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REZUMAT 

 

Rolul și relevanța celebrităților digitale (influencerii din social media) pentru 

publicitate. Considerații teoretice 

 

Lucrarea cuprinde și capitole teoretice, un capitol destinat metodologiei și două capitole 

destinate prezentării rezultatelor cercetării empirice. La final sunt concluziile, recomandările, 

limite cercetării, precum și viitoare direcții de cercetare. 

 Primul capitol teoretic este destinat social media, cu accent pe evoluția platformelor de 

socializare online și aprofundarea celor mai relevante din punct de vedere al generațiilor vizate. 

Facebook, Instagram, YouTube și TikTok sunt acele elemente care facilitează comunicarea 

utilizatorilor între ei, a brandurilor cu ei și oferă acces facil la promovarea produselor unei 

companii. În plus, sunt mijloacele cele mai utilizate pentru realizarea campaniilor de influencer 

marketing. Toate acestea sunt datorate și generațiilor care își petrec majoritatea timpului pe 

platformele de socializare, fiind segmentul vizat de către branduri în comunicarea din online. 

În cel de-al doilea capitol, accentul s-a pus pe definirea conceptului de influencer, a 

celui de influencer marketing, clasificarea conform literaturii de specialitate a influencerilor din 

social media. Sunt discutate concepte precum autenticitatea, credibilitatea influencerilor și rolul 

acestora asupra variabilelor de tip efect publicitar cognitiv (memoria brandului), afectiv 

(atitudinea față de brand) și respectiv comportamental (intenția de cumpărare, intenția de 

diseminare online). Lucrarea de față are în vedere definiția influencerilor în raport cu rolul lor 

publicitar (Balaban, 2021), acela de personaje cheie în comunicarea persuasivă online. Rolul 

lor publicitar este acela de a influența atitudinile consumatorilor, comportamentul acestora de 

consumator, prin crearea de conținut creativ, autentic și cât mai credibil. Cercetătorii americani 

Colin Campbell și Justine Rapp Farrell (2020) vorbesc despre rolul complex al influencerilor 

în publicitate, care reprezintă un canal de comunicare, producător de conținut, fiind manageri 

ai comunităților online. Brandurile și agențiile de marketing și comunicare optează să lucreze 



 6 

tot mai des cu influenceri datorită accesului la anumite grupuri de audiență care altfel ar fi greu 

accesibile și datorită rolului crescut al recomandărilor în achiziționarea unor produse (Balaban, 

2021). În acest capitol s-a prezentat unul dintre modelele des utilizate în cercetarea efectelor 

publicității prin intermediul influencerilor, și anume modelul cunoașterii persuasive 

(Persuasion Knowledge Model) (Friestadt & Wright, 1994). Deși acest model a fost dezvoltat 

în contextul canalelor de comunicare tradiționale, s-a dovedit a fi de un real folos în analiza 

efectelor publicității prin instrumente de tip native advertising, așa cum este influencer 

marketingul. 

 

Comunicarea prin intermediul rețelelor de socializare s-a dezvoltat foarte mult în ultimii 

ani ca răspuns la nevoia de informare și socializare a utilizatorilor. Astfel, social media este cu 

și despre oameni, care cu ajutorul tehnologiilor creează și mențin relații, având posibilitatea de 

a-și crea propriul conținut care să-i reprezinte și pe care să-l împărtășească cu ceilalți (Freberg, 

2019; Bertot, Jaeger, & Grimes, 2010). În momentul finalizării lucrării de față, la nivel mondial 

4,66 miliarde de oameni sunt utilizatori ai internetului. Mai mult de atât 4,20 miliarde sunt 

activi pe rețelele de socializare online (Kemp, 2021).  

 La începutul anului 2019, cele mai des utilizate rețele de socializare pe scară globală 

erau Facebook, YouTube, Facebook Messenger, WhatsApp și Instagram (Ahmad, 2019). 

Această clasificare nu ține seama de utilizatorii din China care folosesc propriile rețele de 

socializare (ex. Weibo). Cu toate acestea, topul se modifică constant, datorită utilizatorilor care 

își schimbă preferințele în materie de conținut, respectiv de instrumentele pe care platformele 

le pun la dispoziție. Competiția este foarte puternică, iar bătălia pentru utilizatori noi și pentru 

păstrarea celor deja înscriși pe platformă este cât se poate de reală (Yoon et al., 2018). 

Companiile sunt nevoite să se adapteze la revoluția din online, motiv pentru care atragerea unor 

celebrități online, a influencerilor din social media, reprezintă un atu în intermedierea 

comunicării dintre branduri și consumatori (Sons, 2015), generând totodată venituri 

semnificativ ridicate comparativ cu mediile publicitare tradiționale (Eroğlu & Bayraktar Köse, 

2019; Carbone, 2019). 

Social media este definită ca fiind un grup de aplicații bazate pe tehnologia web 2.0 

(Kaplan & Haenlein, 2010), care permite interacțiunea utilizatorilor între ei (Bertot, Jaeger, & 

Grimes, 2010). Social media se înscrie în paradigma user generated content, acel conținut creat 

de utilizatori și publicat pe rețele precum Facebook, Twitter, YouTube, Instagram și bloguri 

(Greysen, Kind, & Chretien, 2010). La ora actuală, există platforme diferite care au 

particularitățile lor (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Social media este 
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spațiul virtual unde tot mai mulți oameni își petrec timpul, fiind absorbiți de conținutul postat 

și interacțiunile virtuale pe care le generează acesta. 

Platformele de tip social media pot fi descrise ca fiind „instrumente și dispozitive bazate 

pe internet și comunicare mobilă care integrează tehnologia, telecomunicațiile și interacțiunea 

socială, permițând construirea, reconstruirea și diseminarea cuvintelor, imaginilor (statice și în 

mișcare) și conținutului audio” (Dabner, 2012, p. 69). Social media este despre oameni, care cu 

ajutorul tehnologiilor creează și mențin relații, având posibilitatea de a publica propriul conținut 

care să-i reprezinte și pe care să-l împărtășească altor utilizatori. Mediul online le permite 

acestora să comunice cu sute sau mii de alte persoane, facilitând astfel interacțiunea dintre ei 

(Freberg, 2019). 

 

 În contextul relevanței publicitare a comunicării online și mai ales al social media, 

lucrarea de față vizează, în primul rând, înțelegerea rolului influencerilor din social media 

pentru piața de publicitate din România. Mai mult decât atât, lucrarea se înscrie în sfera 

științifică a efectelor publicității prin intermediul influencerilor din social media. Cercetarea 

de față explorează rolul credibilității, al autenticității și al transparenței comunicării 

influencerilor din social media, atât în raport cu brandul cât și cu consumatorii. Acordăm o 

atenție deosebită, modului în care este privită marcarea conținutului sponsorizat de către 

branduri, agențiile de marketing și utilizatori. 

 Studierea conceptului de influencer marketing, definit ca publicitate prin intermediul 

influencerilor din social media, este relevantă în primul rând pentru companii și specialiști în 

marketing și comunicare care recurg la sprijinul influencerilor pentru promovarea produselor 

sau a serviciilor. Contribuția lucrării de față ne dorim să se realizeze atât din punct de vedere 

teoretic cât și practic. Lucrarea contribuie la dezvoltarea modelului Persuasion Knowledge 

(Friestad & Wright, 1994; Boerman et al., 2018), prin explorarea rolului pe care îl are 

înțelegerea modelului comunicării sponsorizate asupra percepției transparenței mesajului 

publicitar. De asemenea, lucrarea urmărește să creioneze o imagine de ansamblu a felului în 

care influencer marketingul este practicat în România contemporană și oferă recomandări 

pentru agențiile de profil, pentru reprezentanții brandurilor, pentru influencerii din social media 

și nu în ultimul rând pentru legiuitori.  

  

Companiile pot folosi rezultatele acestei lucrări de cercetare pentru a eficientiza 

promovarea produselor sau serviciilor lor într-o manieră transparentă. Astfel, pot realiza 

campanii de influencer marketing pe baza obiectivelor de marketing stabilite, definirea 
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publicului țintă, a strategiei elaborate, de creativitatea mesajului și conținutului din online, 

alegând influencerul care se pliază pe nevoile lor și stabilind corect partea de planificare și 

bugetare (Levin, 2020). Pe lângă toate acestea, lucrarea pune accent pe marcarea conținutului 

publicitar în raport cu consumatorii, mai ales adolescenții. Scopul acesteia este de a informa 

corect utilizatorii cu privire la conținutul sponsorizat și de a-i educa în luarea deciziei de 

achiziție (Van Dam & Van Reijmersdal, 2019). 

Introducerea în legislativ european a prevederilor GDPR (General Data Protection 

Regulation - Regulamentul general privind protecția datelor) a adus cu sine un oarecare control 

personal cu privire la accesarea de către terți a acestor date. Etica socială cuprinde codul de 

conduită pe baza căruia, societatea, judecă comportamentul, iar, pentru ca oamenii să evolueze, 

respectiv o organizație, acesta trebuie să fie riguros întocmit și respectat (Lundgren & 

McMakin, 2009). Aspectele etice esențiale în comunicarea din online de care trebuie să ținem 

cont sunt: identitatea, limbajul utilizat, consimțământul și confidențialitatea online (Capurro & 

Pingel, 2002). 

 Având în vedere rolul credibilității în succesul campaniilor de influencer marketing 

(Balaban & Mustățea, 2019), creatorii de conținut se străduiesc, nu doar să câștige încrederea 

publicului prin activitățile pe care le desfășoară, ci și realizarea unui parteneriat cu diferite 

branduri. Acestea au efecte pozitive dar și negative asupra activității celebrităților virtuale. 

Conflictele etice, respectiv efectele nedorite apar atunci când există o lipsă de onestitate din 

partea influencerului și un comportament neadecvat acestuia în mediul online. Aceste probleme 

se reflectă prin intermediul transferului de imagine asupra brandurilor promovate. Astfel, și 

compania care realizează campanii de influencer marketing este afectată prin pierderea unor 

clienți reali și potențiali (Geiger, 2014).  

Conform Ghidului de Afiliere (FTC’s Endorsement Guides, 2017), adevărul este 

important pentru toate mediile pe care o companie le alege ca să se promoveze. Chiar dacă 

unele persoane nu sunt recompensate pentru publicitatea pe care o fac pe propriile rețele de 

socializare, ei aleg acest lucru deoarece cred în produsele sau serviciile respective, devenind 

parte din rutina lor zilnică. În mod normal, promotorii, influencerii și toți cei care promovează 

produse în social media, au obligația de a specifica dacă este vorba de publicitate sau nu în 

conținutul diseminat. Dacă o persoană recurge la aceste practici de promovare de bună voie, nu 

există prevederi care să o oblige să specifice că ceea ce realizează este recomandarea unui 

produs fără a fi plătit pentru acest lucru. Pentru a fi corecți față de urmăritori, influencerilor li 

se recomandă folosirea hashtagului #ad, #adv #sponsored, “paid partnership with BRAND” 

sau alte forme de marcare a publicității în postările publice. Indiferent că este la începutul 
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postării, la final sau printre alte texte, esențial este, să apară marcarea, să fie clară, astfel încât 

comunitatea să fie informată cu privire la caracterul persuasiv al demersului de comunicare și 

la sponsorul respectivului mesaj (Ombudsman, 2017).  

Termenul de influencer, respectiv „persoană influentă”, datează încă din perioada 

postbelică, când cercetătorii Riley, Katz și Lazarsfeld (1956) studiau influența mediatizării 

asupra alegerilor prezidențiale (Hepp, 2018). Teoria fluxului comunicării în doi pași a fost cea 

care a pus bazele conceptului de lider de opinie, literatura de specialitate subliniind faptul că 

aceste celebrități virtuale sunt în mare măsură lideri de opinii (Balaban & Mustățea, 2019).  

 Freberg, Graham, McGaughey și Freberg (2021) definesc influencerii ca „un nou tip 

de susținători independenți terți care modelează atitudinile publicului prin intermediul 

blogurilor, tweet-urilor și altor aplicații de pe rețelele sociale” (Freberg et al., 2011, p. 90). 

Influencerii sunt creatori de conținut autentic (Childers, Lemon, & Hoy, 2018), care se bucură 

de comunitățile largi de urmăritori, comunități online sensibile la recomandărilor lor (Haenlein 

et al., 2020). Nu doar publicitatea utilizează influencerii din social media, aceștia sunt utilizați 

ca instrument de relații publice (Hudders, De Jans, & De Veirman, 2020). Campbell și Grimm 

(2019) definesc influencerii ca persoane care postează pe rețelele de socializare, în schimbul 

unei remunerații, fie că vorbim de bani sau produsele și serviciile promovate. 

În lucrarea lor, Kádeková & Holienčinová (2018), definesc conceptul de influencer ca 

fiind „un individ cu un număr semnificativ de urmăritori pe rețelele de socializare, care sunt 

plătiți de branduri să promoveze produsele lor în rândul comunităților, oferindu-le produse 

gratuite și călătorii sau prin plata în numerar pentru fiecare postare promovată” (Kádeková & 

Holienčinová, 2018, p. 92). Campbell și Farrell (2020) amintesc faptul că influenceri pot să fie 

nu doar persoane fizice adulte. În mediul virtual întâlnim celebrități virtuale de la bebeluși la 

oameni în vârstă, animale de companie, flori și chiar roboți. Însă, cu cât categoria din care fac 

parte este mai cunoscută, ei pot oferi avantaje publicitare mai mari brandului promovat 

(Balaban & Racz, 2020). 

Raportându-ne la numărul de urmăritori, a comunității create pe rețelele de socializare, 

spectrul influencerilor se extinde de la nano-influenceri la celebrități. Astfel, categoriile 

principale în care se încadrează sunt: nano-influencerii, micro-influencerii, macro-influencerii, 

mega-influencerii și celebritățile (Campbell & Farrell, 2020). 

Publicitatea cu ajutorul influencerilor a venit ca un răspuns la nevoile companiilor de 

promovare, din cauza faptului că metodele tradiționale nu mai generau rezultatele dorite 

(Hudders, De Jans, & De Veirman, 2020), constituind o extensie a campaniilor tradiționale de 

Word of Mouth Marketing (WOM) (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020). Rolul social media 
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influencerilor în industria publicitară devine din ce în ce mai relevant. Odată cu creșterea în 

popularitate a acestora la nivel global, odată cu continuarea tendinței tinerilor de a utiliza din 

ce în ce mai frecvent social media în detrimentul mediei tradiționale, sectorul publicitar a 

început cu pași rapizi să considere social media influencerii ca una dintre opțiunile de bază 

atunci când concep campanii de promovare. La rândul lor, brandurile au înțeles rolul social 

media influencerilor și în consecință observăm creșterea solicitărilor venite din partea acestora 

de a-i include pe aceștia în campaniile lor publicitare. În consecință a apărut nevoia de 

specializare a agențiilor publicitare și de relații publice în această direcție și chiar mai mult de 

atât au apărut și agenții specializate în influencer marketing (Campbell & Farrell, 2020). 

Această tendință observată se subscrie dezvoltărilor anterioare din sectorul publicitar care vizau 

diversificarea și segmentarea agențiilor (Balaban, 2009). În plus, agențiile specializate în 

influencer marketing au o puternică componentă de management al carierei influencerilor 

prezentând astfel o puternică similitudine cu impresariatul artistic. România se înscrie la rândul 

său în această tendință remarcată în multe țări ale lumii.  

 

Influencer marketingul este unul dintre instrumentele cu cea mai rapidă creștere a 

numărului de noi clienți. Folosindu-se de blogging, vlogging, scurte videouri sau fotografii, 

influencerii furnizează urmăritorilor o perspectivă asupra vieții personale și cotidiene, 

împărtășesc cu ei experiențe și opinii cu privire la diferite activități, produse, servicii sau alte 

subiecte de interes (De Veirman, Caubergh, & Hudders, 2017). Este considerată cea mai 

eficientă strategie care folosește indivizi, respectiv influenceri pentru a crește gradul de 

conștientizare a brandului (Taillon, Mueller, Kowalczyk, & Jones, 2020), bazată pe puterea de 

influență a acestora sau a liderilor de opinie, având ca scop principal influențarea 

consumatorilor în ceea ce privește luarea deciziei de cumpărare (Lou & Yuan, 2018).  

 Rezultatele unei campanii de influencer marketing sunt în strânsă legătură cu factorii 

care contribuie la eficientizarea acesteia. Astfel, se alge influencerul în funcție de scopul 

campaniei, de bugetul disponibil, comunitate acestuia, deoarece ea este cea vizată, și nu în 

ultimul rând conținutul original al acestuia (Haenlein et al., 2020). Alegerea influencerului are 

legătură directă cu interacțiunea utilizatorilor și implicarea acestora (Rios Marques, Casais, & 

Camilleri, 2020). Cercetătorii ne arată faptul că atractivitatea joacă și ea un rol esențial în 

alegerea influencerului, deoarece o atractivitate mai puternică generează atitudini pozitive față 

de el și față de intenția de achiziție a produselor promovate (Taillon, Mueller, Kowalczyk, & 

Jones, 2020).  
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Când vine vorba de măsurarea activităților de marketing ale influencerilor, specialiștii 

se bazează de cele mai multe ori pe elemente precum numărul de interacțiuni sau comunitatea 

pe care o au (Gräve, 2019). Pentru a recurge la acțiunea de achiziție, consumatorul trebuie să 

aibă în primul rând o atitudine favorabilă față de influencer și față de marcă, ulterior acestea să-

i influențeze pozitiv intenția de cumpărare (Tobias-Mamina, Kempen, Chinomona, & Sly, 

2020). Totuși, există și cercetări care demonstrează contrariul și anume faptul că există un efect 

negativ asupra atitudinii față de brand în promovarea cu ajutorul influencerilor (Wirtz, Sparks, 

& Zimbres, 2017). 

Efectul principal pe care îl au influencerii în campaniile de marketing, din punct de 

vedere al brandurilor, este acela de a influența decizia consumatorului. Acest factor de influență 

produce un impact semnificativ mai mare dacă consumatorii se identifică cu influencerii (Shan, 

Chen, & Lin, 2019).  

Raportându-ne la categoriile de influenceri amintiți anterior, studiile afirmă faptul că 

postările sponsorizate ale micro-influencerilor au un impact mai mare asupra intenției de 

cumpărare a utilizatorilor comparativ cu cele ale mega-influencerilor care sunt mai scăzute. În 

schimb, postările mega-influencerilor sporesc gradul de cunoaștere al mărcii (Petrova, Kähr, 

Malär, & Hauert, 2019).  

Atitudinea față de o postare sponsorizată este considerată de către specialiști unul dintre 

cei mai puternici factori care pot influența eficacitatea publicității, iar cu cât este mai credibilă 

și mai de încredere, aceștia o percep ca fiind mai puțin probabil o intenție de persuasiune 

comercială (Zarouali, Poels, Walrave, & Ponnet, 2018). Cu cât atitudinile consumatorilor 

corespund mai mult cu cele ale influencerului, crește gradul de respect al acestora față de 

influencer. Acesta este un factor care îi influențează pe urmăritori în luarea deciziei de 

cumpărare (Martínez-López, Anaya-Sánchez, Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020). 

Potrivirea dintre influencer și produs, reprezintă un atu care contribuie la influența 

consumatorilor. Totodată, aici apare și credibilitatea și atractivitatea sursei care s-au dovedit a 

avea un impact nesemnificativ cu atitudinea și intenția de cumpărare a urmăritorilor (Lim, 

Mohd Radzol, Cheah, & Wong, 2017).  

Legăturile emoționale care se formează între influenceri și comunitate, au la bază 

idealitatea, relații formate de-a lungul timpului și competența influencerului în raport cu ei (Ki, 

Cuevas, Chong, & Lim, 2020). Este vorba de relații para-sociale pentru că nu poate să fie vorba 

de un dialog (Balaban, 2021).  

În contextul marcării publicitare, atât brandurile au de câștigat cât și influencerii, 

deoarece sunt percepute ca fiind surse mai credibile (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, & 
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Hudders, 2020). Atunci când comunitatea influencerului identifică un conținut sponsorizat și îl 

percep ca fiind comercial, doar cu scopul de a vinde, pot dezvolta atitudini nefavorabile pentru 

influencer și brand, scăzându-le astfel credibilitatea (Martínez-López, Anaya-Sánchez, 

Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020). Cercetătorii susțin că este nevoie de o marcare 

explicită a conținutului sponsorizat, pentru a oferi consumatorilor posibilitatea de a reflecta 

critic asupra mesajelor cu care interacționează (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, & 

Hudders, 2020). 

Pentru a genera rezultate cât mai favorabile și a-și atinge obiectivele stabilite, specialiștii 

din marketing și comunicare, împreună cu brandurile, trebuie să țină cont de câteva aspecte 

importante. Este important să existe o manieră etică de comunicare, recomandarea 

cercetătorilor fiind de a marca postările sponsorizate în conformitate cu liniile directoare și 

reglementările în vigoare (Ye, Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021). Tot aceștia vin și 

propun hashtaguri precum #ad, #sponsored sau utilizarea elementelor puse la dispoziție de 

platforme precum Instagram pentru marcarea cât mai clară și etică (Martínez-López, Anaya-

Sánchez, Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020). 

 Unul dintre cele mai des utilizate modele în analiza efectelor campaniilor de influencer 

marketing este modelul cunoașterii persuasive, chiar dacă acest model a fost dezvoltat în 

contextul publicității clasice. Conceptul de cunoaștere persuasivă este precizat pentru prima 

dată în literatură de către cercetătorii Friestad și Wright (1994). Persuasion Knowledge Model 

reprezintă „modul în care se dezvoltă cunoașterea persuasivă și modul în care oamenii folosesc 

aceste cunoștințe pentru a-și rafina atitudinile față de produse și comercianți” (Friestad & 

Wright, 1994, p. 1). O altă definiție vine de la Wojdynski și Evans (2015) care afirmă că aceasta 

constă în capacitatea consumatorilor de a percepe mesajele publicitare și de a le face față într-

un mod eficient. Cunoașterea persuasivă evoluează de-a lungul vieții și facilitează distingerea 

conținutului comercial de cel necomercial (Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal, & Dima, 

2018; Mikołajczak-Degrauwe & Brengman, 2014; Knoll & Matthes, 2016). Aceasta se dezvoltă 

și se modifică în timp, motiv pentru care de multe ori, cunoașterea persuasivă diferă de la o 

cultură la alta sau de la un moment la altul (Friestad & Wright, 1994). Este unul dintre cele mai 

importante domenii de cunoaștere deoarece are ca și scop identificarea încercărilor persuasive 

din exterior (Friestad & Wright, 1999). 

Motivul pentru care majoritatea companiilor își îndreaptă atenția spre influencerii de pe 

Instagram, se datorează faptului că aceasta este cea mai populară platformă de influencer 

marketing. Din cauza acesteia, agențiile de marketing și comunicare aleg să lucreze tot mai 

mult cu liderii de opinie din online, alocând bugete considerabile pentru promovarea produselor 
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sau serviciilor prin intermediul lor (Mediakix, 2019). Totuși, pentru a nu induce în eroare 

urmăritorii, studiile anterioare ne demonstrează faptul că hashtagurile care dezvăluie o relație 

comercială, cum ar fi #paidad și #sponsored, pot crește recunoașterea anunțurilor publicitare 

(De Veirman & Hudders, 2019; Jung & Heo, 2019; Martínez-López, Anaya-Sánchez, 

Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020; Amazeen & Wojdynski, 2018), însă un hashtag 

nu este considerat un element de succes pentru marcarea conținutului sponsorizat, fiind 

considerat lipsit de transparență (Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 2020). Cu toate 

acestea, există și studii care demonstrează că primează mai degrabă cunoștințele persuasive în 

raport cu conținutul publicitar, decât marcarea acestora explicită (Jung & Heo, 2019). 

Conținutul sponsorizat, cunoscut în revistele de specialitate ca și publicitate nativă, este 

tot mai des întâlnit pe rețelele de socializare, motiv pentru care se identifică metode eficiente 

de transmitere a informațiilor în cel mai transparent mod posibil. Diferența dintre conținutul 

publicitar și cel organic este marcat de o linie subțire, marcarea publicității fiind singura 

distincție evidentă care se poate realiza între acestea (Stubb, Nyström, & Colliander, 2019). 

Pentru ca marcarea să fie cât mai eficientă, există anumite procese prin care consumatorii 

trebuie să observe mai întâi marcările din conținutul sponsorizat, pentru ca ulterior să poată 

înțelege mesajul transmis și intenția acestuia. Însă, pentru recunoașterea publicității native, se 

recomandă includerea elementelor identificatorii care să transmită faptul că este un conținut 

plătit și să fie suficient de vizibile pentru a fi recunoscute de către consumatori. În urma 

cercetărilor anterioare, s-a observat un anumit comportament de citire al informațiilor de către 

consumatori, în ceea ce privește conținutul online, aceștia așteptându-se ca mesajele 

sponsorizate să apară în partea de sus a ecranului sau în dreapta, cele mai scanate secțiuni dintr-

o pagină web fiind în formă de F (Wojdynski & Evans, 2015). 

 

Metodologia de cercetare 

 

 Noile generații sunt prezente constant în social media, ceea ce le permite accesul mai 

ușor la informații. Tinerii din ziua de astăzi care au crescut cu tehnologia, evită media 

tradițională și sunt preocupați de rețelele de socializare, motiv pentru care sunt publicul țintă 

cel mai adesea vizat de specialiști în marketing și comunicare în campaniile lor (Serazio, 2013; 

Pick & Sarstedt, 2021; Calvert, 2008). Aspectele pe care tinerii le urmăresc la un influencer 

sunt autenticitatea, credibilitatea și transparența acestuia. Ei obișnuiesc să ia decizii pe baza 

relației pe care o dezvolta cu aceștia și caută nevoia de a se identifica cu ei (Santiago & Castelo, 



 14 

2020; Balaban & Mustățea, 2019; Audrezet, Kerviler, & Moulard, 2020; Martínez-López, 

Anaya-Sánchez, Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020). 

 Nu în ultimul rând, cercetarea de față punctează importanța unei alfabetizări publicitare, 

respectiv a marcării conținutului sponsorizat pentru dezvoltarea cunoașterii persuasive 

(Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal, & Dima, 2018; Mikołajczak-Degrauwe & Brengman, 

2014; Knoll & Matthes, 2016). Adolescenții nu au atins nivelul la care să înțeleagă natura 

cognitivă a conținutul sponsorizat, făcând dificilă interpretarea acestuia (Van Dam & Van 

Reijmersdal, 2019), comportament ce se poate modifica în cazul în care mesajele conțin 

elemente de marcare publicitară, precum marcarea standard oferită de platforme sau hashtaguri 

dedicate (De Veirman & Hudders, 2019; Jung & Heo, 2019; Martínez-López, Anaya-Sánchez, 

Fernández Giordano, & Lopez-Lopez, 2020; Amazeen & Wojdynski, 2018). 

  

Obiectivul principal al cercetării este acela de a realiza o imagine de ansamblu a 

utilizării campaniilor de influencer marketing în România și a efectelor acestui instrument/ 

Obiectivele specifice sunt: 1) testarea eficienței marcării publicitare asupra recunoașterii ei de 

către adolescenți, urmat de determinarea rolului pe care îl au anumite caracteristici ale unui 

influencer asupra efectelor publicității prin intermediul acestui instrument și 2) determinarea 

modului în care agențiile care realizează intermedierea activității unor influenceri, respectiv 

reprezentanții brandurilor care plătesc campanii de influencer marketing, percep rolul 

influencerilor în realizarea acestor campanii din diferite puncte de vedere și importanța marcării 

publicității.  

În vederea îndeplinirii acestor obiective au fost formulate următoarele întrebări de 

cercetare:  

Q1. Care este cea mai eficientă modalitate de marcare a publicității în sensul recunoașterii ei 

de către utilizatori în promovarea prin intermediul social media influencerilor? 

Q2. Ce efecte are marcarea conținutului sponsorizat asupra unor variabile de tip outcome 

publicitar: memorarea brandului promovat, atitudinea față de brand, intenția față de influencer, 

intenția de diseminare online a informațiilor despre brandul promovat (eWOM) și respectiv 

intenția de cumpărare a brandului promovat? 

Q3. În ce măsură înțeleg utilizatorii modelul economic al sponsorizării pe Instagram și cum este 

transparența sponsorizării apreciată de adolescenți? 

Q4. Cum este văzută marcarea conținutului sponsorizat de către specialiștii din cadrul agențiilor 

de marketing și comunicare, respectiv a brandurilor care apelează la influenceri fără 

intermedierea unei agenții? 
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Q5. Există legătură între influencerul ales în cadrul unei campanii de influencer marketing și 

elemente precum segmentul de public vizat, bugetul alocat și canalele de comunicare folosite 

în strategia de marketing? 

Cercetarea a urmărit determinarea rolului pe care îl are pentru adolescenți: înțelegerea 

modelului economic al conținutului sponsorizat (Boerman et al., 2018), transparența 

sponsorizării (Evans et al., 2019) și nu în cele din urmă, identificarea percepției specialiștilor 

din marketing și comunicare, cu privire la realizarea campaniilor cu influenceri, respectiv a 

marcării conținutului sponsorizat.  

În cadrul părții empirice, s-a efectuat un experiment pe bază de chestionar online cu un 

design de 1x3, având un număr de N=241 de participanți, adolescente cu vârsta cuprinsă între 

14 și 18 ani, din cadrul a patru licee din România. S-a optat pentru acestea datorită accesibilității 

cu care s-a putut ajunge la eleve. Participarea a fost realizată pe bază de voluntariat, menționând 

clar că este vorba de o cercetare realizată în cadrul unei lucrări de doctorat. Condiția necesară 

pentru a participa la acest experiment era calitatea de utilizator al rețelei de socializare online 

Instagram. Fiecare chestionar a avut un număr de 24 de întrebări (și scale care se măsoară 

anumite variabile conform literaturii de specialitate), diferența fiind dată de stimulul 

experimental. Astfel, au fost împărțite aleatoriu participantele în trei grupe care au vizualizat 

materiale foto-video diferite. Un număr de N=81 de respondenți, au văzut materialele audio-

video de tip Instagram story fără marcarea publicității, N=78 de participanți au văzut materialul 

identic, dar cu marcarea publicității cu formularea „Publicitate”, iar N=82 de participante au 

văzut materialul identic cu marcarea „Parteneriat plătit cu Garnier”, aceasta din urmă fiind o 

modalitate de marcare a publicității care apare ca opțiune a aplicației Instagram menită să 

disemineze parteneriatele în promovare. 

Așa cum este firesc în cadrul unui experiment s-a formulat o serie de ipoteze bazate pe 

literatura de specialitate, ipoteze care urmează a fi testate. Testarea acestor ipoteze oferă un 

răspuns și primelor două întrebări de cercetare. Aceste ipoteze sunt:  

H1. Marcarea publicității ca atare determină recunoașterea publicității, în sensul în care 

marcarea în limba română va avea un impact mai puternic decât marcarea standard propusă de 

aplicație în limba engleză. 

H2. Marcarea publicității are efecte pozitive asupra memorării brandului.  

H3. Marcarea publicității determină a) creșterea credibilității influencerului, b) percepția 

influencerului ca lider de opinie, c) creșterea gradului de simpatie al influencerului, d) creșterea 

nivelului de similaritate percepută a influencerului și e) creșterea interacțiunii para-sociale cu 

influencerul. 
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H4. Credibilitatea influencerului a) determină o atitudine pozitivă față de brandul promovat, b) 

contribuie la consolidarea intenției față de influencer, c) crește intenția de a disemina informația 

despre brandul promovat (eWOM) și d) crește intenția de cumpărare a brandului promovat.  

H5. Perceperea influencerului ca un lider de opinie influențează pozitiv a) atitudinea față de 

brandul promovat, b) intenția față de influencer, c) intenția de a disemina informația despre 

brandul promovat (eWOM) și d) respectiv intenția de cumpărare a brandului promovat.  

H6. Gradul de simpatie perceput, al influencerului are un efect pozitiv asupra a) atitudinii față 

de brandul promovat, b) a intenției față de influencer, c) a intenției de a disemina informația 

despre brandul promovat (eWOM) și d) respectiv a intenției de cumpărare a brandului 

promovat.  

H7. Similaritatea influencerului cu urmăritorii săi are un efect pozitiv asupra a) atitudinii față 

de brandul promovat, b) intenției față de influencer, c) intenției de a disemina informația despre 

brandul promovat (eWOM) și d) respectiv intenției de cumpărare a brandului promovat.  

H8. O interacțiune para-socială puternică dintre influencer și urmăritorii săi are efecte pozitive 

asupra a) atitudinii față de brandul promovat, b) intenției față de influencer, c) intenției de a 

disemina informația despre brandul promovat (eWOM) și d) respectiv intenției de cumpărare a 

brandului promovat.  

H9. Recunoașterea publicității are efecte negative asupra: a) atitudinii față de brand, b) intenției 

de cumpărare, c) eWOM și asupra d) intenției față de influencer.  

După ce prin intermediul experimentului s-au putut observa efectele publicității prin 

intermediul social media influencerilor și s-a constatat felul în care marcarea publicității 

influențează variabilele dependente, în cea de-a doua parte a cercetării empirice, s-au realizat 

interviuri cu experți din domeniul marketing și comunicare care lucrează în campanii de 

influencer marketing N=10. În plus, s-au realizat interviuri cu reprezentanți ai unor branduri 

N=10 care apelează la social media influenceri, fără o intermediere din partea agențiilor. 

Pentru ambele grupuri intervievate, care au însumat un număr total de 20 de participanți, 

s-a pregătit o grilă de interviu semi-structurat și întrebările fiind împărțite în cinci categorii 

relevante. Astfel, în prima parte s-a discutat despre importanța campaniilor de influencer 

marketing, abordând și discuții legate de mediile de promovare cele mai relevante pentru astfel 

de strategii de marketing. Ulterior, discuția s-a îndreptat înspre partea de segmentare a 

utilizatorilor vizați în cadrul acestor campanii, respectiv, partea de bugetare necesară 

desfășurării lor. Focusul principal al interviului s-a îndreptat spre partea de etică, unde s-a pus 

accent pe perspectiva specialiștilor și a brandurilor în ceea ce privește respectarea normelor 

prevăzute de lege sau a codului etic privind marcarea corespunzătoare a conținutului 
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sponsorizat. În cele din urmă, ne-am îndreptat atenția spre întrebări de natură informativă, și 

anume care sunt brandurile cu care au colaborat agențiile cel mai frecvent în derularea 

campaniilor de influencer marketing, dar și a influencerilor abordați cel mai des, care au generat 

cele mai bune rezultate și colaborări. 

 

  Rezultate relevante 

 

Cercetarea de față are implicații atât teoretice, cât și practice prin contribuția la o mai 

bună înțelegere a proceselor complexe care stau în spatele fenomenului social media 

influencerilor. Rezultatele contribuie la nuanțarea modelului Persuasion Knowledge. 

Rezultatele sunt importante atât pentru influenceri, cât și pentru industria de profil și de ce nu 

pentru policy makers sau legiuitori în sensul adoptării unei legislații care să impună marcarea 

publicității. Studiul de față contribuie la distrugerea mitului conform căruia marcarea 

publicității are automat rezultate negative asupra publicității brandului. Cercetări recente 

realizate în țări precum Belgia, Statele Unite ale Americii și Australia au reliefat rolul pozitiv 

al transparenței (Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020; Evans, Wojdynski, & Hoy, 2019; 

Woodroof, Howie, Syrdal, & VanMeter, 2020). Astfel de efecte au putut să fie observate prin 

intermediul experimentului descris mai sus și în România. 

Prin intermediul experimentului online s-a reușit schițarea imaginea unui influencer 

care poate avea succes în rândul tinerelor adolescente: o persoană de încredere, cu un grad 

ridicat de simpatie, cu veritabile calități de lider, care va reuși să promoveze cu succes produse 

prin intermediul social media. Marcarea transparentă, corectă, ușor recognoscibilă contribuie 

la succesul unui influencer în rândul consumatorilor care sunt nativi digitali familiarizați cu 

acest gen de practici publicitare, chiar dacă acestea nu sunt atât de frecvent întâlnite în rândul 

influencerilor autohtoni. Studiul de față descrie aspecte relevante ale relației pe care 

adolescenții le au cu influencerii din rețelele de socializare și publicitatea din cadrul acestora. 

Participantele din cadrul cercetării, adolescente cu vârsta cuprinsă între 14 și 18 ani, s-au 

dovedit a avea o anumită înțelegere a rolului pe care publicitatea îl are în finanțarea 

influencerilor de pe rețelele de socializare, cu preponderență Instagram, ca platformă de 

interacțiune. Prezența elementelor de marcare a sponsorizării în Instagram story vizualizate a 

sporit semnificativ recunoașterea publicității. În cazul adolescenților, putem spune că 

dezvăluirea publicității folosind ca marcator termenul „publicitate”, în limba maternă a acestora 

a sporit gradul de recunoaștere a acesteia. Mai mult, adolescentele participante au demonstrat 

un nivel mediu și peste mediu de înțelegere a modelului economic al conținutului sponsorizat 
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și au apreciat transparența sponsorizării. Experimentul pe bază de chestionar realizat online a 

permis formularea unor răspunsuri documentate la primele trei întrebări de cercetare și a permis 

evidențierea perspectivei utilizatorului, în acest caz particular perspectiva adolescentelor. În 

capitolul următor vom prezenta pe baza interviurilor cu experți și perspectiva industriei de profil 

din România cu privire la fenomenul influencer marketing.  

 Analizând interviurile prin perspectiva modului funcțiilor publicitare ale social media 

influencerilor (Campbell și Farrell, 2020) observăm evidențierea componentei audiență. Atât 

reprezentanții agențiilor, cât și cei ai brandurilor au subliniat faptul că un influencer este ales 

pentru o campanie pentru publicul lui țintă fidel format din urmăritorii de pe rețelele de 

socializare. Acesta reușește astfel, să comunice cu un segment bine definit. Dimensiunea 

influencerului de celebritate nu a fost adusă în discuție, în schimb rolul său de expert în 

domeniul în care activează, rolul său de consumator care testează produse pentru comunitatea 

sa, a fost subliniat. În ceea ce privește dimensiunea de management, importanța elementelor de 

strategie și producerea de conținut de calitate au fost puse în lumină și sunt importante pentru 

agenții.  

 Imaginea de ansamblu și tendințele de pe piața de influencer marketing care reies din 

demersul calitativ de a discuta cu reprezentanți ai brandurilor și ai agențiilor este aceea a unui 

domeniu dinamic, în care gradul de profesionalizare a comunicatorilor diferă în funcție de 

experiența în social media și de mărimea comunității de urmăritori.  

 Marcarea publicității a fost asociată cu un gest de transparență, de onestitate, ceva ce 

rămâne însă exclusiv la latitudinea social media influencerului. Rolul pozitiv al brandurilor 

internaționale care aduc cu sine bune practici în marcarea publicității merită să fie subliniat. 

Una dintre cele mai importante concluzii este faptul că o legislație clară prin care se 

reglementează marcarea publicității, așa cum este cazul altor țări, este mai mult decât necesară.  

 Prin intermediul analizei tematice a interviurilor cu experții am urmărit un răspuns la 

întrebările de cercetare Q4 și Q5. Cu toate că există în mod clar limite ale cercetării de față care 

vin din eșantionul teoretic, fără pretenții de generalizare a rezultatelor, s-a reușit conturarea 

unor idei care ne permit să înțelegem unde se situează practica influencer marketingului în 

România și mai ales cum este văzută comunicarea transparentă a conținuturilor publicitare prin 

intermediul acestui nou instrument. 

 

Concluzii, limite și direcții viitoare de cercetare 
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Influencer marketing este răspunsul specialiștilor și a brandurilor când vine vorba de 

campanii creative și originale, destinate publicului tânăr care evită utilizarea canalelor 

tradiționale de comunicare publicitară. Cu toate acestea, decizia este a utilizatorilor, cei care 

primesc recomandările acestora. Cercetarea de față reușește să prezinte anumite aspecte 

concludente cu privire la efectele publicității prin influenceri asupra adolescenților. Pentru a 

avea o viziune mai complexă, nu doar cea a utilizatorului, interviurile semi-structurate ne permit 

să vedem perspectiva experților privind realizarea campaniilor cu influencer marketing. 

Studiul de față contribuie la o mai bună înțelegere a modului în care influencer 

marketingul funcționează. Astfel, prin intermediul experimentului online pe bază de chestionar 

s-a observat faptul că adolescentele participante apreciază transparența publicității și înțeleg 

modelul economic al sponsorizării care stă în spatele campaniilor publicitare prin influenceri.  

Marcarea publicității are efecte semnificative asupra perceperii influencerului ca fiind 

un lider. Rezultatele cercetării sunt în sensul informațiilor din literatura de specialitate (Yuan 

& Lou, 2019). Credibilitatea și simpatia percepută a unui influencer are efecte la nivel afectiv, 

traduse prin valori ridicate ale atitudinii față de brand (Balaban & Mustățea, 2019). 

Comportamentul digital al participantelor a fost, de asemenea, influențat într-o manieră 

semnificativă. Astfel, calitățile de lider ale influencerului și o relație para-socială puternică 

conduc la creșterea intenției de diseminare (eWOM) și a intenției față de influencer (de ex. 

aceea de a urmări conținuturile sale din social media).  

Astfel, cercetarea de față oferă influencerilor și specialiștilor din marketing și 

comunicare un motiv în plus să considere marcarea publicității ca fiind o practică relevantă și 

importantă care nu are efecte negative. În plus, decidenții politici, primesc recomandarea de a 

modifica legislația existentă, în sensul în care aceasta să fie compatibilă cu legislația 

internațională, cu ce europeană, în sensul impunerii marcării publicității prin intermediul 

influencerilor din social media.  

Raportându-ne la interviurile semi-structurate realizate cu specialiștii din marketing și 

comunicare, aceștia ne oferă o altă perspectivă a marcării publicității. Există ezitări și 

intervenția fermă prin intermediul unei legi ar fi soluția. Înainte de a alege influencerul cu care 

colaborează, există un proces clar definit care vizează în primul rând publicul căruia se 

adresează atât campania cât și influencerul. Specialiștii văd marcarea publicității ca un gest de 

transparență din partea influencerului pentru comunitatea creată, nefiind stipulată în contractul 

semnat între cele două părți. Brandurile internaționale sunt veritabile exemple de bune practici 

în vederea implementării marcării publicității. 
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 Chiar dacă am urmărit un echilibru optim care să asigure un grad ridicat de validitate 

internă și externă, aspecte prezentate în partea de metodologie și în prezentarea felului în care 

s-a desfășurat experimentul, cercetarea experimentală are limitele sale. În primul rând, 

menționăm lipsa controlului asupra timpului pe care participanții l-au petrecut uitându-se la 

stimuli și faptul că nu s-a putut controla dacă au făcut acest lucru cu sonor sau nu, chiar dacă 

nu a fost inclusă marcarea auditivă a publicității. Rezultatele trebuie înțelese mai degrabă ca 

fiind tendințe și nu pot să fie generalizate la nivelul întregii populații de utilizatori de Instagram 

din România. În plus, participantele sunt eleve de liceu, provin în totalitate din mediul urban și 

au un grad relativ ridicat de educație în comparație cu întreaga populație de adolescente din 

România (unele nefiind eleve de liceu).  

O altă limită a cercetării este faptul că rezultatele provin dintr-un studiu care deși a 

utilizat un material experimental atent elaborat și care a ținut cont de validitatea externă, vorbim 

de o singură expunere a participanților. În viața reală, utilizatoarele aplicaților de tip social 

media se supun unor multiple expuneri care se realizează uneori chiar zilnic. Multitudinea 

expunerilor are cu siguranță, efecte nu doar asupra variabilelor de tip efect al publicității (la 

nivel cognitiv, afectiv și comportamental) dar și asupra felului în care un influencer este 

perceput din punct de vedere al credibilității, al gradului de simpatie, al similitudinii, al 

calităților de lider (Reinikainen, Munnukka, Maity, & Luoma-aho, 2020). 

 Implicațiile studiului sunt relevante pentru factorii de decizie care reglementează 

marcarea anunțurilor și pentru specialiștii în marketing. Nu doar numărul de urmăritori, 

engagementul și domeniul, trebuie luate în seamă atunci când este ales un influencer pentru a 

promova un brand. Calitățile sale de lider, credibilitatea și gradul său de simpatie percepută de 

către urmăritori sunt tot atâția factori care contribuie la succesul unei campanii. Calitatea relației 

dintre urmăritori și influencer este un bun predictor al succesului unei campanii, dacă aceasta 

are ca obiective creșterea vânzărilor și a notorietății brandului. 

 Studiul în cauză, aduce în fața influencerilor responsabilitățile pe care le au în raport cu 

ei înșiși, dacă doresc să aibă succes pe termen mediu și lung. Transparența sponsorizărilor crește 

aprecierea acestora în rândul comunității create.  

 Rezultatele cercetării sunt relevante pentru experții din publicitate, pentru influencerii 

din social media și pentru legiutori. Din această ecuație nu trebuie exclus nici consumatorul 

care, cu ajutorul dezvăluirilor de tip „publicitate” și „parteneriat plătit”, poate dobândi 

competențe publicitare de tip advertising literacy și se educă în sensul recunoașterii 

conținutului sponsorizat. Astfel, decizia lor de cumpărare va fi una informată. 



 21 

 În conformitate cu cercetările anterioare (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, & 

Hudders, 2020) experimentul realizat argumentează utilizarea marcării adecvate a publicității 

în story-urile de pe Instagram. Așa cum s-a arătat mai sus, rezultatele studiului de față au 

implicații: pentru factorii de decizie politică și instituțiile de monitorizare, pentru factorii de 

influență din rețelele de socializare cât și pentru specialiștii din marketing.  

 Onestitatea comunicatorului, în cazul acesta particular al influencerului este relevantă 

și apreciată. Transparența sponsorizării este un lucru pe care influencerii trebuie să-l aibă în 

vedere pentru a construi o relație durabilă cu comunitățile lor. În concordanță cu studiile 

anterioare, lucrarea de față subliniază efectele pozitive (dovedite empiric) ale practicii unei așa-

numite „autenticități transparente” (Audrezet, Kerviler, & Moulard, 2020) ca o oportunitate 

pentru influenceri și drept dovadă a onestității, dar al respectului față de urmăritorii lor, care au 

dovedit că recunosc modelul economic al conținutului sponsorizat. 

 Imaginea pe care interviurile cu experți au reușit să o contureze, este aceea a unui 

domeniu dinamic și emergent. Experții au confirmat ceea ce modelul teoretic al cercetătorilor 

americani Colin Campbell și Justine Rapp Farrell (2020) afirmau și anume complexitatea 

activității unui influencer, aceea de producător și de distribuitor de conținut, care totodată este 

un manager al relației cu comunitatea sa de urmăritori. 
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