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CUVINTE CHEIE

Influencer marketing, publicitate, social media, adolescenti, cercetare experimentala.

REZUMAT

Rolul si relevanta celebrititilor digitale (influencerii din social media) pentru

publicitate. Consideratii teoretice

Lucrarea cuprinde si capitole teoretice, un capitol destinat metodologiei si doua capitole
destinate prezentarii rezultatelor cercetarii empirice. La final sunt concluziile, recomandarile,
limite cercetarii, precum si viitoare directii de cercetare.

Primul capitol teoretic este destinat social media, cu accent pe evolutia platformelor de
socializare online si aprofundarea celor mai relevante din punct de vedere al generatiilor vizate.
Facebook, Instagram, YouTube si TikTok sunt acele elemente care faciliteazd comunicarea
utilizatorilor intre ei, a brandurilor cu ei si ofera acces facil la promovarea produselor unei
companii. In plus, sunt mijloacele cele mai utilizate pentru realizarea campaniilor de influencer
marketing. Toate acestea sunt datorate si generatiilor care isi petrec majoritatea timpului pe
platformele de socializare, fiind segmentul vizat de catre branduri Tn comunicarea din online.

Tn 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 si rolul
acestora asupra variabilelor de tip efect publicitar cognitiv (memoria brandului), afectiv
(atitudinea fata de brand) si respectiv comportamental (intentia de cumpdrare, intentia de
diseminare online). Lucrarea de fata are in vedere definitia influencerilor in raport cu rolul lor
publicitar (Balaban, 2021), acela de personaje cheie in comunicarea persuasiva online. Rolul
lor publicitar este acela de a influenta atitudinile consumatorilor, comportamentul acestora de
consumator, prin crearea de continut creativ, autentic si cat mai credibil. Cercetatorii americani
Colin Campbell si Justine Rapp Farrell (2020) vorbesc despre rolul complex al influencerilor
in publicitate, care reprezinta un canal de comunicare, producator de continut, fiind manageri

al comunitdtilor online. Brandurile si agentiile de marketing si comunicare opteaza sa lucreze



tot mai des cu influenceri datorita accesului la anumite grupuri de audienta care altfel ar fi greu
accesibile si datoritd rolului crescut al recomandarilor in achizitionarea unor produse (Balaban,
2021). Tn acest capitol s-a prezentat unul dintre modelele des utilizate In cercetarea efectelor
publicitatii prin intermediul influencerilor, si anume modelul cunoasterii persuasive
(Persuasion Knowledge Model) (Friestadt & Wright, 1994). Desi acest model a fost dezvoltat
in contextul canalelor de comunicare traditionale, s-a dovedit a fi de un real folos in analiza
efectelor publicitatii prin instrumente de tip native advertising, asa cum este influencer

marketingul.

Comunicarea prin intermediul retelelor de socializare s-a dezvoltat foarte mult n ultimii
ani ca raspuns la nevoia de informare si socializare a utilizatorilor. Astfel, social media este cu
si despre oameni, care cu ajutorul tehnologiilor creeaza si mentin relatii, avand posibilitatea de
a-si crea propriul continut care sa-i reprezinte si pe care sa-1 impartaseasca cu ceilalti (Freberg,
2019; Bertot, Jaeger, & Grimes, 2010). Tn momentul finalizarii lucrarii de fata, la nivel mondial
4,66 miliarde de oameni sunt utilizatori ai internetului. Mai mult de atat 4,20 miliarde sunt
activi pe retelele de socializare online (Kemp, 2021).

La tnceputul anului 2019, cele mai des utilizate retele de socializare pe scara globala
erau Facebook, YouTube, Facebook Messenger, WhatsApp si Instagram (Ahmad, 2019).
Aceasta clasificare nu tine seama de utilizatorii din China care folosesc propriile retele de
socializare (ex. Weibo). Cu toate acestea, topul se modifica constant, datorita utilizatorilor care
isi schimba preferintele in materie de continut, respectiv de instrumentele pe care platformele
le pun la dispozitie. Competitia este foarte puternica, iar batalia pentru utilizatori noi si pentru
pastrarea celor deja inscrisi pe platforma este cat se poate de reala (Yoon et al., 2018).
Companiile sunt nevoite s se adapteze la revolutia din online, motiv pentru care atragerea unor
celebritati online, a influencerilor din social media, reprezintd un atu n intermedierea
comunicarii dintre branduri si consumatori (Sons, 2015), generand totodatd venituri
semnificativ ridicate comparativ cu mediile publicitare traditionale (Eroglu & Bayraktar Kose,
2019; Carbone, 2019).

Social media este definita ca fiind un grup de aplicatii bazate pe tehnologia web 2.0
(Kaplan & Haenlein, 2010), care permite interactiunea utilizatorilor intre ei (Bertot, Jaeger, &
Grimes, 2010). Social media se inscrie in paradigma user generated content, acel continut creat
de utilizatori si publicat pe retele precum Facebook, Twitter, YouTube, Instagram si bloguri
(Greysen, Kind, & Chretien, 2010). La ora actuala, exista platforme diferite care au

particularitatile lor (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Social media este



spatiul virtual unde tot mai multi oameni isi petrec timpul, fiind absorbiti de continutul postat
si interactiunile virtuale pe care le genereaza acesta.

Platformele de tip social media pot fi descrise ca fiind ,,instrumente si dispozitive bazate
pe internet s1 comunicare mobila care integreaza tehnologia, telecomunicatiile si interactiunea
sociald, permitand construirea, reconstruirea si diseminarea cuvintelor, imaginilor (statice si in
miscare) si continutului audio” (Dabner, 2012, p. 69). Social media este despre oameni, care cu
ajutorul tehnologiilor creeaza si mentin relatii, avand posibilitatea de a publica propriul continut
care sa-1 reprezinte si pe care sd-1 impartdseasca altor utilizatori. Mediul online le permite
acestora sa comunice cu sute sau mii de alte persoane, facilitind astfel interactiunea dintre ei

(Freberg, 2019).

In contextul relevantei publicitare a comunicirii online si mai ales al social media,
lucrarea de fata vizeaza, in primul rénd, intelegerea rolului influencerilor din social media
pentru piata de publicitate din Romdnia. Mai mult decat atat, lucrarea se inscrie in sfera
stiintifica a efectelor publicitatii prin intermediul influencerilor din social media. Cercetarea
influencerilor din social media, atat in raport cu brandul cét si cu consumatorii. Acordim o
atentie deosebitd, modului in care este privitd marcarea continutului sponsorizat de catre
branduri, agentiile de marketing si utilizatori.

Studierea conceptului de influencer marketing, definit ca publicitate prin intermediul
influencerilor din social media, este relevanta in primul rand pentru companii si specialisti in
marketing si comunicare care recurg la sprijinul influencerilor pentru promovarea produselor
sau a serviciilor. Contributia lucrarii de fatd ne dorim sa se realizeze atat din punct de vedere
teoretic cat si practic. Lucrarea contribuie la dezvoltarea modelului Persuasion Knowledge
(Friestad & Wright, 1994; Boerman et al., 2018), prin explorarea rolului pe care 1l are
intelegerea modelului comunicarii sponsorizate asupra perceptiei transparentei mesajului
publicitar. De asemenea, lucrarea urmareste sa creioneze 0 imagine de ansamblu a felului in
care influencer marketingul este practicat in Romania contemporana si oferd recomandari
pentru agentiile de profil, pentru reprezentantii brandurilor, pentru influencerii din social media

si nu in ultimul rand pentru legiuitori.

Companiile pot folosi rezultatele acestei lucrari de cercetare pentru a eficientiza
promovarea produselor sau serviciilor lor intr-o maniera transparenta. Astfel, pot realiza

campanii de influencer marketing pe baza obiectivelor de marketing stabilite, definirea



publicului tinta, a strategiei elaborate, de creativitatea mesajului si continutului din online,
alegand influencerul care se pliazd pe nevoile lor si stabilind corect partea de planificare si
bugetare (Levin, 2020). Pe langa toate acestea, lucrarea pune accent pe marcarea continutului
publicitar in raport cu consumatorii, mai ales adolescentii. Scopul acesteia este de a informa
corect utilizatorii cu privire la continutul sponsorizat si de a-i educa in luarea deciziei de
achizitie (Van Dam & Van Reijmersdal, 2019).

Introducerea in legislativ european a prevederilor GDPR (General Data Protection

Regulation - Regulamentul general privind protectia datelor) a adus cu sine un oarecare control
personal cu privire la accesarea de catre terti a acestor date. Etica sociala cuprinde codul de
conduita pe baza caruia, societatea, judeca comportamentul, iar, pentru ca oamenii sa evolueze,
respectiv o organizatie, acesta trebuie sa fie riguros intocmit si respectat (Lundgren &
McMakin, 2009). Aspectele etice esentiale in comunicarea din online de care trebuie sa tinem
cont sunt: identitatea, limbajul utilizat, consimtamantul si confidentialitatea online (Capurro &
Pingel, 2002).
(Balaban & Mustatea, 2019), creatorii de continut se straduiesc, nu doar sa castige increderea
publicului prin activitatile pe care le desfasoara, ci si realizarea unui parteneriat cu diferite
branduri. Acestea au efecte pozitive dar si negative asupra activitatii celebritatilor virtuale.
Conflictele etice, respectiv efectele nedorite apar atunci cand exista o lipsd de onestitate din
partea influencerului si un comportament neadecvat acestuia in mediul online. Aceste probleme
se reflectd prin intermediul transferului de imagine asupra brandurilor promovate. Astfel, si
compania care realizeazd campanii de influencer marketing este afectata prin pierderea unor
clienti reali si potentiali (Geiger, 2014).

Conform Ghidului de Afiliere (FTC’s Endorsement Guides, 2017), adevarul este
important pentru toate mediile pe care o companie le alege ca sd se promoveze. Chiar daca
unele persoane nu sunt recompensate pentru publicitatea pe care o fac pe propriile retele de
socializare, ei aleg acest lucru deoarece cred in produsele sau serviciile respective, devenind
parte din rutina lor zilnica. In mod normal, promotorii, influencerii si toti cei care promoveaza
produse Tn social media, au obligatia de a specifica daca este vorba de publicitate sau nu in
continutul diseminat. Daca o persoana recurge la aceste practici de promovare de buna voie, nu
existd prevederi care sa o oblige sd specifice ca ceea ce realizeaza este recomandarea unui
produs fara a fi platit pentru acest lucru. Pentru a fi corecti fata de urmaritori, influencerilor li

se recomanda folosirea hashtagului #ad, #adv #sponsored, “paid partnership with BRAND”
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postarii, la final sau printre alte texte, esential este, sa apara marcarea, sa fie clara, astfel incat
comunitatea s fie informata cu privire la caracterul persuasiv al demersului de comunicare si
la sponsorul respectivului mesaj (Ombudsman, 2017).

Termenul de influencer, respectiv ,,persoand influentd”, dateaza inca din perioada
postbelicd, cand cercetdtorii Riley, Katz si Lazarsfeld (1956) studiau influenta mediatizarii
asupra alegerilor prezidentiale (Hepp, 2018). Teoria fluxului comunicarii in doi pasi a fost cea
care a pus bazele conceptului de lider de opinie, literatura de specialitate subliniind faptul ca
aceste celebritati virtuale sunt in mare masura lideri de opinii (Balaban & Mustatea, 2019).

Freberg, Graham, McGaughey si Freberg (2021) definesc influencerii ca ,,un nou tip
de sustindtori independenti terti care modeleaza atitudinile publicului prin intermediul
blogurilor, tweet-urilor si altor aplicatii de pe retelele sociale” (Freberg et al., 2011, p. 90).
Influencerii sunt creatori de continut autentic (Childers, Lemon, & Hoy, 2018), care se bucura
de comunitatile largi de urmaritori, comunitati online sensibile la recomandarilor lor (Haenlein
et al., 2020). Nu doar publicitatea utilizeaza influencerii din social media, acestia sunt utilizati
ca instrument de relatii publice (Hudders, De Jans, & De Veirman, 2020). Campbell si Grimm
(2019) definesc influencerii ca persoane care posteaza pe retelele de socializare, in schimbul
unei remuneratii, fie cd vorbim de bani sau produsele si serviciile promovate.

Tn lucrarea lor, Kadekova & Holien¢inova (2018), definesc conceptul de influencer ca
fiind ,,un individ cu un numar semnificativ de urmaritori pe retelele de socializare, care sunt
platiti de branduri sa promoveze produsele lor in randul comunitatilor, oferindu-le produse
gratuite si caldtorii sau prin plata in numerar pentru fiecare postare promovata” (Kadekova &
Holienc¢inova, 2018, p. 92). Campbell si Farrell (2020) amintesc faptul ca influenceri pot sa fie
nu doar persoane fizice adulte. In mediul virtual intdlnim celebritati virtuale de la bebelusi la
oameni in vArstd, animale de companie, flori si chiar roboti. Insa, cu cat categoria din care fac
parte este mai cunoscutd, ei pot oferi avantaje publicitare mai mari brandului promovat
(Balaban & Racz, 2020).

Raportandu-ne la numarul de urmaritori, a comunitatii create pe retelele de socializare,
spectrul influencerilor se extinde de la nano-influenceri la celebritati. Astfel, categoriile
principale n care se incadreaza sunt: nano-influencerii, micro-influencerii, macro-influencerii,
mega-influencerii si celebritatile (Campbell & Farrell, 2020).

Publicitatea cu ajutorul influencerilor a venit ca un raspuns la nevoile companiilor de
promovare, din cauza faptului cd metodele traditionale nu mai generau rezultatele dorite
(Hudders, De Jans, & De Veirman, 2020), constituind o extensie a campaniilor traditionale de
Word of Mouth Marketing (WOM) (Chopra, Avhad, & Jaju, 2020). Rolul social media



influencerilor in industria publicitara devine din ce in ce mai relevant. Odata cu cresterea in
popularitate a acestora la nivel global, odatd cu continuarea tendintei tinerilor de a utiliza din
ce in ce mai frecvent social media in detrimentul mediei traditionale, sectorul publicitar a
inceput cu pasi rapizi sa considere social media influencerii ca una dintre optiunile de baza
atunci cand concep campanii de promovare. La randul lor, brandurile au inteles rolul social
media influencerilor si in consecinta observam cresterea solicitarilor venite din partea acestora
de a-i include pe acestia in campaniile lor publicitare. In consecinti a aparut nevoia de
specializare a agentiilor publicitare si de relatii publice in aceasta directie si chiar mai mult de
atat au aparut si agentii specializate in influencer marketing (Campbell & Farrell, 2020).
Aceasta tendinta observata se subscrie dezvoltarilor anterioare din sectorul publicitar care vizau
diversificarea si segmentarea agentiilor (Balaban, 2009). In plus, agentiile specializate n
influencer marketing au o puternicd componentd de management al carierei influencerilor
prezentand astfel o puternica similitudine cu impresariatul artistic. Romania se inscrie la randul

sau 1n aceasta tendintd remarcatd in multe tari ale lumii.

Influencer marketingul este unul dintre instrumentele cu cea mai rapida crestere a
numarului de noi clienti. Folosindu-se de blogging, vlogging, scurte videouri sau fotografii,
influencerii furnizeaza urmaritorilor o perspectiva asupra vietii personale si cotidiene,
impartdsesc cu el experiente si opinii cu privire la diferite activitati, produse, servicii sau alte
subiecte de interes (De Veirman, Caubergh, & Hudders, 2017). Este consideratd cea mai
eficientd strategie care foloseste indivizi, respectiv influenceri pentru a creste gradul de
constientizare a brandului (Taillon, Mueller, Kowalczyk, & Jones, 2020), bazata pe puterea de
influentd a acestora sau a liderilor de opinie, avand ca scop principal influentarea
consumatorilor in ceea ce priveste luarea deciziei de cumparare (Lou & Yuan, 2018).

Rezultatele unei campanii de influencer marketing sunt in stransa legdturd cu factorii
care contribuie la eficientizarea acesteia. Astfel, se alge influencerul in functie de scopul
campaniei, de bugetul disponibil, comunitate acestuia, deoarece ea este cea vizata, si nu In
ultimul rand continutul original al acestuia (Haenlein et al., 2020). Alegerea influencerului are
legatura directa cu interactiunea utilizatorilor si implicarea acestora (Rios Marques, Casais, &
Camilleri, 2020). Cercetatorii ne aratd faptul ca atractivitatea joaca si ea un rol esential in
alegerea influencerului, deoarece o atractivitate mai puternicd genereaza atitudini pozitive fata
de el si fata de intentia de achizitie a produselor promovate (Taillon, Mueller, Kowalczyk, &
Jones, 2020).
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Cand vine vorba de masurarea activitdtilor de marketing ale influencerilor, specialistii
se bazeaza de cele mai multe ori pe elemente precum numarul de interactiuni sau comunitatea
pe care 0 au (Grave, 2019). Pentru a recurge la actiunea de achizitie, consumatorul trebuie sa
aiba 1n primul rand o atitudine favorabila fata de influencer si fata de marca, ulterior acestea sa-
i influenteze pozitiv intentia de cumparare (Tobias-Mamina, Kempen, Chinomona, & Sly,
2020). Totusi, exista si cercetari care demonstreaza contrariul si anume faptul ca exista un efect
negativ asupra atitudinii fatd de brand in promovarea cu ajutorul influencerilor (Wirtz, Sparks,
& Zimbres, 2017).

Efectul principal pe care il au influencerii in campaniile de marketing, din punct de
vedere al brandurilor, este acela de a influenta decizia consumatorului. Acest factor de influenta
produce un impact semnificativ mai mare daca consumatorii se identifica cu influencerii (Shan,
Chen, & Lin, 2019).

Raportandu-ne la categoriile de influenceri amintiti anterior, studiile afirma faptul ca
postarile sponsorizate ale micro-influencerilor au un impact mai mare asupra intentiei de
cumpdrare a utilizatorilor comparativ cu cele ale mega-influencerilor care sunt mai scizute. in
schimb, postarile mega-influencerilor sporesc gradul de cunoastere al marcii (Petrova, Kahr,
Malar, & Hauert, 2019).

Atitudinea fata de o postare sponsorizata este consideratd de catre specialisti unul dintre
cel mai puternici factori care pot influenta eficacitatea publicitdtii, iar cu cat este mai credibild
si mai de incredere, acestia o percep ca fiind mai putin probabil o intentie de persuasiune
comerciala (Zarouali, Poels, Walrave, & Ponnet, 2018). Cu cét atitudinile consumatorilor
corespund mai mult cu cele ale influencerului, creste gradul de respect al acestora fata de
influencer. Acesta este un factor care 1i influenteaza pe urmadritori in luarea deciziei de
cumparare (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez, Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020).
Potrivirea dintre influencer si produs, reprezintd un atu care contribuie la influenta
consumatorilor. Totodata, aici apare si credibilitatea si atractivitatea sursei care s-au dovedit a
avea un impact nesemnificativ cu atitudinea si intentia de cumpdrare a urmaritorilor (Lim,
Mohd Radzol, Cheah, & Wong, 2017).

Legaturile emotionale care se formeaza intre influenceri si comunitate, au la baza
idealitatea, relatii formate de-a lungul timpului si competenta influencerului in raport cu ei (Ki,
Cuevas, Chong, & Lim, 2020). Este vorba de relatii para-sociale pentru ca nu poate sa fie vorba
de un dialog (Balaban, 2021).

In contextul marcirii publicitare, atat brandurile au de castigat cat si influencerii,

deoarece sunt percepute ca fiind surse mai credibile (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, &
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Hudders, 2020). Atunci cand comunitatea influencerului identifica un continut sponsorizat si il
percep ca fiind comercial, doar cu scopul de a vinde, pot dezvolta atitudini nefavorabile pentru
influencer si brand, scazandu-le astfel credibilitatea (Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez,
Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020). Cercetatorii sustin ca este nevoie de o marcare
explicitd a continutului sponsorizat, pentru a oferi consumatorilor posibilitatea de a reflecta
critic asupra mesajelor cu care interactioneaza (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, &
Hudders, 2020).

Pentru a genera rezultate cat mai favorabile si a-si atinge obiectivele stabilite, specialistii
din marketing si comunicare, impreund cu brandurile, trebuie sa tind cont de citeva aspecte
importante. Este important sd existe o manierd eticdA de comunicare, recomandarea
cercetatorilor fiind de a marca postarile sponsorizate in conformitate cu liniile directoare si
reglementarile in vigoare (Ye, Hudders, De Jans, & De Veirman, 2021). Tot acestia vin si
propun hashtaguri precum #ad, #sponsored sau utilizarea elementelor puse la dispozitie de
platforme precum Instagram pentru marcarea cat mai clara si etica (Martinez-Lopez, Anaya-
Sanchez, Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020).

Unul dintre cele mai des utilizate modele in analiza efectelor campaniilor de influencer
marketing este modelul cunoasterii persuasive, chiar daca acest model a fost dezvoltat in
contextul publicitatii clasice. Conceptul de cunoastere persuasivd este precizat pentru prima
data in literatura de catre cercetatorii Friestad si Wright (1994). Persuasion Knowledge Model
reprezinta ,,modul in care se dezvolta cunoasterea persuasivd si modul in care oamenii folosesc
aceste cunostinte pentru a-si rafina atitudinile fata de produse si comercianti” (Friestad &
Wright, 1994, p. 1). O alta definitie vine de la Wojdynski si Evans (2015) care afirma ca aceasta
constd in capacitatea consumatorilor de a percepe mesajele publicitare si de a le face fata intr-
un mod eficient. Cunoasterea persuasiva evolueaza de-a lungul vietii si faciliteazd distingerea
continutului comercial de cel necomercial (Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal, & Dima,
2018; Mikotajczak-Degrauwe & Brengman, 2014; Knoll & Matthes, 2016). Aceasta se dezvolta
si se modificd In timp, motiv pentru care de multe ori, cunoasterea persuasiva difera de la o
cultura la alta sau de la un moment la altul (Friestad & Wright, 1994). Este unul dintre cele mai
importante domenii de cunoastere deoarece are ca si scop identificarea incercarilor persuasive
din exterior (Friestad & Wright, 1999).

Motivul pentru care majoritatea companiilor isi indreapta atentia spre influencerii de pe
Instagram, se datoreaza faptului ca aceasta este cea mai populard platforma de influencer
marketing. Din cauza acesteia, agentiile de marketing si comunicare aleg sa lucreze tot mai

mult cu liderii de opinie din online, alocand bugete considerabile pentru promovarea produselor
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sau serviciilor prin intermediul lor (Mediakix, 2019). Totusi, pentru a nu induce in eroare
urmaritorii, studiile anterioare ne demonstreaza faptul ca hashtagurile care dezvaluie o relatie
comerciala, cum ar fi #paidad si #sponsored, pot creste recunoasterea anunturilor publicitare
(De Veirman & Hudders, 2019; Jung & Heo, 2019; Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez,
Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020; Amazeen & Wojdynski, 2018), insa un hashtag
nu este considerat un element de succes pentru marcarea continutului sponsorizat, fiind
considerat lipsit de transparenta (Weismueller, Harrigan, Wang, & Soutar, 2020). Cu toate
acestea, exista si studii care demonstreaza ca primeaza mai degraba cunostintele persuasive in
raport cu continutul publicitar, decat marcarea acestora explicita (Jung & Heo, 2019).
Continutul sponsorizat, cunoscut in revistele de specialitate ca si publicitate nativa, este
tot mai des intalnit pe retelele de socializare, motiv pentru care se identificd metode eficiente
de transmitere a informatiilor n cel mai transparent mod posibil. Diferenta dintre continutul
publicitar si cel organic este marcat de o linie subtire, marcarea publicitatii fiind singura
distinctie evidenta care se poate realiza intre acestea (Stubb, Nystrom, & Colliander, 2019).
Pentru ca marcarea sd fie cat mai eficientd, existd anumite procese prin care consumatorii
trebuie sa observe mai 1ntii marcdrile din continutul sponsorizat, pentru ca ulterior sa poata
intelege mesajul transmis si intentia acestuia. Insd, pentru recunoasterea publicititii native, se
recomanda includerea elementelor identificatorii care sd transmitd faptul ca este un continut
platit si sa fie suficient de vizibile pentru a fi recunoscute de citre consumatori. in urma
cercetarilor anterioare, s-a observat un anumit comportament de citire al informatiilor de catre
consumatori, in ceea ce priveste continutul online, acestia asteptindu-se ca mesajele
sponsorizate sa apard in partea de sus a ecranului sau in dreapta, cele mai scanate sectiuni dintr-

o pagina web fiind in forma de F (Wojdynski & Evans, 2015).

Metodologia de cercetare

Noile generatii sunt prezente constant in social media, ceea ce le permite accesul mai
usor la informatii. Tinerii din ziua de astazi care au crescut cu tehnologia, evita media
traditionala si sunt preocupati de retelele de socializare, motiv pentru care sunt publicul tinta
cel mai adesea vizat de specialisti in marketing si comunicare in campaniile lor (Serazio, 2013;
Pick & Sarstedt, 2021; Calvert, 2008). Aspectele pe care tinerii le urmaresc la un influencer
sunt autenticitatea, credibilitatea si transparenta acestuia. Ei obisnuiesc sd ia decizii pe baza

relatiei pe care o dezvolta cu acestia si cautd nevoia de a se identifica cu ei (Santiago & Castelo,
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2020; Balaban & Mustétea, 2019; Audrezet, Kerviler, & Moulard, 2020; Martinez-Lopez,
Anaya-Sanchez, Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020).

Nu Tn ultimul rand, cercetarea de fata puncteaza importanta unei alfabetizari publicitare,
respectiv. a marcarii continutului sponsorizat pentru dezvoltarea cunoasterii persuasive
(Boerman, Van Reijmersdal, Rozendaal, & Dima, 2018; Mikotajczak-Degrauwe & Brengman,
2014; Knoll & Matthes, 2016). Adolescentii nu au atins nivelul la care sa inteleaga natura
cognitiva a continutul sponsorizat, facand dificila interpretarea acestuia (Van Dam & Van
Reijmersdal, 2019), comportament ce se poate modifica in cazul in care mesajele contin
elemente de marcare publicitara, precum marcarea standard oferita de platforme sau hashtaguri
dedicate (De Veirman & Hudders, 2019; Jung & Heo, 2019; Martinez-Lopez, Anaya-Sanchez,
Fernandez Giordano, & Lopez-Lopez, 2020; Amazeen & Wojdynski, 2018).

Obiectivul principal al cercetarii este acela de a realiza o imagine de ansamblu a
utilizarii campaniilor de influencer marketing in Romania si a efectelor acestui instrument/
Obiectivele specifice sunt: 1) testarea eficientei marcarii publicitare asupra recunoasterii ei de
catre adolescenti, urmat de determinarea rolului pe care il au anumite caracteristici ale unui
influencer asupra efectelor publicitatii prin intermediul acestui instrument si 2) determinarea
modului in care agentiile care realizeaza intermedierea activitatii unor influenceri, respectiv
reprezentantii brandurilor care platesc campanii de influencer marketing, percep rolul
influencerilor in realizarea acestor campanii din diferite puncte de vedere si importanta marcarii
publicitatii.

In vederea indeplinirii acestor obiective au fost formulate urmitoarele intrebari de
cercetare:

Q1. Care este cea mai eficienta modalitate de marcare a publicitatii in sensul recunoasterii ei
de catre utilizatori in promovarea prin intermediul social media influencerilor?

Q2. Ce efecte are marcarea continutului sponsorizat asupra unor variabile de tip outcome
publicitar: memorarea brandului promovat, atitudinea fata de brand, intentia fata de influencer,
intentia de diseminare online a informatiilor despre brandul promovat (eWOM) si respectiv
intentia de cumpdrare a brandului promovat?

Q3. In ce masuri inteleg utilizatorii modelul economic al sponsorizarii pe Instagram si cum este
transparenta sponsorizarii apreciatd de adolescenti?

Q4. Cum este vazuta marcarea continutului sponsorizat de catre specialistii din cadrul agentiilor
de marketing si comunicare, respectiv a brandurilor care apeleaza la influenceri fara

intermedierea unei agentii?
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Q5. Existd legdtura intre influencerul ales in cadrul unei campanii de influencer marketing si
elemente precum segmentul de public vizat, bugetul alocat si canalele de comunicare folosite
n strategia de marketing?

Cercetarea a urmadrit determinarea rolului pe care il are pentru adolescenti: intelegerea
modelului economic al continutului sponsorizat (Boerman et al., 2018), transparenta
sponsorizarii (Evans et al., 2019) si nu in cele din urma, identificarea perceptiei specialistilor
din marketing si comunicare, cu privire la realizarea campaniilor cu influenceri, respectiv a
marcdrii continutului sponsorizat.

In cadrul partii empirice, s-a efectuat un experiment pe bazi de chestionar online cu un
design de 1x3, avand un numar de N=241 de participanti, adolescente cu varsta cuprinsa intre
Cu care s-a putut ajunge la eleve. Participarea a fost realizatd pe baza de voluntariat, mentionand
clar cd este vorba de o cercetare realizatd in cadrul unei lucrari de doctorat. Conditia necesara
pentru a participa la acest experiment era calitatea de utilizator al retelei de socializare online
Instagram. Fiecare chestionar a avut un numar de 24 de intrebari (si scale care se masoara
anumite variabile conform literaturii de specialitate), diferenta fiind datd de stimulul
experimental. Astfel, au fost impartite aleatoriu participantele in trei grupe care au vizualizat
materiale foto-video diferite. Un numar de N=81 de respondenti, au vazut materialele audio-
video de tip Instagram story fara marcarea publicitatii, N=78 de participanti au vazut materialul
identic, dar cu marcarea publicitatii cu formularea ,,Publicitate”, iar N=82 de participante au
vazut materialul identic cu marcarea ,,Parteneriat platit cu Garnier”, aceasta din urma fiind o
modalitate de marcare a publicitatii care apare ca optiune a aplicatiei Instagram menita sa
disemineze parteneriatele Tn promovare.

Asa cum este firesc in cadrul unui experiment s-a formulat o serie de ipoteze bazate pe
literatura de specialitate, ipoteze care urmeaza a fi testate. Testarea acestor ipoteze oferd un
raspuns si primelor doud intrebari de cercetare. Aceste ipoteze sunt:

HI1. Marcarea publicitdtii ca atare determind recunoasterea publicitatii, in sensul in care
marcarea in limba romand va avea un impact mai puternic decit marcarea standard propusa de
aplicatie in limba engleza.

H2. Marcarea publicitatii are efecte pozitive asupra memordrii brandului.

H3. Marcarea publicitatii determina a) cresterea credibilitatii influencerului, b) perceptia
influencerului ca lider de opinie, ¢) cresterea gradului de simpatie al influencerului, d) cresterea
nivelului de similaritate perceputa a influencerului si e) cresterea interactiunii para-sociale cu

influencerul.
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H4. Credibilitatea influencerului a) determina o atitudine pozitiva fata de brandul promovat, b)
contribuie la consolidarea intentiei fata de influencer, c) creste intentia de a disemina informatia
despre brandul promovat (eWOM) si d) creste intentia de cumparare a brandului promovat.
HS. Perceperea influencerului ca un lider de opinie influenteaza pozitiv a) atitudinea fata de
brandul promovat, b) intentia fatd de influencer, c) intentia de a disemina informatia despre
brandul promovat (eWOM) si d) respectiv intentia de cumparare a brandului promovat.

H6. Gradul de simpatie perceput, al influencerului are un efect pozitiv asupra a) atitudinii fata
de brandul promovat, b) a intentiei fata de influencer, c) a intentiei de a disemina informatia
despre brandul promovat (eWOM) si d) respectiv a intentiei de cumparare a brandului
promovat.

H7. Similaritatea influencerului cu urmaritorii sai are un efect pozitiv asupra a) atitudinii fata
de brandul promovat, b) intentiei fata de influencer, c) intentiei de a disemina informatia despre
brandul promovat (eWOM) si d) respectiv intentiei de cumparare a brandului promovat.

HS. O interactiune para-sociald puternica dintre influencer si urmaritorii sai are efecte pozitive
asupra a) atitudinii fatd de brandul promovat, b) intentiei fatd de influencer, c¢) intentiei de a
disemina informatia despre brandul promovat (eWOM) si d) respectiv intentiei de cumparare a
brandului promovat.

H9. Recunoasterea publicitatii are efecte negative asupra: a) atitudinii fatd de brand, b) intentiei
de cumparare, c) eWOM si asupra d) intentiei fata de influencer.

Dupa ce prin intermediul experimentului s-au putut observa efectele publicitatii prin
intermediul social media influencerilor si s-a constatat felul in care marcarea publicitatii
influenteaza variabilele dependente, in cea de-a doua parte a cercetdrii empirice, s-au realizat
interviuri cu experti din domeniul marketing si comunicare care lucreaza in campanii de
influencer marketing N=10. Tn plus, s-au realizat interviuri cu reprezentanti ai unor branduri
N=10 care apeleaza la social media influenceri, fara o intermediere din partea agentiilor.

Pentru ambele grupuri intervievate, care au insumat un numar total de 20 de participanti,
S-a pregatit o grila de interviu semi-structurat si intrebarile fiind Tmpartite In cinci categorii
relevante. Astfel, Tn prima parte s-a discutat despre importanta campaniilor de influencer
marketing, abordand si discutii legate de mediile de promovare cele mai relevante pentru astfel
de strategii de marketing. Ulterior, discutia s-a Tndreptat inspre partea de segmentare a
utilizatorilor vizati in cadrul acestor campanii, respectiv, partea de bugetare necesara
desfasurarii lor. Focusul principal al interviului s-a indreptat spre partea de etica, unde s-a pus
accent pe perspectiva specialistilor si a brandurilor Tn ceea ce priveste respectarea normelor

prevazute de lege sau a codului etic privind marcarea corespunzitoare a continutului
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sponsorizat. In cele din urma, ne-am Indreptat atentia spre intrebari de naturd informativa, si
anume care sunt brandurile cu care au colaborat agentiile cel mai frecvent in derularea
campaniilor de influencer marketing, dar si a influencerilor abordati cel mai des, care au generat

cele mai bune rezultate si colaborari.

Rezultate relevante

Cercetarea de fatd are implicatii atat teoretice, cat si practice prin contributia la o mai
bund intelegere a proceselor complexe care stau in spatele fenomenului social media
influencerilor. Rezultatele contribuie la nuantarea modelului Persuasion Knowledge.
Rezultatele sunt importante atat pentru influenceri, cat si pentru industria de profil si de ce nu
pentru policy makers sau legiuitori Tn sensul adoptarii unei legislatii care sa impuna marcarea
publicitatii. Studiul de fata contribuie la distrugerea mitului conform cédruia marcarea
publicitatii are automat rezultate negative asupra publicitatii brandului. Cercetari recente
realizate in tari precum Belgia, Statele Unite ale Americii si Australia au reliefat rolul pozitiv
al transparentei (Kay, Mulcahy, & Parkinson, 2020; Evans, Wojdynski, & Hoy, 2019;
Woodroof, Howie, Syrdal, & VanMeter, 2020). Astfel de efecte au putut sa fie observate prin
intermediul experimentului descris mai sus si in Romania.

Prin intermediul experimentului online s-a reusit schitarea imaginea unui influencer
care poate avea succes in randul tinerelor adolescente: o persoand de incredere, cu un grad
ridicat de simpatie, cu veritabile calitati de lider, care va reusi sd promoveze cu succes produse
prin intermediul social media. Marcarea transparenta, corectd, usor recognoscibila contribuie
la succesul unui influencer in randul consumatorilor care sunt nativi digitali familiarizati cu
acest gen de practici publicitare, chiar dacad acestea nu sunt atat de frecvent intalnite in randul
influencerilor autohtoni. Studiul de fatd descrie aspecte relevante ale relatiei pe care
adolescentii le au cu influencerii din retelele de socializare si publicitatea din cadrul acestora.
Participantele din cadrul cercetdrii, adolescente cu varsta cuprinsa intre 14 si 18 ani, s-au
dovedit a avea o anumitd intelegere a rolului pe care publicitatea 1l are in finantarea
influencerilor de pe retelele de socializare, cu preponderentd Instagram, ca platforma de
interactiune. Prezenta elementelor de marcare a sponsorizarii in Instagram story vizualizate a
sporit semnificativ recunoasterea publicititii. In cazul adolescentilor, putem spune ci
dezvaluirea publicitatii folosind ca marcator termenul ,,publicitate”, in limba materna a acestora
a sporit gradul de recunoastere a acesteia. Mai mult, adolescentele participante au demonstrat

un nivel mediu si peste mediu de intelegere a modelului economic al continutului sponsorizat
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si au apreciat transparenta sponsorizarii. Experimentul pe baza de chestionar realizat online a
permis formularea unor raspunsuri documentate la primele trei Intrebari de cercetare si a permis
evidentierea perspectivei utilizatorului, n acest caz particular perspectiva adolescentelor. Tn
capitolul urmator vom prezenta pe baza interviurilor cu experti si perspectiva industriei de profil
din Romania cu privire la fenomenul influencer marketing.

Analizand interviurile prin perspectiva modului functiilor publicitare ale social media
influencerilor (Campbell si Farrell, 2020) observam evidentierea componentei audienta. Atat
reprezentantii agentiilor, cat si cei ai brandurilor au subliniat faptul ca un influencer este ales
pentru o campanie pentru publicul lui tintd fidel format din urmaritorii de pe retelele de
socializare. Acesta reuseste astfel, s comunice cu un segment bine definit. Dimensiunea
influencerului de celebritate nu a fost adusd in discutie, In schimb rolul sau de expert in
domeniul in care activeaza, rolul sau de consumator care testeaza produse pentru comunitatea
sa, a fost subliniat. In ceea ce priveste dimensiunea de management, importanta elementelor de
strategie si producerea de continut de calitate au fost puse in lumina si sunt importante pentru
agentii.

Imaginea de ansamblu si tendintele de pe piata de influencer marketing care reies din
demersul calitativ de a discuta cu reprezentanti ai brandurilor si ai agentiilor este aceea a unui
domeniu dinamic, in care gradul de profesionalizare a comunicatorilor difera in functie de
experienta in social media si de marimea comunitatii de urmaritori.

Marcarea publicitatii a fost asociatd cu un gest de transparentd, de onestitate, ceva ce
ramane insa exclusiv la latitudinea social media influencerului. Rolul pozitiv al brandurilor
internationale care aduc cu sine bune practici in marcarea publicitatii meritd sd fie subliniat.
Una dintre cele mai importante concluzii este faptul cd o legislatie clara prin care se
reglementeaza marcarea publicitatii, asa cum este cazul altor tari, este mai mult decét necesara.

Prin intermediul analizei tematice a interviurilor cu expertii am urmadrit un raspuns la
intrebdrile de cercetare Q4 si Q5. Cu toate cd existd in mod clar limite ale cercetdrii de fata care
vin din esantionul teoretic, fara pretentii de generalizare a rezultatelor, s-a reusit conturarea
unor idei care ne permit sd intelegem unde se situeaza practica influencer marketingului in
Romania si mai ales cum este vazuta comunicarea transparenta a continuturilor publicitare prin

intermediul acestui nou instrument.

Concluzii, limite si directii viitoare de cercetare
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Influencer marketing este raspunsul specialistilor si a brandurilor cand vine vorba de
campanii creative si originale, destinate publicului tanar care evita utilizarea canalelor
traditionale de comunicare publicitara. Cu toate acestea, decizia este a utilizatorilor, cei care
primesc recomandarile acestora. Cercetarea de fatd reuseste sd prezinte anumite aspecte
concludente cu privire la efectele publicitatii prin influenceri asupra adolescentilor. Pentru a
avea o viziune mai complexa, nu doar cea a utilizatorului, interviurile semi-structurate ne permit
sa vedem perspectiva expertilor privind realizarea campaniilor cu influencer marketing.

Studiul de fata contribuie la o mai buna intelegere a modului in care influencer
marketingul functioneaza. Astfel, prin intermediul experimentului online pe baza de chestionar
s-a observat faptul ca adolescentele participante apreciaza transparenta publicitdtii si inteleg
modelul economic al sponsorizarii care std in spatele campaniilor publicitare prin influenceri.

Marcarea publicitatii are efecte semnificative asupra perceperii influencerului ca fiind
un lider. Rezultatele cercetarii sunt in sensul informatiilor din literatura de specialitate (Yuan
& Lou, 2019). Credibilitatea si simpatia perceputa a unui influencer are efecte la nivel afectiv,
traduse prin valori ridicate ale atitudinii fatda de brand (Balaban & Mustatea, 2019).
Comportamentul digital al participantelor a fost, de asemenea, influentat intr-o maniera
semnificativa. Astfel, calitatile de lider ale influencerului si o relatie para-sociala puternica
conduc la cresterea intentiei de diseminare (eWOM) si a intentiei fatd de influencer (de ex.
aceea de a urmari continuturile sale din social media).

Astfel, cercetarea de fatd oferd influencerilor si specialistilor din marketing si
comunicare un motiv in plus sa considere marcarea publicitatii ca fiind o practica relevanta si
importanta care nu are efecte negative. In plus, decidentii politici, primesc recomandarea de a
modifica legislatia existentd, in sensul in care aceasta sa fie compatibilda cu legislatia
internationala, cu ce europeana, Tn sensul impunerii marcarii publicitatii prin intermediul
influencerilor din social media.

Raportandu-ne la interviurile semi-structurate realizate cu specialistii din marketing si
comunicare, acestia ne ofera o altd perspectiva a marcdrii publicitatii. Existd ezitari si
interventia ferma prin intermediul unei legi ar fi solutia. Inainte de a alege influencerul cu care
colaboreaza, existd un proces clar definit care vizeazd in primul rand publicul caruia se
adreseaza atat campania cat si influencerul. Specialistii vad marcarea publicitatii ca un gest de
transparenta din partea influencerului pentru comunitatea creata, nefiind stipulata in contractul
semnat intre cele doud parti. Brandurile internationale sunt veritabile exemple de bune practici

in vederea implementdrii marcarii publicitatii.
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Chiar daca am urmarit un echilibru optim care sa asigure un grad ridicat de validitate
interna si externd, aspecte prezentate In partea de metodologie si in prezentarea felului in care
s-a desfasurat experimentul, cercetarea experimentald are limitele sale. Tn primul rand,
mentionam lipsa controlului asupra timpului pe care participantii 1-au petrecut uitdndu-se la
stimuli si faptul cd nu s-a putut controla daca au facut acest lucru cu sonor sau nu, chiar daca
nu a fost inclusa marcarea auditiva a publicitatii. Rezultatele trebuie intelese mai degraba ca
fiind tendinte si nu pot sa fie generalizate la nivelul intregii populatii de utilizatori de Instagram
din Romania. Tn plus, participantele sunt eleve de liceu, provin in totalitate din mediul urban si
au un grad relativ ridicat de educatie in comparatie cu Intreaga populatie de adolescente din
Romania (unele nefiind eleve de liceu).

O alta limitd a cercetarii este faptul ca rezultatele provin dintr-un studiu care desi a
utilizat un material experimental atent elaborat si care a tinut cont de validitatea externa, vorbim
de o singura expunere a participantilor. In viata reala, utilizatoarele aplicatilor de tip social
media se supun unor multiple expuneri care se realizeaza uneori chiar zilnic. Multitudinea
expunerilor are cu siguranta, efecte nu doar asupra variabilelor de tip efect al publicitatii (la
nivel cognitiv, afectiv si comportamental) dar si asupra felului in care un influencer este
calitatilor de lider (Reinikainen, Munnukka, Maity, & Luoma-aho, 2020).

Implicatiile studiului sunt relevante pentru factorii de decizie care reglementeaza
marcarea anunturilor si pentru specialistii in marketing. Nu doar numarul de urmaritori,
engagementul si domeniul, trebuie luate in seama atunci cand este ales un influencer pentru a
promova un brand. Calitatile sale de lider, credibilitatea si gradul sdu de simpatie perceputd de
catre urmadritori sunt tot atatia factori care contribuie la succesul unei campanii. Calitatea relatiei
dintre urmaritori si influencer este un bun predictor al succesului unei campanii, dacad aceasta
are ca obiective cresterea vanzarilor si a notorietatii brandului.

Studiul in cauza, aduce in fata influencerilor responsabilitatile pe care le au in raport cu
ei Ingisi, daca doresc sa aiba succes pe termen mediu si lung. Transparenta sponsorizarilor creste
aprecierea acestora in randul comunitatii create.

Rezultatele cercetarii sunt relevante pentru expertii din publicitate, pentru influencerii
din social media si pentru legiutori. Din aceasta ecuatie nu trebuie exclus nici consumatorul
care, cu ajutorul dezvaluirilor de tip ,,publicitate” si ,parteneriat platit”, poate dobandi
competente publicitare de tip advertising literacy si se educa in sensul recunoasterii

continutului sponsorizat. Astfel, decizia lor de cumparare va fi una informata.
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In conformitate cu cercetirile anterioare (De Jans, Van de Sompel, De Veirman, &
Hudders, 2020) experimentul realizat argumenteaza utilizarea marcarii adecvate a publicitatii
in story-urile de pe Instagram. Asa cum S-a aratat mai sus, rezultatele studiului de fata au
implicatii: pentru factorii de decizie politica si institutiile de monitorizare, pentru factorii de
influentd din retelele de socializare cat si pentru specialistii din marketing.

Onestitatea comunicatorului, in cazul acesta particular al influencerului este relevanta
si apreciatd. Transparenta sponsorizarii este un lucru pe care influencerii trebuie sa-1 aiba in
vedere pentru a construi o relatie durabild cu comunititile lor. In concordanti cu studiile
anterioare, lucrarea de fata subliniaza efectele pozitive (dovedite empiric) ale practicii unei asa-
numite ,,autenticitati transparente” (Audrezet, Kerviler, & Moulard, 2020) ca o oportunitate
pentru influenceri si drept dovada a onestitatii, dar al respectului fata de urmaritorii lor, care au
dovedit ca recunosc modelul economic al continutului sponsorizat.

Imaginea pe care interviurile cu experti au reusit sa o contureze, este aceea a unui
domeniu dinamic si emergent. Expertii au confirmat ceea ce modelul teoretic al cercetatorilor
americani Colin Campbell si Justine Rapp Farrell (2020) afirmau si anume complexitatea
activitatii unui influencer, aceea de producator si de distribuitor de continut, care totodata este

un manager al relatiei cu comunitatea sa de urmaritori.
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