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 Cuvinte-cheie: Publicitate, instagram, marcarea publicității, modelul cunoașterii 

persuasive, modelul utilizării și al recompenselor, social media influencer, tiktok. 

 

 Rețelele sociale, cum sunt Facebook, Instagram, YouTube și TikTok, sunt parte 

integrantă a comportamentului de consum mediatic al tinerilor din întreaga lume. România nu este 

o excepție în acest sens. Aceste noi canale de comunicare, apărute la jumătatea primului deceniu 

al secolului al XXI-lea, au suferit în ultimii ani un proces de maturare și de diversificare. Astfel, 

nu doar tinerii sunt cei care utilizează rețelele sociale, pe anumite platforme fiind prezente și alte 

segmente de vârstă ale populației (Balaban et al., 2018; Phua et al., 2017a, 2017b). 

Comportamentul de consum al tinerilor include din ce în ce mai puțin un consum al mediei 

tradiționale, televizorul inteligent fiind de altfel utilizat mai ales pentru vizionarea ofertelor 

generoase ale platformelor de streaming, precum sunt Netflix, Disney Plus sau HBO Max. 

Telefonul mobil inteligent a devenit o veritabilă anexă a indivizilor, un fel de telecomandă pe care 

o țin mereu aproape. Ei folosesc o serie de aplicații, printre care cel mai des utilizate sunt rețelele 

sociale. Publicitatea a găsit un loc aparte pe aceste rețele sociale, mai întâi sub forma postărilor 

sponsorizate sau a postărilor de pe conturile brandurilor, iar mai târziu a apărut fenomenul 

celebrităților digitale, sau influencerii, cum mai sunt numiți, deși preferă sintagma de creator de 

conținut (Balaban, 2021a; Schaefer, 2016). 

 În ultimii ani, utilizând cadrul teoretic al Modelului Cunoașterii Persuasive (Friestad & 

Wright, 1994), au fost realizate o serie de studii prin care a fost analizat impactul marcării 

publicității în cadrul conținutului publicitar postat de influenceri (de exemplu, Evans et al., 2017; 

Naderer et al., 2021). A fost subliniată relevanța marcării publicității într-o manieră clară, 

inteligibilă pentru public, puternic vizuală, pentru a permite recunoașterea publicității native, cum 

este cea prin intermediul influencerilor (Balaban, Mucundorfeanu & Mureșan, 2022; Wojdynski & 

Evans, 2016). În plus, publicul tânăr apreciază marcarea publicității ca fiind un gest de transparență 

(Wojdynski et al., 2018), iar eventualul impact negativ inițial asupra atitudinii față de brand dispare 

în timp (Evans et al., 2022). Cercetările asupra impactului marcării publicității asupra unor variabile 

de tip outcome publicitar (atitudine față de brand, intenția de cumpărare, memorarea brandului) s-

au realizat frecvent testând conținut postat pe Facebook (de exemplu, Mayrhofer et al., 2020), 

Instagram (de exemplu, Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 2022; Boerman, 2020; Evans et al., 

2022; Janssen et al., 2022) și YouTube (de exemplu, Boerman & van Reijsmersdal, 2020). Până în 
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prezent nu a fost realizată o cercetare care să urmărească și să analizeze conținut video postat pe 

Instagram și TikTok în manieră comparativă; aceasta constituie cea mai importantă contribuție a 

lucrării de față. 

Această lucrare este centrată pe fenomenul celebrităților digitale și pe relevanța lor 

publicitară, cercetând efectele marcării publicității pe rețelele Instagram și TikTok. Perspectiva 

centrală a lucrării este una comparativă, care are în centrul ei utilizarea rețelelor sociale de către 

publicul tânăr. Lucrarea își propune să analizeze într-o manieră comparativă impactul publicității 

prin intermediul influencerilor sau al celebrităților digitale asupra tinerilor adulți, cei cu vârste 

cuprinse între 18 și 26 de ani. Marcarea publicității ca atare și efectele acesteia asupra publicului, 

în cadrul acestui nou instrument publicitar pe care îl constituie influencerii, este de asemenea 

cercetată în această teză. Similară advertorialelor sau plasării de produs, publicitatea prin 

influenceri necesită a fi marcată în mod corespunzător. Un principiu fundamental este acela că 

orice practică etică publicitară implică marcarea acesteia în vederea recunoașterii sale de către 

utilizatori (Balaban, Mucundorfeanu & Mureșan, 2022; Boerman, 2020; Boerman & van 

Reijmersdal, 2016). În acest context, merită amintit faptul că abia în anul 2008 Comisia Europeană 

a emis o directivă care obligă statele membre să marcheze acest instrument ca fiind publicitate în 

timpul emisiunilor de televiziune sau în cadrul altor formate media. Până în anul 2008, acest 

instrument s-a aflat într-o zonă gri și a fost catalogat adeseori drept publicitate înșelătoare 

(Balaban, 2021b). 

Influencer marketing constituie un instrument care a pătruns treptat, în ultimii ani, pe piața 

din România. Este un trend global, iar România se încadrează și ea în acest trend (Mureșan, 2022). 

Un influencer este o persoană, un utilizator care are o audiență ridicată pe rețelele sociale, cu alte 

cuvinte, se bucură de popularitate în mediul online (Marwick, 2015a). Instagram, Facebook, 

YouTube, TikTok și Twitter (redenumit X), sunt rețelele sociale cel mai frecvent utilizate pentru 

exercitarea influenței online de către celebritățile digitale (Levin, 2020). Puterea de influențare se 

referă la faptul că urmăritorii respectă opiniile influencerului, țin cont de părerile sale și, nu în 

ultimul rând, simt că se regăsesc în aceștia. De cele mai multe ori influencerii își expun viața, cu 

alte cuvinte, o parte din activitățile lor zilnice sunt prezentate prin intermediul platformelor. 

Conceptul de influența socială așa cum este el reliefat în lucrarea psihologului Cialdini (2001, 

2004) a dat numele de influenceri acestor personalități digitale. Conceptul de influență socială 
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cuprinde o serie de fenomene care pornesc de la socializare, incluzând obediența, conformarea și 

persuasiunea (Cialdini & Goldstein, 2004). Practic, influența se realizează la nivel cognitiv, afectiv 

și conativ sau comportamental. Oamenii pot să își exercite influența asupra celorlalți și să 

contribuie la schimbarea unor opinii și a unor atitudini sau chiar pot determina anumite 

comportamente. Așa cum am arătat mai sus, utilizatorii platformelor de rețele sociale petrec o mare 

parte a timpului lor online, unde interacționează cu alți utilizatori. De aceea, o mare parte a 

interacțiunilor sociale și totodată a fenomenelor de influență socială se petrec în mediul online 

(Balaban, Szambolics & Chirică, 2022). 

Influencerii pot fi clasificați în funcție de numărul de urmăritori de pe rețelele sociale în 

mai multe categorii: nano influenceri  (care au sub 10.000 de urmăritori), micro influenceri (care 

au între 10.000 și 100.000 de urmăritori), macro influenceri (cu peste 100.000 de urmăritori) și 

mega influenceri (peste 1 milion de urmăritori) (Campbell & Farrell, 2020). Iar pentru unii dintre 

aceștia, în special pentru macro și mega influenceri, ceea ce a plecat de la un hobby a devenit 

profesia și locul lor de muncă, care le asigură venituri consistente (Liljander et al., 2015). 

Caracteristicile influencer marketingului îl diferențiază față de publicitatea clasică. Aspectul cel 

mai important este acela că publicitatea ajunge la consumatorul țintă oriunde în lume și în orice 

moment al zilei, în spații unde, până acum publicitatea nu avea acces. Indivizii au smartphone-ul 

la ei mai tot timpul, rețelele sociale sunt utilizate în momentele de relaxare și ca un antidot pentru 

plictiseală. Telefonul mobil este primul obiect pe care utilizatorii pun mâna dimineața devreme 

când se trezesc și este ultimul obiect pe care îl văd înainte de a adormi. În plus, vorbim despre 

delimitarea clară între sfera publică și cea privată (Balaban & Mustățea, 2021). Publicitatea 

realizată de influenceri este o formă de publicitate de tip native advertising. Influencerii postează 

în special story-uri pe Instagram, video-uri pe TikTok și YouTube, iar consumatorul vede conținut 

din viețile celebrităților urmat de conținut postat de prieteni, distincția dintre ceea ce este 

publicitate și ceea ce nu este publicitate este greu de perceput. În aceasta constă, în viziunea unor 

cercetători, eficiența influencer marketingului (Mustățea, 2021). Studiile empirice au evidențiat 

eficiența publicității de tip native advertising, în special pe rețelele sociale (Johnson et al., 2019). 

Țări care înregistrează o istorie mai lungă, cu câțiva ani, desigur, a acestui fenomen al 

publicității prin intermediul celebrităților digitale, precum Statele Unite ale Americii sau 

Germania, au implementat un cadru legislativ propice pentru marcarea specifică a acestor 
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instrumente publicitare și totodată structuri eficiente de monitorizare a implementării legislației în 

vigoare (Boerman, 2020; Hudders et al., 2021). 

Una dintre ideile preconcepute care stau la originea reticenței marcării publicității în state 

precum România este aceea cum că, odată ce utilizatorul află că se confruntă cu un mesaj de tip 

persuasiv, reacția de respingere este una iminentă (Balaban, Mucundorfeanu & Mureșan, 2022; 

Mucundorfeanu, 2021). Lucrarea de față își propune să contrazică această idee, atât pe baza 

literaturii de specialitate din ultimii ani care subliniază rolul transparenței sponsorizării (Campbell 

& Evans, 2018; Wojdynski et al., 2018), cât și pe baza experimentului online pe bază de chestionar 

aplicat în cadrul acestei cercetări de doctorat.  

 Pentru a înțelege cum funcționează publicitatea prin intermediul influencerilor este necesar 

mai întâi să înțelegem cum au luat naștere rețele sociale, care sunt principiile pe care se bazează 

aceste rețele sociale și care a fost dezvoltarea lor din ultimii cel mult 20 de ani. Este necesar să 

înțelegem cum Internetul s-a transformat de la un mijloc de comunicare ce se asemăna mai degrabă 

cu televiziunea liniară în era Web 1.0, la user-generated-content care a marcat nașterea rețelelor 

sociale.  

După ce într-un prim capitol în lucrare este definită noțiunea de influență socială (Cialdini 

2001, 2004) care a condus la denumirea de influenceri pe rețelele sociale și sunt prezentate aspecte 

semnificative cu privire la activitatea publicitară a acestor actori și implicațiile pentru modul în 

care este creată și distribuită publicitatea (Campbell & Farrell, 2020; Campbell & Grimm, 2019), 

lucrarea continuă cu capitolul al doilea, printr-o descriere exhaustivă a evoluției rețelelor sociale, 

a evoluției instrumentelor și a funcțiilor care sunt utilizate pe rețelele sociale. În acest capitol este 

prezentat cum anume au apărut interfețele de interacțiune cu utilizatorii, cum au apărut aprecierile, 

cum a apărut microblogging-ul, cum au apărut filtrele de realitate augmentată și multe alte 

instrumente pe care tinerii din ziua de astăzi le utilizează cu lejeritate în viața de zi cu zi atunci 

când creează conținut și interacționează în rețelele sociale. 

 Contextul cercetării de față îl constituie fenomenul influencer marketingului din România, 

atenția fiind orientată asupra industriei comunicării, a relațiilor publice și a publicității din țara 

noastră. Fenomenul influencerilor îi prezintă ca formatori de opinii în mediul online. Aceștia pot 

fi văzuți ca lideri de opinie, în sensul definiției liderilor de opinie așa cum îi conceptualizează 
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teoria fluxului comunicării în doi pași (Katz & Lazarsfeld, 1955). Ei sunt, așa cum s-a subliniat 

mai sus, nu doar indivizi care au un număr mare de urmăritori în mediul online, ci și personalități 

care dezvoltă o relație puternică cu comunitatea lor de urmăritori. Această relație este cuantificată 

în spațiul virtual în număr de reacții, comentarii, aprecieri și mesaje directe, fiind generate de 

conținuturile postate de ei pe rețelele sociale. Spre deosebire de liderii de opinie tradiționali 

cercetați de științele comunicării de la jumătatea secolului al XX-lea, în analiza prin intermediul 

interviurilor și a chestionarelor aplicate față în față (Balaban, 2009; Coman, 2016; Dobrescu et al., 

2007), liderii de opinie digitali sunt facil de observat datorită aspectelor precizate. La fel ca liderii 

clasici de opinie, aceștia sunt în pas cu noutatea din domeniile lor de interes și oferă informații mai 

mult sau mai puțin exclusive pentru urmăritorii lor. Un lider de opinie online manifestă interes 

pentru comunitatea lor de urmăritori pe care o consideră ca fiind o entitate (Lou, 2021). În acest 

sens, există similitudini evidente cu liderii de opinie tradiționali. Când vine vorba însă de 

activitatea lor publicitară, influencerii îndeplinesc funcții complexe fiind în același timp celebrități, 

manager al audiențelor și social media manager. Influencerii sunt percepuți ca fiind celebrități, 

experți într-o zonă de interes pentru audiențele lor și respectiv consumatori. Un aspect relevant 

este așa-zisul element peer, adică utilizatorul percepe influencerul ca fiind similar lui. Acest 

fenomen este observabil în special în etapele de creștere ale influencerilor, atunci când sunt la 

începutul carierei sau în cazul particular al nano și micro influencerilor. Cu privire la atenția 

orientată asupra audiențelor, influencerii sunt interesați de procesul de targetare, de atragere a 

atenției și respectiv de creștere a numărului de urmăritori. În calitate de social media manager, un 

influencer este strateg, producător de conținut și, respectiv, manager al comunității sale de 

urmăritori (Campbell & Farrell, 2020). Literatura de specialitate a subliniat faptul că odată cu 

profesionalizarea influencerilor în calitate de actori publicitari, aceștia sunt implicați în activități 

de comunicare strategică (Borchers & Enke, 2021; Enke & Borchers, 2019). 

Există asemănări între influencer marketing și ceea ce în publicitatea clasică numim 

celebrity endorsement. Celebrity endorsement-ul reprezintă implicarea celebrităților tradiționale 

în publicitate prin prezența lor pe afișe publicitare, în reclamele TV sau chiar în calitate de brand 

ambasadori. Acesta este un fenomen care a apărut la finalul secolului al XIX-lea (Erdogan, 1999). 

Încă de la apariția media, apare conceptul de celebritate și de media persona. Influența 

celebrităților a avut un impact semnificativ asupra modei, a influențat stilurile de viață și 
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comportamentul publicului în general. Celebritățile se bucură de credibilitate în rândul 

admiratorilor lor (Ohanian, 1991). Consumatorii au început să copieze stilurile celebrităților, 

aspirând la stilul de viață al acestora (Djafarova & Rushworth, 2017). Internetul, și mai ales rețelele 

sociale, au determinat modificări semnificative în ceea ce privește noțiunea de celebritate, datorită 

accesibilității crescute. Publicul a început să urmărească pe rețelele sociale nu doar actori, sportivi, 

muzicieni, dar și celebrități care au devenit faimoase peste noapte pe rețelele sociale. Publicul a 

început să urmărească celebrități non-tradiționale care au devenit cunoscute prin platformele de 

social media și prin consumul de media online (Nouri, 2018). 

Într-o analiză sistematică a studiilor publicate în revistele de specialitate pe tema 

influencerilor și a influencer marketingului, Hudders et al. (2021) subliniază faptul că există trei 

categorii de factori care influențează efectul persuasiv al mesajelor publicitare postate de aceștia. 

În acest sens, literatura de specialitate menționează elemente care țin de influencer, elemente care 

țin de mesaj și cele care țin de utilizatori. Credibilitatea percepută a influencerului, atractivitatea 

sa, relațiile parasociale pe care aceste le dezvoltă cu audiența, congruența dintre valorile promovate 

și brandurile pentru care se realizează publicitatea (Naderer et al., 2021), sunt cele mai importante 

elemente care țin de influencer. Storytelling-ul, construcția unei imagini dezirabile, constituie 

principalul atu al conținuturilor. Frecvența mesajelor publicitare joacă la rândul ei un rol important, 

astfel Borchers et al. (2022) subliniază faptul că promovarea unui singur brand de către un 

influencer într-o perioadă de timp este superioară promovării mai multor branduri simultan. 

Creator de conținut, multiplicator, protagonist al mesajelor publicitare și moderator, 

influencerul constituie un actor publicitar relevant al vremurilor prezente care merită cercetat. 

Înțelegerea felului în care publicitatea în spațiile digitale este realizată în perioada contemporană 

nu e posibilă fără a înțelege modul în care influencerii sunt implicați în procesul de dezvoltare și 

diseminare a conținuturilor publicitare. Dar, înainte de a prezenta demersul empiric al prezentei 

lucrări, este de interes să vorbim despre evoluția comunicării online, despre dezvoltarea rețelelor 

sociale, care reprezintă facilitatorul emergenței influencerilor. 

Capitolul al treilea, cel destinat teoriei abordate, este capitolul în care sunt prezentate 

noțiuni precum publicitatea de tip nativ, sunt prezentate modele privind recunoașterea publicității 

native ca, de exemplu, Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994), și totodată este 
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prezentat modelul utilizării și al gratificațiilor care explică de ce este utilizată media, în acest caz 

particular, de ce sunt utilizate platformele de tip social media.  

Unul dintre cele mai des utilizate modele teoretice care ne permit să înțelegem de ce este 

utilizată media este Modelul utilizărilor și al recompenselor, în limba engleză intitulat Uses-and-

Gratifications Approach (Balaban, 2009; Coman, 2016; Dobrescu et al., 2007). Modelul Uses-

and-Gratifications Approach (UGA) urmărește să găsească un răspuns la întrebarea privind 

motivele pentru care receptorii utilizează mijloacele de comunicare. Modelul a fost dezvoltat în 

urmă cu aproximativ jumătate de secol în contextul mediei tradiționale (Katz, 1959; Katz et al., 

1973), dar și-a găsit rapid aplicabilitatea în contextul noilor media și a rețelelor sociale. 

 UGA vorbește despre nevoile indivizilor care sunt satisfăcute prin consumul media și 

despre etapele sociale și psihologice prin care aceștia trec atunci când interacționează cu media, 

din perspectiva nevoilor pe care media le satisface. Este un model relevant care abordează 

utilizarea și consumul media (Balaban, 2009; Coman, 2016; Dobrescu et al., 2007). 

Cele cinci asumpții ale teoriei pot fi sintetizate astfel: publicul are o atitudine activă, 

consumul media se realizează cu un scop precis, acela de a satisface o anumită nevoie; publicul 

este acela care stabilește o legătură între nevoie și oferta media care poate aduce gratificația sau 

recompensa; consumul media reprezintă doar una dintre posibilitățile de satisfacere a nevoilor; 

receptorii sunt conștienți de propriile nevoi și pot să le descrie; aprecierile valorilor și ale 

semnificației culturale a comunicării nu au relevanță pentru acest model (Balaban, 2009; Coman, 

2016; Dobrescu et al., 2007). 

 Odată cu diversificarea media, modelul UGA a adăugat noi motivații, mai ales în contextul 

rețelelor sociale, unde nevoia de interacțiune joacă un rol esențial în determinarea utilizatorilor de 

a fi activi pe aceste platforme. De exemplu, motivația utilizării și, respectiv, recompensele 

percepute prin utilizarea Facebook, Twitter, Instagram și Snapchat de către studenți sunt diverse. 

Alhabash și Ma (2017) determină, în urma unei cercetări empirice realizate în Statele Unite ale 

Americii, că motivul pentru care studenții utilizează platformele menționate mai sus sunt: 

obișnuința, nevoia de divertisment, pentru a petrece timpul liber, datorită atractivității mediului, 

pentru a distribui informații, pentru a se exprima, pentru a autodocumenta viața lor și pentru 

interacțiune socială. Aceste motivații sunt ușor diferite de la o platformă la alta, astfel nevoia de 
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divertisment îi determină pe utilizatori să folosească Instagram și Snapchat, în timp ce obișnuința 

și faptul că multă lume utilizează acea platformă stau în spatele motivației de a utiliza Facebook. 

Trebuie avut în vedere faptul că motivațiile pot să difere în funcție de vârstă și, în anumite etape 

ale vieții, pot apărea diferențe (Balaban et al., 2018). 

 În acest capitol este prezentată și dezvoltarea ulterioară a modelului Persuasion 

Knowledge, diferențierea dimensiunilor conceptuale și, respectiv, afective (Boerman et al., 2018) 

și modelul Covert Advertising Recognition and Effects (CARE) al cercetătorilor americani 

Wojdynski și Evans (2020) care prezintă procesul de interacțiune cu publicitatea de tip nativ într-

o manieră complexă.  

Modelul a fost introdus de cercetătorii Marian Friesdad și Peter Wright în 1994, în lucrarea 

„The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with Persuasion Attempts”. Conform 

autorilor, consumatorii au un set de idei cu privire la obiectivele, strategiile și agenții utilizați în 

încercările de persuasiune, iar aceste convingeri influențează modul în care reacționează la astfel 

de încercări. PKM implică, de asemenea, faptul că agenții publicitari pot avea puncte de vedere cu 

privire la modul de influențare a clienților, care diferă de cele ale clienților înșiși. Pentru a crea 

strategii de persuasiune care să funcționeze, modelul subliniază importanța înțelegerii expertizei 

de persuasiune a clienților. Agentul face referire la entitatea care încearcă să convingă individul 

sau indivizii printr-un mesaj persuasiv. Spre exemplu, conform modelului, agentul este brandul 

sau agenția de marketing și/sau de publicitate. Consumatorii denumiți ca targets, tradus ca „ținte 

ale mesajelor publicitare”, sunt indivizii subiecți ai încercărilor de persuadare (Mucundorfeanu, 

2021). 

Boerman et al. (2018) postulează șase dimensiuni ale PKM, și anume recunoașterea 

conținutului sponsorizat, înțelegerea intenției de persuasiune, recunoașterea sursei comerciale a 

conținutului sponsorizat, înțelegerea tacticilor și a strategiilor persuasive, înțelegerea modelului 

economic al conținutului sponsorizat și conștientizarea autoeficienței conținutului sponsorizat 

(Boerman et al., 2018, p. 671). În ultimii ani, așa cum reflectă și dimensiunile prezentate, modelul 

a accentuat rolul a trei niveluri de manifestare a efectelor: nivelul cognitiv marcat de recunoașterea 

mesajului și de cunoașterea pe care utilizatorul media o deține despre publicitate, nivelul afectiv 

marcat de reacții de scepticism și nivelul comportamental (Boerman et al., 2018). Cele șase 



 12 

dimensiuni fac referire la efecte cognitive și sunt denumite în literatura de specialitate sub forma 

cunoașterii conceptuale a comunicării persuasive. 

Conform Boerman et al. (2018), recunoașterea conținutului sponsorizat face referire la 

abilitatea utilizatorului de a separa și identifica conținutul sponsorizat de alte conținuturi media. În 

special în contextul actual al publicității native, această practică este esențială pentru a crește 

probabilitatea consumatorilor de a activa celelalte componente ale PKM. Pentru a putea evalua un 

mesaj publicitar, primul pas este acela de a-l identifica (Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 

2022). Aceasta probabilitate scade semnificativ atunci când indivizii nu conștientizează încercarea 

de persuasiune. Pentru utilizatori este dificil să distingă între conținuturile sponsorizate și cele 

pentru care un influencer nu primește o remunerație la schimb. Aici intervin politicile de marcare 

a publicității. Astfel, etichetarea conținutului sponsorizat trebuie să fie realizată transparent și clar 

(Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 2022; Evans et al., 2022; Evans et al., 2017; Janssen & 

Fransen, 2019; Naderer et al., 2021). 

Odată cu dezvoltarea domeniului influencer marketingului, cercetările empirice au reliefat 

faptul că marcarea publicității nu conduce automat la reacții emoționale negative, iar publicul 

apreciază din ce în ce mai mult transparența conținutului sponsorizat (Balaban, Mucundorfeanu & 

Mureșan, 2022; Campell & Evans, 2018; van Reijsmersdal et al., 2023). De aceea, în cadrul acestui 

capitol s-a prezentat pe larg modelul CARE (Wojdynski & Evans, 2020). Acest model este 

complex pentru că, pe lângă elementele care țin de cunoașterea despre persuasiune, adaugă și 

anumite componente ale mesajului; de exemplu, prezența unui brand sau intenția de a vinde ceva 

și timpul în care se realizează expunerea la acest mesaj și care permit recunoașterea publicității de 

tip nativ ca fiind publicitate. În plus, modelul prevede și anumiți factori care contribuie la 

diminuarea efectelor negative ale recunoașterii publicității, precum sunt, în primul rând, 

transparența mesajului și în al doilea rând, anumiți factori intrinseci care țin de utilizator și de 

motivațiile acestuia de a urmări publicitatea de tip nativ (de exemplu, codurile de reducere, oferte 

care îi interesează). Modelul prezintă clar tipurile de efecte care pot apărea în momentul în care 

publicitatea este recunoscută și se instalează reacțiile afective de tipul scepticismului. Efectele pot 

fi reacții la nivel cognitiv (asupra memoriei), reacții la nivel afectiv (asupra atitudinii față de brand, 

de produs, de influenceri) și reacții la nivel comportamental (diminuarea, spre exemplu, a intenției 

de cumpărare sau a intenției de a urmări un influencer). 
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 În capitolul al patrulea sunt discutate aspecte legislative și etice cu privire la marcarea 

publicității postate de către influenceri pe platforme de tip social media. Sunt prezentate exemplele 

unor țări precum Statele Unite ale Americii, Austria, Belgia și Germania. Mai apoi este discutată 

perspectiva etică privind marcarea publicității și nu numai, pentru că se face referire aici și la 

activitatea influencerilor în general și la responsabilizarea acestora în calitatea lor de lideri de 

opinie. 

 Lucrarea de față are în vedere următoarele obiective de cercetare: 

O1. Explorarea modului în care sunt utilizate cele două platforme Instagram și TikTok, 

care reprezintă cele mai frecvent utilizate platforme de către adolescenții și tinerii adulți 

din România. 

O2. Testarea eficienței marcării publicității realizate de influenceri asupra recunoașterii 

acesteia. 

O3. Cercetarea impactului publicității realizate de influenceri pe platformele Instagram și 

TikTok asupra credibilității percepute a influencerilor și mai departe asupra unor variabile 

de tip outcome publicitar (atitudinea față de brand și, respectiv, intenția de a achiziționa 

respectivul produs). 

Teza își propune să răspundă la următoarele întrebări de cercetare: 

• I1. Care sunt din perspectiva utilizatorilor, particularitățile platformelor Instagram și 

TikTok în ceea ce privește conținutul publicitar realizat și distribuit de influenceri? 

• I2. Care sunt particularitățile platformelor Instagram și TikTok care se reflectă în motivația 

de a urmări influencerii pe cele două platforme și în felul în care este vizualizat conținutul 

realizat de aceștia? 

• I3. Ce efecte are marcarea publicității prin intermediul influencerilor asupra recunoașterii 

publicității pe cele două platforme TikTok și Instagram? 

• I4. Ce efecte are marcarea publicității asupra credibilității influencerului și cum 

influențează credibilitatea influencerului atitudinea față de brand și intenția de cumpărare 

a brandului promovat? 
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 Metodele de cercetare care au fost utilizate pentru a răspunde acestor întrebări de cercetare 

au fost focus-grupul și experimentul online pe bază de chestionar. Răspunsul la primele două 

întrebări de cercetare (I1-I2) a fost obținut pe baza focus-grupurilor, iar pentru a răspunde ultimelor 

două întrebări de cercetare s-a aplicat experimentul online pe bază de chestionar (I3-I4). Chiar 

dacă acesta a pornit de la întrebările de cercetare, în cadrul experimentului pe bază de chestionar 

au fost testate următoarele ipoteze: 

● H1. Marcarea publicității în cazul conținuturilor generate de un influencer contribuie la 

recunoașterea publicității.  

● H2. Recunoașterea publicității determină activarea cunoașterii persuasive (persuasion 

knowledge) a utilizatorilor. 

● H3. Recunoașterea publicității contribuie la creșterea scepticismului utilizatorilor față de 

respectivul conținut.  

● H4. Activarea cunoașterii persuasive are efecte negative asupra a) atitudinii față de brandul 

promovat și asupra b) intenției de cumpărare a brandului promovat. 

● H5. Scepticismul utilizatorilor are efecte negative asupra a) atitudinii față de brandul 

promovat și asupra b) intenției de cumpărare a brandului promovat. 

● H6. Marcarea publicității în cazul conținuturilor generate de un influencer contribuie la 

creșterea credibilității acestuia. 

● H7. Credibilitatea unui influencer are efecte pozitive asupra a) atitudinii față de brandul 

promovat și asupra b) intenției de cumpărare a brandului promovat. 

 Capitolul al cincilea este destinat prezentării metodologiei care este una mixtă, incluzând 

o abordare calitativă prin interviurile de grup (N=25) și, respectiv, a experimentului online pe baza 

chestionarului (N=183). Cele două focus grupuri au fost realizate cu un număr de N=25 

participanți și au avut loc în perioada iunie - noiembrie 2021. Primul focus s-a desfășurat online, 

în data de 21.04.2021. Au fost 13 participanți. Al doilea focus grup, s-a desfășurat tot online, în 

data de 6 decembrie 2021, cu 12 participanți. La momentul participării focus grupurilor, 

participanții au fost studenți ai  Departamentul de Comunicare și Relații publice, anul 1, din cadrul 

Facultății de Științe Politice Administrative și ale Comunicării din cadrul Universității Babeș-

Bolyai din Cluj-Napoca. Primul focus grup  a fost realizat cu studenți și studente de la linia română, 

respectiv al doilea focus grup cu studenți și studente de la linia germană, în ambele cazuri fiind 
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vorba de programul de licență Comunicare și Relații Publice. Respondenții au avut vârstele 

cuprinse între 19-21 ani, participând un număr de 13 femei și 12 bărbați. Focus grupurile s-au 

desfășurat în limba română, pentru că aceasta a fost limba maternă a participanților. 

 Partea empirică a acestei lucrări include focus grupuri realizate cu participanții, atât de gen 

feminin, cât și de gen masculin, din segmentul de vârstă al tinerilor adulți cu vârste cuprinse între 

18 și 25 de ani. Prin intermediul acestor interviuri de grup s-a discutat maniera în care este utilizată 

platforma TikTok, motivațiile care au condus la adoptarea acestei platforme și totodată felul în 

care are loc interacțiunea cu celebritățile digitale pe platforma TikTok. Un subiect important al 

focus grupurilor l-a constituit maniera în care influencerii realizează publicitate și marchează ca 

atare această publicitate pe platformele Instagram și, respectiv, pe TikTok. Deoarece lucrarea și-a 

propus de la bun început o abordare comparativă a acestor două platforme care sunt îndrăgite de 

tinerii adulți, în cadrul focus grupurilor această discuție despre avantajele dezavantajele și 

utilizarea comparativă a celor două platforme a fost încurajată. Rezultatele interviurilor de grup 

sunt prezentate în detaliu într-un capitol destinat acestora. 

 În concluzie, principalele idei care reies din focus grupuri ne indică faptul că platforma 

TikTok este o platformă relevantă, pentru tineri, are specificul său, care este în principal 

dimensiunea de divertisment. Există o noua generație de influenceri activi pe TikTok, iar marcarea 

publicității în opinia respondenților e mai puțin vizibilă aici decât pe alte platforme.  

 La întrebarea despre cum au devenit respondenții tineri adulți utilizator ai TikTok există 

anumite răspunsuri care au înregistrat o frecvență ridicată. Conjunctura reprezentată de pandemia 

COVID-19 a fost un factor accelerator al adoptării platformei de către utilizatori pentru că a creat 

un cadru propice și anume mult timp liber și limitarea interacțiunii față în față cu prietenii. Deciziea 

de a deschide un cont pe această platformă a fost determinată în cele mai multe cazuri de prietenii 

care deja utilizau platforma postau, de mesajele de tip cross-platform pe Instagram sau datorită 

faptului că trimiteau diverse video-uri și astfel au stârnit curiozitatea colegilor și prietenilor lor să 

își deschidă un cont pe aplicație pentru a putea viziona mai mult conținut similar direct. Presiunea 

socială, tema  de a nu fi lăsat afară, efectul de FOMO (Franks et al., 2018) despre care vorbeam să 

secțiunea teoretică a jucat cu siguranță  un rol important în acea perioadă în care a fost adoptată 

platforma.  
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Principalele motivații care conduc la utilizarea TikTok se pot înscrie în cele patru mari 

categorii postulate de modelul utilizării și al recompenselor: a nevoilor de informare, așadar nevoi 

cognitive, a nevoilor afective ca, de exemplu, nevoia de divertisment și escapismul, nevoile socio-

integrative și respectiv nevoile habituale. În acest sens, cercetarea de față se află în consens cu 

studiile anterioare care analizaseră alte platforme (Alhabash & Ma, 2017). Când vorbim de nevoi 

cognitive, de nevoia de informare în ceea ce privește TikTok, trebuie subliniată dimensiunea de 

infotainment pentru că există o nevoie de informare, dar informația pe aceea este prezentată sub 

formă de divertisment. Din nou, subliniem ideea că divertismentul este esența acestei platforme și 

nu orice tip de divertisment, ci un divertisment de scurtă durată în care video-urile extrem de scurte 

se succed și creează o apetență crescută utilizatorilor care ajung să folosească platforma așa cum 

ne-au spus respondenții noștri timp extrem de îndelungați. Și în acest sens, rezultatele cercetării 

calitative sunt în consens cu cercetările anterioare (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Kennedy, 

2020), rezultatele cercetării de față indicând chiar 6-9 ore de interacțiune zilnică cu această 

platformă. Răspunsurile au evidențiat relația dintre TikTok și satisfacerea nevoilor socio- 

integrative, cele legate de nevoia de interacțiune cu prietenii și colegilor dar și un fel de nevoie de 

faimă pe care această platformă o hrănește (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020). Este vorba însă de 

o faimă de extrem de scurtă durată, care se materializează într-un număr mare de vizualizări. 

Astfel, participanții au reliefat faptul că specificul algoritmul platformei este acela de a întinde o 

capcană utilizatorilor care au dorința de a deveni faimoși prin faptul că anumite video-uri fără nicio 

explicație logică primesc un număr mare de vizualizări, iar altele nu primesc atât de multă atenție. 

Odată utilizator al platformei TikTok se instalează și nevoile habituale, iar platforma se 

diferențiază datorită acestui divertisment, oferit într-un interval de timp extrem de scurt. TikTok 

este deci o platformă care poate fi utilizată în timpul liber extrem de scurt, ca de exemplu într-o 

pauză dintre două cursuri sau atunci când există un interval de așteptare pentru o activitate. 

 Respondenții au prezentat pe larg maniera în care au identificat și urmăresc sau nu 

influenceri pe platforma TikTok. În primul rând, consideră că cei mai de succes influenceri sunt 

cei care și-au început activitatea pe această platformă și care îi înțeleg specificul de divertisment, 

cu video-uri extrem de scurte care reflectă autenticitate și spontaneitate, pentru că spre deosebire 

de platforma Instagram, nu avem de-a face cu conținuturi în care esteticul primează. Respondenții 

au criticat un influencer cu experiență care din dorința de a-și atrage noi urmăritori intră pe 

platforma TikTok doar pentru a posta aici ceea ce de altfel postează și pe Instagram. Este necesar 
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să meargă pe calea diversificării, pe calea adaptării la specificul platformei. Publicitatea își face la 

rândul său simțită prezența publicitatea prin intermediul influencerilor, iar pe platforma TikTok în 

anul în care au fost realizate aceste interviuri de grup, în anul 2021, respondenții se plâng de lipsa 

marcării publicității. Dacă aceasta este marcată, fapt care se petrece destul de rar, este marcată prin 

intermediul hashtag-urilor și se pierde într-un bloc de text mai amplu. Cu toate acestea, 

respondenții au vorbit despre strategiile lor de a recunoaște publicitatea și despre faptul că nu-i 

deranjează să vadă astfel de mesaje publicitare pe TikTok, pentru că este o prezență absolut 

normală în acest context. Aceste rezultate sunt similare cu ceea ce Phua et al. (2017a, 2017b) 

descoperiseră cu privire la utilitatea publicitară a unor platforme precum Instagram, Twitter, 

Facebook și Snapchat. 

 Participanții au ilustrat o oarecare înțelegere a ceea ce literatura de specialitate numește 

modelul conținutului sponsorizat postat de influenceri (Boerman et al., 2018), un element al 

modelului cunoașterii persuasive. Rezultatele reflectă abordarea comparativă a utilizatorilor 

platformelor și în cazul TikTok, platformă pe care o compară cu Instagram în special. În acest 

sens, rezultatele cercetărilor anterioare (de exemplu, Boczkowski et al., 2018; Lee et al., 2022) 

sunt confirmate și de acest studiu. 

Abordarea cantitativă este reprezentată de experimentul pe baza unui chestionar online 

realizat având patru grupuri de participanți distribuiți aleatoriu: un grup de participanți vizionând 

publicitate pe TikTok fără marcarea publicității, alt grup de participanți urmărind publicitate pe 

TikTok cu marcarea publicității, al treilea grup de participanți urmărind aceeași publicitate, însă 

pe Instagram, fără marcarea publicității și, în final, un al patrulea grup vizionând același mesaj 

publicitar cu marcarea publicității, pe platforma Instagram. Cu alte cuvinte, a avut loc o cercetare 

care include doi factori experimentali, marcarea sau lipsa marcării publicității, respectiv publicitate 

distribuită pe platforma TikTok versus pe platforma Instagram. Ipotezele care a fost testate în 

cadrul acestei cercetări sunt bazate pe literatura de specialitate, pe modelul Persuasion Knowledge 

(Boerman et al., 2018; Friestad & Wright, 1994) și pe teoriile cu privire la eficiența și rolul 

credibilității sursei în publicitatea realizată prin intermediul celebrităților digitale. Rezultatele au 

arătat că marcarea publicității este importantă, dar există și alte mecanisme decât marcarea 

publicității care permit utilizatorilor să recunoască publicitatea de tip nativ ca fiind publicitate, 

conform modelului CARE (Wojdynski & Evans, 2020). Totodată, s-a constatat impactul marcării 
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publicității asupra credibilității sursei care influențează pozitiv atitudinea față de brandul promovat 

și intenția de cumpărare. 

 Experimentul pe bază de chestionar online s-a derulat în perioada aprilie-mai 2021 cu un 

număr de N=183 de participanți exclusiv de gen feminin, cu vârste cuprinse între 18 și 38 de ani 

(M=21,21, SD=3,33), 68,3% fiind absolvenți de liceu, 26,2% absolvenți de studii superioare nivel 

licență, iar 5,2% absolvenți de studii de masterat, participanți selectați prin intermediul 

platformelor Facebook și Instagram. Tabelul 3 prezintă cele patru grupuri. Participanții au 

participat voluntar, fiind studente și studenți de la nivel licență, masterat și doctorat ai Facultății 

de Științe Politice, Administrative și ale Comunicării din cadrul Universității Babeș-Bolyai din 

Cluj-Napoca, facultate în cadrul căreia este înmatriculat în calitate de doctorand autorul prezentei 

lucrări.  

 Materialul experimental a fost dezvoltat cu sprijinul unui micro-influencer real, având un 

număr de 12.000 de urmăritori pe Instagram în momentul realizării studiului (Ioana Todoran 

@ioanatodorann) și un număr de 3000 de urmăritori pe TikTok la data realizării experimentului. 

Acest aspect, precum și distribuirea link-ului chestionarului prin intermediul social media, după 

ce a fost promovată participarea la acest studiu în cadrul activităților de seminar, a contribuit la 

creșterea validității externe a experimentului. Grupul 1 (conținut Instagram fără marcarea 

publicității) a vizionat mai întâi datele informative despre contul influencerului de pe Instagram, 

urmat de un story de promovare a brandului Moroccanoil, constând în produse de îngrijire a 

părului. În acest video de tip Instagram stories apare și influencerul, pe fundal este muzică 

dinamică, iar influencerul nu se adresează utilizatorilor nici în scris și nici verbal. Nu apare nicio 

marcare a publicității. Grupul 2 (conținut Instagram cu marcarea publicității) a vizionat același 

conținut ca grupul 1, singura excepție fiind marcarea publicității sub forma #ad. Grupul 3 (conținut 

TikTok fără marcarea publicității) a vizionat mai întâi datele informative despre contul 

influencerului de pe TikTok, urmat de același video de promovare a brandului Moroccanoil, 

constând în produse de îngrijire a părului. Pentru a nu avea elemente de diferențiere nedorite între 

stimuli care ar putea juca rol de variabile latente ce ar influența nedorit rezultatele experimentului, 

cum este numărul de urmăritori, am modificat la informațiile despre contul de TikTok numărul de 

urmăritori pentru a fi similar cu cel de pe Instagram (12.000). Literatura de specialitate a identificat 

efectele numărului de urmăritori asupra efectelor publicității prin intermediul influencerilor 
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(Janssen et al., 2022), motiv pentru care am considerat important să avem același număr de 

urmăritori pe cele două platforme. Practic, conținutul video distribuit a fost sub forma unui tiktok, 

fără a marca publicitatea. Grupul 4 (conținut TikTok cu marcarea publicității) a vizionat stimulul 

identic cu grupul 3, singura diferență fiind marcarea publicității sub forma #ad. A se remarca faptul 

că din rațiuni de validitate internă s-a păstrat aceeași formulă de marcare. Stimulii experimentali 

sunt prezentați sub forma unor capturi de ecran în Anexa 3 a lucrării. 

Cea mai importantă concluzie a acestui experiment este faptul că marcarea publicității sub 

forma „#ad #sponsored urmată de @BRAND” nu este un tip de marcare eficientă nici pe Instagram 

și nici pe TikTok, care să producă astfel recunoașterea conținutului ca fiind publicitate. În acest 

sens, rezultatele cercetării de față nu se deosebesc de rezultatele unor studii similare care au 

evidențiat că marcarea de tip Paid partnership with BRAND (Balaban et al., 2020; Balaban, 

Mucundorfeanu & Mureșan, 2022; De Jans et al., 2020; Naderer et al., 2021) este mult mai 

eficientă. Atunci când a fost realizat designul metodologic, s-a optat pentru marcarea de tip hashtag 

pentru că în urma observației unor conturi de influenceri pe TikTok și în urma focus-grupurilor, s-

a constatat că acesta este cel mai întâlnit tip de marcare pe această platformă. Analizele de tip 

ANOVA au arătat că există diferențe în recunoașterea publicității pe cele două platforme analizate, 

pe TikTok recunoașterea publicității a avut valori mai ridicate. Analizele au evidențiat că ipotezele 

H2, H5a și H5b, H6 și H7a și H7b se confirmă. Ipotezele H1, H3 și H4a și H4b nu se confirmă. 

 În cazul participanților care au recunoscut în aceste condiții video-ul vizionat ca fiind de 

natură publicitară, această recunoaștere a condus la activarea cunoașterii persuasive. În acest sens, 

prezenta cercetare confirmă modelul cunoașterii persuasive. Prima analiză de tip mediere serială 

având ca variabilă dependentă marcarea publicității și moderatori recunoașterea publicității, 

respectiv activarea cunoașterii persuasive, iar în calitate de variabile dependente atitudinea față de 

brand și intenția de achiziționare, reprezintă ruta (path) de natură cognitivă conform Modelului 

cunoașterii persuasive (Boerman et al., 2018; Eisend et al., 2020). Participanții care au recunoscut 

publicitatea au activat cunoașterea persuasivă care reprezintă cunoștințele pe care aceștia le au cu 

privire la publicitate. Cunoașterea persuasivă a condus mai departe la un impact semnificativ 

asupra atitudinii față de brand și asupra intenției de achiziționare a produsului promovat. Prin 

urmare, rezultatele cercetării sunt în consens cu majoritatea cercetărilor empirice care subliniază 

faptul că ruta cognitivă, cea conceptuală se activează frecvent. Marcarea publicității are rol de 
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declanșator (trigger) al acestui proces de recunoaștere a publicității, iar atunci când publicitatea 

este recunoscută, utilizatorii își reamintesc cunoștințele pe care le au despre publicitate (Boerman 

et al., 2018; Mucundorfeanu, 2021).  

Cea de-a doua mediere, care pornește de la variabila independentă de marcare a publicității 

și are ca mediatori recunoașterea publicității și scepticismul utilizatorilor, variabilele independente 

fiind atitudinea față de brand și intenția de achiziționare, reprezintă ruta afectivă în modelul 

cunoașterii persuasive (Boerman et al., 2018). Așa cum arată și literatura de specialitate (Balaban, 

Mucundorfeanu & Mureșan, 2022), nu este suficient ca indivizii să fie conștienți, ca utilizatori, de 

natura persuasivă a mesajului publicitar de tip native advertising, așa cum este publicitatea prin 

intermediul influencerilor. Cu alte cuvinte, nu este suficient să recunoaștem publicitatea, o altă 

latură importantă este componenta afectivă, adică scepticismul. Datele empirice analizate nu 

permit derivarea concluziei că această rută afectivă este activată. S-a observat că nici marcarea 

publicității nu conduce la recunoașterea ei și nici participanții care au recunoscut publicitatea nu 

au dezvoltat sentimente de scepticism. Doar participanții care au fost sceptici față de mesaj (dar 

nu neapărat datorită recunoașterii acestuia ca fiind publicitate) au raportat atitudinii față de brand 

și asupra intenției de cumpărare mai scăzute decât participanții ce nu au fost la fel de sceptici. Ar 

fi interesant de analizat mai în profunzime de ce se petrece acest fenomen în care ruta cognitivă 

este activată, iar cea afectivă nu este activată. Balaban, Mucundorfeanu și Mureșan (2022) 

remarcau același fenomen în cazul publicității prin intermediul influencerilor pentru un grup de 

adolescente tot de gen feminin. O posibilă explicație ar fi că probabil în această etapă în care 

publicul este familiarizat deja cu publicitatea prin intermediul influencerilor a început să cunoască 

acest fenomen și totodată să dezvolte o atitudine de acceptare a acestui fenomen. Influencer 

marketingul nu mai stârnește reacții afective adverse, așa cum probabil se întâmpla la începutul 

apariției acestui fenomen, fapt demonstrat în cercetările anterioare. Acesta este un fenomen care 

merită să fie analizat în cercetările viitoare. 

 În cadrul experimentului, au fost analizate și efectele marcării publicității asupra 

credibilității influencerului. Astfel, marcarea publicității are efecte pozitive asupra credibilității 

influencerului prin intermediul medierii realizate de recunoașterea publicității. Mai mult de atât, 

marcarea publicității generează efecte pozitive indirecte asupra atitudinii față de brand și asupra 

intenției de achiziționare. Analiza acestei rute, mediate de credibilitatea influencerului, ilustrează 
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faptul că rezultatele sunt semnificative. Cercetarea de față confirmă în acest sens rezultatele unor 

studii anterioare care subliniază rolul pozitiv al credibilității influencerului asupra outcome-ului 

publicitar (Balaban & Mustățea, 2019; Munnukka et al., 2016; Nafees et al., 2021; Reinikainen et 

al. 2020). 

 Studiul de față confirmă importanța marcării publicității și se înscrie în seria studiilor care 

contrazic ipoteza că marcarea publicității generează efecte negative asupra publicității. Probabil, 

transparența sponsorizării joacă un rol pozitiv, așa cum au arătat studiile anterioare (Balaban, 

Mucundorfeanu & Mureșan, 2022). În cercetarea de față nu s-a măsurat transparența sponsorizării 

ca un indicator separat, cu toate acestea se pot observa anumite aspecte care conduc în direcția 

faptului că participanții apreciază acest gen de comportament onest. Asupra publicității realizate 

pe cele două tipuri de platformă, Instagram și TikTok, nu produc efecte semnificativ diferite, 

conform studiului de față. Referitor la întrebarea dacă mesaje similare prezentate sub formă diferită 

pe platforme diferite conduc la rezultate diferite, răspunsul, permis de modelul conceptual care a 

avut în prim-plan marcarea publicității, este că nu. Aceasta reprezintă doar o perspectivă. 

 Experimentul online pe bază de chestionar prezintă anumite limite. În primul rând, este un 

experiment cu o singură expunere, ceea ce reflectă situația în care un utilizator al rețelelor sociale 

vede pentru prima oară conținut generat de un influencer. Cu siguranță că evaluarea credibilității 

sale este diferită atunci când urmăritorii unui influencer îl evaluează pe acesta după ce vizualizează 

mai mult conținut. În al doilea rând, studiul de față analizează doar efectele imediate, efecte pe 

termen scurt ale expunerii la conținut generat de un influencer, și nu efecte pe termen lung. În al 

treilea rând, eșantionul, chiar dacă permite extragerea unor concluzii și prezentarea unor efecte 

puternice (conform analizei a priori realizate), reprezintă totuși un eșantion de conveniență, fără 

diversitate de gen. Este necesar ca cercetările viitoare să fie implementate la nivelul unui public 

divers. Toate aceste limite reprezintă totodată și oportunități pentru o aprofundare viitoare a temei.  

 Rezultatele cercetării experimentale au implicații atât teoretice, cât și practice, astfel, pe 

baza acestor date, se pot elabora recomandări pentru influenceri, branduri, utilizatori și decidenți 

politici. În primul rând, se recomandă influencerilor să marcheze publicitatea pentru fiecare 

format, cu alte cuvinte să practice o abordare etică și onestă față de urmăritorii lor. Se recomandă, 

de asemenea, brandurilor să încurajeze astfel de practici transparente. În ce privește decidenții 



 22 

politici din România, este necesar să dezvolte un cadru legislativ adaptat situației actuale de pe 

piața publicității de pe rețelele sociale. Mai mult de atât, se recomandă monitorizarea aplicării 

reglementărilor cu privire la marcarea publicității. Nu în ultimul rând, ar fi indicat ca utilizatorii 

să privească în mod responsabil felul în care este marcată sau nu publicitatea pe rețelele sociale. 

Astfel, ceea ce numește literatura de specialitate ca fiind advertising literacy reprezintă un gen de 

cunoaștere despre publicitate care se dezvoltă nu doar prin experiența de zi cu zi în interacțiunea 

cu mesajele publicitare, dar și printr-un proces de informare activă (Rozendaal et al., 2011).  

Lucrarea are implicații teoretice, pentru că rezultatele contribuie la nuanțarea modelului 

Persuasion Knowledge și susține importanța transparenței publicității pe Instagram și TikTok. 

Lucrarea constituie una dintre puținele cercetări empirice realizate în spațiul autohton care aplică 

un experiment online pe bază de chestionar, având ca respondenți tineri adulți din România (de 

exemplu, Balaban, Mucundorfeanu & Mureșan, 2022; Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 

2022). În plus, este una dintre primele lucrări din România care analizează cele două rețele, 

Instagram și TikTok, dintr-o perspectivă comparativă. 

 Cercetarea de față contribuie la dezvoltarea modelului cunoașterii persuasive și se înscrie 

în seria mai multor studii realizate recent, care evidențiază că marcarea publicității și activarea 

cunoașterii persuasive nu au neapărat efecte negative asupra outcome-ului publicitar. Modelul 

inițial (Friestad & Wright, 1994) a fost demult îmbunătățit de cercetarea actuală, care a subliniat 

rolul transparenței sponsorizării, astfel încât vorbim astăzi de mai multe rute în activarea 

cunoașterii persuasive (van Reijsmersdal et al., 2023; Wojdynski & Evans, 2020), iar cercetarea 

de față subliniază această idee. În sinteză, contribuția teoretică a lucrării de față în ceea ce privește 

cercetarea experimentală este aceea că e necesar ca modelul cunoașterii persuasive să fie regândit 

și nuanțat, așa cum au realizat anumiți autori în anii anteriori, pentru a reflecta o realitate complexă 

dinamică, fluidă, așa cum este realitatea publicității prin intermediul influencerilor unde formatele 

se modifică, dar și modul de a interacționa al utilizatorilor se află în continuă transformare. 

 Din punct de vedere practic, studiul de față are mai multe implicații atât pentru influenceri, 

cât și pentru branduri, pentru marketeri și pentru utilizatori. Nu în ultimul rând, cercetarea are 

implicații pentru politicile publice, pentru legiuitori și pentru cei care monitorizează procesele de 

implementare a marcării publicității. 
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 Implicațiile pentru influenceri sunt acelea că a marca publicitatea reprezintă un gest de 

onestitate, un gest pe care comunitățile fidele de urmăritori îl merită. Faptul că marcarea publicității 

crește credibilitatea influencerului este ceva ce dă de gândit creatorilor de conținut. Dacă aceștia 

doresc să fie percepuți ca fiind actori publicitari de încredere, surse credibile ale comunicării 

digitale, este necesar să marcheze publicitatea, indiferent de platforma pe care o utilizează. Pentru 

branduri și pentru agențiile de publicitate este de asemenea important să încurajeze o astfel de 

practică, pentru că o astfel de practică arată că s-a depășit o anumită etapă învechită în care se 

credea că marcarea mesajelor persuasive conduce automat la diminuarea efectelor publicității. 

Aceasta este o idee greșită, este o idee care reflectă lipsă de respect față de public și o lipsă de 

înțelegere a publicului, o subestimare a calităților și a competențelor pe care utilizatorul le capătă 

de-a lungul anilor prin interacțiunea cu publicitatea. Să nu uităm că cercetarea de față a fost 

realizată pe un eșantion de utilizator tineri care, așa cum ne-au declarat în interviurile de grup, au 

folosit rețelele sociale încă de copii. Acești utilizatori au competențe digitale ridicate, au 

competențe crescute în ceea ce privește utilizarea rețelelor sociale. Competențele lor se fac vizibile 

în momentul în care interacționează cu mesajele de tip publicitate nativă, cu mesaje publicitare 

mai puțin evidente decât publicitatea clasică. Dar să nu uităm că, așa cum generațiile mature au 

crescut cu televizorul, generația tânără a crescut cu rețelele sociale pe care le cunoaște, le înțelege 

și de aceea poate să recunoască mesaje de tip publicitate nativă. 

 Legiuitorul român și totodată organismele europene trebuie să aibă în vedere legi clare în 

ceea ce privește marcarea publicității. Există un principiu în multe sisteme de drept europene, acela 

că publicitatea trebuie să fie marcată corespunzător, și de aceea poate că nu este necesar să avem 

la fiecare nouă platformă, la fiecare nou format un cadru legislativ nou care să precizeze cum 

trebuie realizată publicitatea. Lucrarea de față se înscrie într-un efort colectiv mai amplu al mai 

multor cercetători și al societății civile de a sublinia relevanța marcării publicității, chiar dacă nu 

este necesar să precizăm aceasta într-o lege nouă cu privire la fiecare nou instrument, la fiecare 

nouă funcție pe care rețelele sociale le dezvoltă. Este nevoie de un cadru legislativ european 

omogen asemenea Directivei europene care a permis introducerea în anul 2008 a cadrului legislativ 

care legifera felul în care era marcată plasarea de produs, de altfel o formă publicitară înrudită cu 

influencer marketingul. Nu doar legislația este cea care conduce la bune practici, ci și 

monitorizarea aplicării ei. În România, această monitorizare se realizează de ANPC, iar CNA are 

atribuții limitate în ceea ce privește monitorizarea comunicării pe Internet. De ce ar trebui 
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monitorizată publicitatea clasică prin intermediul CNA care are anumite resurse materiale și de 

cunoaștere superioare, iar publicitatea prin intermediul influencerilor este monitorizată de o 

instituție care se ocupă cu verificarea și controlul relației dintre consumatori și client? Credem că 

aici este nevoie de o investire a unor resurse specifice care să evalueze în ce măsură practicile 

publicitare în sfera virtuală sunt etice și consumatorul/ utilizatorul de media este tratat cu respect. 

 Cercetarea experimentală are, cu siguranță, o serie de limitări. În ceea ce privește focus-

grupurile, participanții au fost studenți, iar metoda a fost aplicată online, din cauza pandemiei de 

COVID-19. În ceea ce privește experimentul online pe bază de chestionar, una dintre limitări 

constă în faptul că s-a realizat un studiu pe baza unei singure expuneri la un singur video prezentat 

sub forma unui reel sau sub forma unui tiktok, dar totuși este vorba de un singur video. În cazul 

utilizării unui singur stimul și unei singure expuneri, se poate vorbi doar despre efecte pe termen 

scurt. 

 O altă limitare a cercetării de față o constituie eșantionul care, chiar dacă îndeplinește 

criteriile minime pentru a prezenta efecte cu o putere mare, rămâne însă un eșantion de conveniență 

și, mai mult de atât, este un eșantion format în exclusivitate din femei. Am motivat această decizie 

pe baza literaturii de specialitate care subliniază importanța congruenței dintre influență și 

utilizator (Hudders et al., 2021) din perspectiva genului și totodată utilizarea unui influencer care 

este interesat de hairstyling și care, în mod normal, este urmărit în special de un public feminin, 

fapt care a determinat selecția exclusivă de participanți de gen feminin. 

 Este important ca cercetările viitoare să aibă în vedere efecte pe termen mediu și lung ca 

urmare a expunerii la mai multe mesaje publicitare postate de influenceri. Expunerile multiple pot 

afecta felul în care este perceput în general mesajul publicitar al influencerilor, felul în care este 

activată cunoașterea persuasivă, dar și scepticismul, pentru că, după ce utilizatorul capătă o 

anumită experiență cu un influencer, ar putea observa și stângăciile și acțiunile persuasive evidente 

și atunci scepticismul poate să fie activat într-o manieră mai nuanțată. Efectul unor expuneri 

multiple asupra credibilității este cât se poate de clar: la fel cum într-o relație interumană care se 

petrece în lumea reală doi indivizi se cunosc unul pe celălalt în timp, la fel se petrece și în cazul 

interacțiunii virtuale cu un influencer unde utilizatorul îl cunoaște mai bine pe influencer cu timpul 

și îi recunoaște stilul și îi poate aprecia într-o manieră documentată credibilitatea. 



 25 

 De asemenea, cercetările viitoare trebuie să se concentreze asupra particularităților 

diversității de gen în interacțiunea cu influencerii. Influencerul ale cărui materiale au fost utilizate 

în cadrul acestui experiment își desfășoară activitatea într-o o zonă specifică activităților de 

influencer marketing. Se recomandă ca cercetările viitoare să aibă în vedere și alte domenii, unele 

domenii chiar de nișă, care pot genera rezultate eventual diferite. 

 Dacă platformele se modifică din punctul de vedere al interfeței și introduc funcții noi, 

testarea eficienței marcării publicității rămâne o temă de actualitate care este necesar să fie studiată 

în continuare. De asemenea, aplicabilitatea cercetării rolului marcării publicității devine din ce în 

ce mai importantă în contextul utilizării inteligenței artificiale (AI) în publicitate. Cunoașterea 

dobândită prin cercetarea comparativă poate fi aplicată și pentru a determina care sunt formele 

eficiente de marcare a conținutului vizual generat cu ajutorul inteligenței artificiale. 
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