisfactiei corporale a utilizatorilor, cu atentie speciala
acordatd mecanismelor psihologice implicate. Capitolul examineaza, de asemenea, practicile
de marcare a fotografiilor prelucrate digital ca instrument de transparenta si responsabilitate,
precum si cadrul legislativ actual la nivel european si national, relevand atit progresele
inregistrate, cét si lacunele existente In reglementarea acestui fenomen.

Al treilea capitol prezinta modelele teoretice care fundamenteaza demersul empiric al
tezei. Sunt discutate patru cadre conceptuale cu relevanta directa pentru obiectivele cercetarii:
Modelul cunoasterii persuasive, care explicd modul in care utilizatorii recunosc si proceseaza
intentia persuasivd a continutului publicitar; Teoria alfabetizarii vizuale, care abordeaza
competentele necesare pentru interpretarea criticd a imaginilor digitale; Teoria compararii
sociale, cu distinctia sa fundamentala intre comparatia asimilativa si cea contrastivd; si Teoria
socioculturald, care oferd un cadru pentru intelegerea presiunilor normative exercitate de
mediul cultural si mediatic asupra perceptiei corporale.

Al patrulea capitol realizeaza o trecere in revista sistematicd a interventiilor identificate
in literatura de specialitate menite sa atenueze efectele negative ale expunerii la imagini
idealizate. Sunt analizate comparativ studiile experimentale care au utilizat canale media
traditionale si cele care au operat in contextul retelelor sociale online, precum si studiile
exploratorii relevante. Capitolul se incheie cu o sinteza critica a considerentelor privind
interventiile viitoare, identificand directiile de cercetare insuficient explorate si lacunele
metodologice care justificd demersul empiric al prezentei teze.

Al cincilea capitol descrie in detaliu cadrul metodologic al cercetarii, structurat in jurul
celor doud componente ale designului mixt adoptat. Prima componenta, calitativa, cuprinde
patru focus grupuri desfasurate cu tineri utilizatori de Instagram din Romania si Germania, cu
prezentarea designului metodologic, a profilului participantilor si a ghidului de interviu utilizat.
A doua componentd, cantitativa, descrie experimentul online, incluzand obiectivele, intrebarile
de cercetare si ipotezele, designul experimental, stimulii vizuali utilizati, profilul participantilor
si operationalizarea variabilelor masurate.

Al saselea capitol prezintd rezultatele cercetdrii, organizate in functie de cele doua
componente metodologice. Rezultatele focus grupurilor sunt prezentate prin intermediul
analizei tematice, urmate de o analizd comparativa intre raspunsurile participantilor romani si
germani, de discutii si concluzii si de o reflectie asupra implicatiilor si limitarilor componentei

calitative. Rezultatele cercetarii experimentale includ verificarea randomizarii si a manipularii
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experimentale, statisticile descriptive, verificarea sistematica a ipotezelor formulate, discutiile
si concluziile aferente, precum si implicatiile teoretice si practice si limitarile studiului.

Al saptelea capitol sintetizeaza principalele concluzii ale tezei, integrand rezultatele
celor doud componente empirice iIntr-o perspectivd unitard. Sunt discutate contributiile
originale ale lucrarii la literatura de specialitate din domeniul comunicarii digitale, al
marketingului prin influenceri si al efectelor media, precum si implicatiile pentru practicienii
din industria publicitard, pentru factorii de decizie implicati in reglementarea continutului

online $i pentru cercetdtorii care vor continua investigarea acestui domeniu in plina expansiune.

il Si discutii

4. Concluzii ,
Intelegerea mecanismelor prin care imaginile retusate si marcajele asociate acestora
influenteaza perceptiile, autoperceptia si comportamentele utilizatorilor tineri reprezintd nu
doar o problema de cercetare academica, ci si o chestiune de responsabilitate sociald, cu
implicatii directe pentru sandtatea psihologica a unei generatii care a crescut in fata ecranului.
Prezenta lucrare raspunde unui dublu apel: cel al literaturii de specialitate, care semnaleaza
lacune empirice semnificative in ceea ce priveste eficienta marcajelor de transparenta si rolul
contextului cultural, si cel al societatii, care are nevoie de dovezi stiintifice solide pentru a
fundamenta politici de reglementare eficiente si interventii educationale relevante. Prin
combinarea unui experiment online cu focus grupuri comparative desfasurate in Romania si
Germania, teza propune un cadru de analiza integrat, menit sd ofere atat o intelegere mai
nuantata a fenomenului, cat si recomandari practice adresate cercetatorilor, practicienilor din
industria publicitard si factorilor de decizie implicati in guvernanta continutului digital.
Structura lucrarii urmeaza logica acestui demers, dupa cum este prezentat in continuare.

Prin intermediul focus-grupurilor desfasurate cu tineri din Romania si Germania, am
aflat ca ambele grupuri sunt constiente de faptul ca imaginile publicate de influenceri pe retelele
sociale sunt frecvent retusate si cd aceasta practica afecteazd modul in care se percep pe ei insisi
st pe cei din jurul lor. Tinerii stiu sa recunoasca semnele retusdrii, stiu cd standardele de
frumusete promovate online sunt ireale si totusi continud sd se compare cu ele, ceea ce confirma
ca simpla constientizare nu este suficienta pentru a ne proteja de efectele acestui tip de continut.
Cercetarea calitativa a relevat si faptul ca retusarea excesiva erodeaza increderea in influenceri,
mai ales cand apare in postarile sponsorizate, adicad exact acolo unde legislatia actuala impune

transparenta.
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Atat participantii romani, cat si cei germani cred ca influencerii ar trebui sd fie mai
onesti in privinta editarilor pe care le fac, dar cei germani sunt mai dispusi sd accepte mici
ajustari atata timp cat acestea sunt recunoscute deschis, In timp ce participantii romani sunt mai
critici fatd de orice forma de manipulare comerciala. Ambele grupuri considera ca educatia
media in scoli este cea mai importanta solutie pe termen lung, mai eficientd decat orice
reglementare formala. Un lucru interesant pe care l-am observat in ambele grupuri este ca
participantii tind sa creada ca retelele sociale 1i afecteazd mai mult pe ceilalti decét pe ei insisi,
o forma de autoprotectie psihologica care, paradoxal, ii poate face mai vulnerabili tocmai
pentru ca nu recunosc influenta exercitata direct asupra lor. Desi exista multe puncte comune
intre tinerii din cele doua tari, diferenta esentiald este cd participantii germani gandesc mai
analitic s1 mai structural, preferand solutii educationale si de autoreglementare, in timp ce
participantii romani reactioneaza mai emotional si mai personal si au mai multd incredere 1n
interventia institutiilor si a platformelor pentru a rezolva problema.

Sintetizand rezultatele experimentului, putem spune ca avertizarea utilizatorilor asupra
faptului ca o imagine a fost retusata nu ii protejeaza de efectele negative ale acelei imagini.
Oamenii continua sd se compare cu influencerii pe care ii vad, indiferent daca stiu sau nu ca
imaginea a fost modificata digital, iar aceastd comparatie le afecteaza negativ modul in care se
percep pe ei Insisi din punct de vedere fizic.

Exista cel putin patru explicatii posibile pentru acest rezultat, sustinute de literatura de
specialitate. Prima este ca elementele vizuale ale imaginilor capteaza atentia utilizatorilor mai
puternic decat informatiile textuale, inclusiv marcajul de transparenta, astfel incat eticheta este
prezenta in cdmpul vizual, dar nu este procesatd cognitiv cu aceeasi intensitate ca imaginea In
sine (Cook, 1992; Messaris, 1997). A doua explicatie ar putea fi cd retusarea digitald a
imaginilor pe retelele sociale a devenit atat de normalizata, incat utilizatorii nu o mai percep ca
pe un act artificial sau Inselator, ci ca pe 0 componenta fireasca a esteticii platformei (Naderer,
Peter & Karsay, 2021). A treia explicatie tine de faptul cd o singura expunere la un marcaj nou,
cu care utilizatorii nu sunt familiarizati, nu este suficientd pentru a produce un efect de
protectie; este posibil ca expunerea repetatd, in timp, sa consolideze procesarea si relevanta
marcajului (Bury, Tiggemann & Slater, 2014; Ata et al., 2013). A patra explicatie, poate cea
mai profunda, este cd idealurile de frumusete functioneaza nu doar ca standarde estetice, ci ca
standarde morale si motivationale care structureaza autoevaluarea cotidiand a oamenilor,
conferind aspiratiei spre perfectiune o fortd care depaseste rationalitatea constienta si care nu

poate fi neutralizata printr-o simplad etichetd (MacCallum & Widdows, 2018). Cata vreme
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aspirdm spre un ideal de frumusete pe care il stim ireal, dar la care ne raportdm emotional,
constientizarea artificialitatii sale nu diminueaza puterea cu care ne captiveaza.

In ceea ce priveste perceptiile fata de influencer si efectele lor publicitare, studiul releva
trei tipare distincte si ierarhizate. Credibilitatea influencerului este singura dimensiune care
genereazd efecte comerciale concrete, traducandu-se atat in atitudini favorabile fatd de brand,
cat si in intentii de cumparare. Simpatia fatd de influencer ii aduce beneficii mai degraba lui
decat brandului, generand interactiune si fidelitate din partea urmaritorilor, fard a se transfera
automat in intentii comerciale. Similitudinea perceputd stimuleaza interactiunea viitoare cu
influencerul si eWOM, fara a produce insd efecte directe asupra achizitiilor. Cu alte cuvinte,
dintre toate calitdtile pe care un influencer le poate oferi unui brand, credibilitatea sa este
singurul factor care conteazd cu adevdrat in termeni comerciali, In timp ce simpatia si
asemanarea perceputa construiesc mai degraba relatia dintre urmaritor si influencer.

Privite impreund, concluziile focus-grupurilor si ale experimentului consolideazad o
imagine coerentd: marcarea imaginilor retusate, desi necesara si sustinuta de publicul tanar,
este insuficientd ca instrument izolat de protectie. Interventiile eficiente trebuie sa combine
transparenta formala cu educatia criticd media, cu promovarea diversitdtii corporale si cu o
responsabilizare mai largd a tuturor actorilor implicati, de la influenceri si branduri la platforme
st institutii educationale, pentru a crea un mediu digital mai sandtos si mai echitabil pentru

utilizatorii tineri.

5. Implicatii

Din perspectiva teoreticd, prezenta tezd aduce mai multe contributii originale la
literatura de specialitate. Prima si cea mai importantd constd in modelul integrativ testat
experimental, care a abordat simultan efectele psihologice ale imaginilor retusate asupra
utilizatorilor si consecintele publicitare ale perceptiilor fatda de influencer, o combinatie rara in
literatura de specialitate, care a furnizat date despre ierarhia efectelor diferitelor dimensiuni ale
atractivitdtii influencerului. A treia contributie este de natura comparativa si interculturala: prin
integrarea focus-grupurilor cu participanti din Romania si Germania, teza a documentat
sistematic variabilitatea culturald in receptarea fenomenului de retusare digitald si in
preferintele pentru tipuri diferite de interventie, aducand in campul cercetdrii doua contexte
nationale insuficient reprezentate in literatura dominata de studii din spatiul anglo-saxon si

vest-european.
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Cel mai important mesaj practic al acestei teze este ca reglementarile bazate exclusiv
pe obligativitatea marcarii imaginilor retusate, oricat de bine concepute, nu sunt suficiente
pentru a proteja utilizatorii tineri de efectele negative ale continutului idealizat. Legiuitorii si
factorii de decizie trebuie sd inteleaga ca marcarea este un prim pas necesar, dar nu o solutie
completa, si ca eficienta sa reald depinde de mdsura in care utilizatorii au capacitatea cognitiva
si emotionala de a procesa activ informatia transmisa prin eticheta. Aceasta presupune investitii
sustinute in programe de educatie criticd media adaptate varstei, integrate in curricula scolara
si complementate de campanii de constientizare organizate de platformele sociale. Pentru
brandurile si agentiile de publicitate care colaboreaza cu influenceri, rezultatele oferd un mesaj
clar: credibilitatea influencerului este singurul predictor robust al rezultatelor comerciale, ceea
ce inseamna cd practicile de transparentd vizuala nu dezavantajeaza campaniile, ci, dimpotriva,
pot contribui pe termen lung la consolidarea credibilitatii sursei. Adoptarea voluntard a
practicilor etice de comunicare vizuala nu este doar o responsabilitate morald, ci si o decizie

strategica rationala.

6. Directii viitoare de cercetare

Prezenta teza deschide mai multe directii de cercetare viitoare care meritd sa fie
explorate. In primul rand, studii longitudinale care s urmareasca efectele expunerii repetate la
marcaje de transparenta ar putea clarifica dacd familiarizarea progresiva cu aceste etichete
conduce, in timp, la o procesare mai activi si la efecte de protectie mai consistente. in al doilea
rand, cercetarile viitoare ar trebui sd extinda analiza la alte categorii demografice, in special la
adolescenti, identificati de participantii la focus-grupuri ca grupul cel mai vulnerabil, si la
utilizatori din alte contexte culturale europene, pentru a testa robustetea diferentelor identificate
intre Romania si Germania. in al treilea rand, includerea unor influenceri virtuali generati prin
inteligenta artificiald ca stimuli experimentali reprezinta o directie emergenta si urgenta, dat
fiind ca aceasta categorie de continut ridica intrebari noi si mai complexe privind autenticitatea,
transparenta si reglementarea. Nu in ultimul rand, cercetdrile viitoare ar trebui sa testeze
eficienta marcajelor in combinatie cu alte tipuri de interventii, cum ar fi programele de educatie
vizuald sau expunerea la continut de tip body positivity, pentru a identifica pachetul optim de
masuri capabil sd produca efecte reale si durabile asupra bunastarii psihologice a utilizatorilor

tineri in mediul digital.
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