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persuasive, modelul utilizarii si al recompenselor, social media influencer, tiktok.

Retelele sociale, cum sunt Facebook, Instagram, YouTube si TikTok, sunt parte
integrantd a comportamentului de consum mediatic al tinerilor din intreaga lume. Romania nu este
o exceptie 1n acest sens. Aceste noi canale de comunicare, aparute la juméatatea primului deceniu
al secolului al XXI-lea, au suferit in ultimii ani un proces de maturare si de diversificare. Astfel,
nu doar tinerii sunt cei care utilizeaza retelele sociale, pe anumite platforme fiind prezente si alte
segmente de varstd ale populatiei (Balaban et al.,, 2018; Phua er al., 2017a, 2017b).
Comportamentul de consum al tinerilor include din ce in ce mai putin un consum al mediei
traditionale, 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 veritabila anexa a indivizilor, un fel de telecomanda pe care
o tin mereu aproape. Ei folosesc o serie de aplicatii, printre care cel mai des utilizate sunt retelele
sociale. Publicitatea a gasit un loc aparte pe aceste retele sociale, mai intdi sub forma postarilor
sponsorizate sau a postdrilor de pe conturile brandurilor, iar mai tarziu a apdrut fenomenul
celebritatilor digitale, sau influencerii, cum mai sunt numiti, desi preferd sintagma de creator de

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

In ultimii ani, utilizind cadrul teoretic al Modelului Cunoasterii Persuasive (Friestad &
Wright, 1994), au fost realizate o serie de studii prin care a fost analizat impactul marcarii
publicitatii in cadrul continutului publicitar postat de influenceri (de exemplu, Evans ef al., 2017,
Naderer et al., 2021). A fost subliniatd relevanta marcarii publicitatii intr-o manierd clara,
inteligibild pentru public, puternic vizuala, pentru a permite recunoasterea publicitdtii native, cum
este cea prin intermediul influencerilor (Balaban, Mucundorfeanu & Muresan, 2022; Wojdynski &
Evans, 2016). In plus, publicul tAnar apreciazi marcarea publicititii ca fiind un gest de transparent
(Wojdynski et al., 2018), iar eventualul impact negativ initial asupra atitudinii fata de brand dispare
in timp (Evans et al., 2022). Cercetarile asupra impactului marcarii publicitatii asupra unor variabile
de tip outcome publicitar (atitudine fatd de brand, intentia de cumparare, memorarea brandului) s-
au realizat frecvent testind continut postat pe Facebook (de exemplu, Mayrhofer ef al., 2020),
Instagram (de exemplu, Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 2022; Boerman, 2020; Evans et al.,
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2022; Janssen et al., 2022) si YouTube (de exemplu, Boerman & van Reijsmersdal, 2020). Pana in



prezent nu a fost realizata o cercetare care sd urmareasca si sa analizeze continut video postat pe
Instagram si TikTok 1n manierd comparativa; aceasta constituie cea mai importanta contributie a

lucrarii de fata.

Aceasta lucrare este centratd pe fenomenul celebritdtilor digitale si pe relevanta lor
publicitara, cercetand efectele marcarii publicitatii pe retelele Instagram si TikTok. Perspectiva
centrala a lucrarii este una comparativa, care are in centrul ei utilizarea retelelor sociale de cétre
publicul tanar. Lucrarea isi propune sd analizeze intr-o maniera comparativa impactul publicitatii
prin intermediul influencerilor sau al celebritatilor digitale asupra tinerilor adulti, cei cu varste
cuprinse intre 18 si 26 de ani. Marcarea publicitatii ca atare si efectele acesteia asupra publicului,
in cadrul acestui nou instrument publicitar pe care il constituie influencerii, este de asemenea
cercetatd 1n aceasta tezd. Similard advertorialelor sau plasarii de produs, publicitatea prin
influenceri necesita a fi marcatd in mod corespunzator. Un principiu fundamental este acela ca
orice practicd eticd publicitara implicd marcarea acesteia in vederea recunoasterii sale de catre
utilizatori (Balaban, Mucundorfeanu & Muresan, 2022; Boerman, 2020; Boerman & van
Reijmersdal, 2016). In acest context, meritd amintit faptul ca abia in anul 2008 Comisia Europeani
a emis o directiva care obliga statele membre sd marcheze acest instrument ca fiind publicitate in
timpul emisiunilor de televiziune sau in cadrul altor formate media. Pana in anul 2008, acest
instrument s-a aflat intr-o zona gri si a fost catalogat adeseori drept publicitate inseldtoare

(Balaban, 2021Db).

Influencer marketing constituie un instrument care a patruns treptat, in ultimii ani, pe piata
din Romania. Este un frend global, iar Romania se incadreaza si ea 1n acest trend (Muresan, 2022).
Un influencer este o persoand, un utilizator care are o audienta ridicata pe retelele sociale, cu alte
cuvinte, se bucurd de popularitate In mediul online (Marwick, 2015a). Instagram, Facebook,
YouTube, TikTok si Twitter (redenumit X), sunt retelele sociale cel mai frecvent utilizate pentru
exercitarea influentei online de catre celebritdtile digitale (Levin, 2020). Puterea de influentare se
referd la faptul ca urmaritorii respectd opiniile influencerului, tin cont de parerile sale si, nu in
ultimul rand, simt ca se regasesc in acestia. De cele mai multe ori influencerii 1si expun viata, cu
alte cuvinte, o parte din activitatile lor zilnice sunt prezentate prin intermediul platformelor.
Conceptul de influenta sociald asa cum este el reliefat in lucrarea psihologului Cialdini (2001,

2004) a dat numele de influenceri acestor personalitati digitale. Conceptul de influentd sociala



cuprinde o serie de fenomene care pornesc de la socializare, incluzand obedienta, conformarea si
persuasiunea (Cialdini & Goldstein, 2004). Practic, influenta se realizeaza la nivel cognitiv, afectiv
si conativ sau comportamental. Oamenii pot sd 1si exercite influenta asupra celorlalti si sa
contribuie la schimbarea unor opinii si a unor atitudini sau chiar pot determina anumite
comportamente. Asa cum am aratat mai sus, utilizatorii platformelor de retele sociale petrec o mare
parte a timpului lor online, unde interactioneaza cu alti utilizatori. De aceea, o mare parte a
interactiunilor sociale si totodata a fenomenelor de influentd sociald se petrec in mediul online

(Balaban, Szambolics & Chirica, 2022).

Influencerii pot fi clasificati in functie de numarul de urmaritori de pe retelele sociale n
mai multe categorii: nano influenceri (care au sub 10.000 de urmaritori), micro influenceri (care
au intre 10.000 si 100.000 de urmadritori), macro influenceri (cu peste 100.000 de urmaritori) si
mega influenceri (peste 1 milion de urmaritori) (Campbell & Farrell, 2020). Iar pentru unii dintre
acestia, n special pentru macro si mega influenceri, ceea ce a plecat de la un hobby a devenit
profesia si locul lor de muncd, care le asigurd venituri consistente (Liljander et al., 2015).
Caracteristicile influencer marketingului il diferentiaza fatd de publicitatea clasica. Aspectul cel
mai important este acela cd publicitatea ajunge la consumatorul tinta oriunde in lume si in orice
moment al zilei, in spatii unde, pand acum publicitatea nu avea acces. Indivizii au smartphone-ul
la ei mai tot timpul, retelele sociale sunt utilizate in momentele de relaxare si ca un antidot pentru
plictiseald. Telefonul mobil este primul obiect pe care utilizatorii pun mana dimineata devreme
cand se trezesc si este ultimul obiect pe care il vad inainte de a adormi. In plus, vorbim despre
delimitarea clard intre sfera publicd si cea privatda (Balaban & Mustédtea, 2021). Publicitatea
realizata de influenceri este o forma de publicitate de tip native advertising. Influencerii posteaza
in special story-uri pe Instagram, video-uri pe TikTok si YouTube, iar consumatorul vede continut
din vietile celebrititilor urmat de continut postat de prieteni, distinctia dintre ceea ce este
publicitate si ceea ce nu este publicitate este greu de perceput. In aceasta consta, in viziunea unor
cercetatori, eficienta influencer marketingului (Mustatea, 2021). Studiile empirice au evidentiat

eficienta publicitatii de tip native advertising, in special pe retelele sociale (Johnson et al., 2019).

Tari care inregistreaza o istorie mai lunga, cu cativa ani, desigur, a acestui fenomen al
publicitatii prin intermediul celebritatilor digitale, precum Statele Unite ale Americii sau

Germania, au implementat un cadru legislativ propice pentru marcarea specifici a acestor



instrumente publicitare si totodata structuri eficiente de monitorizare a implementarii legislatiei in
vigoare (Boerman, 2020; Hudders et al., 2021).

Una dintre ideile preconcepute care stau la originea reticentei marcarii publicitatii in state
precum Romania este aceea cum ca, odatd ce utilizatorul afla ca se confruntd cu un mesaj de tip
persuasiv, reactia de respingere este una iminenta (Balaban, Mucundorfeanu & Muresan, 2022;
Mucundorfeanu, 2021). Lucrarea de fatd isi propune sa contrazicd aceastd idee, atat pe baza
literaturii de specialitate din ultimii ani care subliniaza rolul transparentei sponsorizarii (Campbell
& Evans, 2018; Wojdynski et al., 2018), cat si pe baza experimentului online pe baza de chestionar

aplicat n cadrul acestei cercetari de doctorat.

Pentru a intelege cum functioneaza publicitatea prin intermediul influencerilor este necesar
mai ntai sd intelegem cum au luat nastere retele sociale, care sunt principiile pe care se bazeaza
aceste retele sociale si care a fost dezvoltarea lor din ultimii cel mult 20 de ani. Este necesar sa
intelegem cum Internetul s-a transformat de la un mijloc de comunicare ce se asemana mai degraba
cu televiziunea liniara in era Web 1.0, la user-generated-content care a marcat nasterea retelelor

sociale.

Dupa ce intr-un prim capitol 1n lucrare este definitd notiunea de influenta sociala (Cialdini
2001, 2004) care a condus la denumirea de influenceri pe retelele sociale si sunt prezentate aspecte
semnificative cu privire la activitatea publicitard a acestor actori si implicatiile pentru modul in
care este creata si distribuitd publicitatea (Campbell & Farrell, 2020; Campbell & Grimm, 2019),
lucrarea continud cu capitolul al doilea, printr-o descriere exhaustiva a evolutiei retelelor sociale,
a evolutiei instrumentelor si a functiilor care sunt utilizate pe retelele sociale. In acest capitol este
prezentat cum anume au aparut interfetele de interactiune cu utilizatorii, cum au aparut aprecierile,
cum a aparut microblogging-ul, cum au aparut filtrele de realitate augmentatd si multe alte
instrumente pe care tinerii din ziua de astdzi le utilizeaza cu lejeritate in viata de zi cu zi atunci

cand creeaza continut si interactioneaza in retelele sociale.

Contextul cercetarii de fata 1l constituie fenomenul influencer marketingului din Romania,
atentia fiind orientatd asupra industriei comunicarii, a relatiilor publice si a publicitatii din tara
noastrd. Fenomenul influencerilor ii prezintd ca formatori de opinii n mediul online. Acestia pot

fi vazuti ca lideri de opinie, 1n sensul definitiei liderilor de opinie asa cum ii conceptualizeaza



teoria fluxului comunicarii in doi pasi (Katz & Lazarsfeld, 1955). Ei sunt, asa cum s-a subliniat
mai sus, nu doar indivizi care au un numar mare de urmaritori in mediul online, ci si personalitéti
care dezvolta o relatie puternicd cu comunitatea lor de urmaritori. Aceasta relatie este cuantificata
in spatiul virtual in numar de reactii, comentarii, aprecieri si mesaje directe, fiind generate de
continuturile postate de ei pe retelele sociale. Spre deosebire de liderii de opinie traditionali
cercetati de stiintele comunicarii de la jumatatea secolului al XX-lea, in analiza prin intermediul
interviurilor si a chestionarelor aplicate fatd in fata (Balaban, 2009; Coman, 2016; Dobrescu et al.,
2007), liderii de opinie digitali sunt facil de observat datorita aspectelor precizate. La fel ca liderii
clasici de opinie, acestia sunt in pas cu noutatea din domeniile lor de interes si oferd informatii mai
mult sau mai putin exclusive pentru urmadritorii lor. Un lider de opinie online manifesta interes
pentru comunitatea lor de urmdritori pe care o consideri ca fiind o entitate (Lou, 2021). In acest
sens, existd similitudini evidente cu liderii de opinie traditionali. Cand vine vorba insa de
activitatea lor publicitara, influencerii indeplinesc functii complexe fiind in acelasi timp celebritati,
manager al audientelor si social media manager. Influencerii sunt perceputi ca fiind celebritati,
experti intr-o zona de interes pentru audientele lor si respectiv consumatori. Un aspect relevant
este asa-zisul element peer, adicd utilizatorul percepe influencerul ca fiind similar lui. Acest
fenomen este observabil in special in etapele de crestere ale influencerilor, atunci cand sunt la
inceputul carierei sau In cazul particular al nano si micro influencerilor. Cu privire la atentia
orientatd asupra audientelor, influencerii sunt interesati de procesul de targetare, de atragere a
atentiei si respectiv de crestere a numarului de urmaritori. In calitate de social media manager, un
influencer este strateg, producator de continut si, respectiv, manager al comunitatii sale de
urmaritori (Campbell & Farrell, 2020). Literatura de specialitate a subliniat faptul ca odata cu
profesionalizarea influencerilor in calitate de actori publicitari, acestia sunt implicati in activitati

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

Existd asemanari intre influencer marketing si ceea ce in publicitatea clasica numim
celebrity endorsement. Celebrity endorsement-ul reprezintd implicarea celebritatilor traditionale
in publicitate prin prezenta lor pe afise publicitare, in reclamele TV sau chiar in calitate de brand

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

Inci de la aparitia media, apare conceptul de celebritate si de media persona. Influenta

celebritdtilor a avut un impact semnificativ asupra modei, a influentat stilurile de viatd si



comportamentul publicului in general. Celebritatile se bucurd de credibilitate in randul
admiratorilor lor (Ohanian, 1991). Consumatorii au inceput sd copieze stilurile celebritatilor,
aspirand la stilul de viata al acestora (Djafarova & Rushworth, 2017). Internetul, si mai ales retelele
sociale, au determinat modificari semnificative in ceea ce priveste notiunea de celebritate, datorita
muzicieni, dar si celebritati care au devenit faimoase peste noapte pe retelele sociale. Publicul a
inceput sa urmareasca celebritati non-traditionale care au devenit cunoscute prin platformele de

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

Intr-o analizd sistematici a studiilor publicate in revistele de specialitate pe tema
influencerilor si a influencer marketingului, Hudders et al. (2021) subliniaza faptul ca exista trei
categorii de factori care influenteaza efectul persuasiv al mesajelor publicitare postate de acestia.
In acest sens, literatura de specialitate mentioneazi elemente care tin de influencer, elemente care
tin de mesaj si cele care tin de utilizatori. Credibilitatea perceputa a influencerului, atractivitatea
sa, relatiile parasociale pe care aceste le dezvolta cu audienta, congruenta dintre valorile promovate
si brandurile pentru care se realizeaza publicitatea (Naderer et al., 2021), sunt cele mai importante
elemente care tin de influencer. Storytelling-ul, constructia unei imagini dezirabile, constituie
principalul atu al continuturilor. Frecventa mesajelor publicitare joaca la randul ei un rol important,
astfel Borchers et al. (2022) subliniaza faptul cad promovarea unui singur brand de cétre un

influencer intr-o perioada de timp este superioara promovarii mai multor branduri simultan.

Creator de continut, multiplicator, protagonist al mesajelor publicitare si moderator,
influencerul constituie un actor publicitar relevant al vremurilor prezente care meritd cercetat.
Intelegerea felului in care publicitatea in spatiile digitale este realizati in perioada contemporani
nu e posibila fara a intelege modul in care influencerii sunt implicati in procesul de dezvoltare si
diseminare a continuturilor publicitare. Dar, Tnainte de a prezenta demersul empiric al prezentei
lucrari, este de interes s vorbim despre evolutia comunicarii online, despre dezvoltarea retelelor

sociale, care reprezinta facilitatorul emergentei influencerilor.

Capitolul al treilea, cel destinat teoriei abordate, este capitolul in care sunt prezentate
notiuni precum publicitatea de tip nativ, sunt prezentate modele privind recunoasterea publicitatii

native ca, de exemplu, Persuasion Knowledge Model (Friestad & Wright, 1994), si totodata este



prezentat modelul utilizarii si al gratificatiilor care explica de ce este utilizatd media, n acest caz

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

Unul dintre cele mai des utilizate modele teoretice care ne permit sa intelegem de ce este
utilizatd media este Modelul utilizérilor si al recompenselor, in limba engleza intitulat Uses-and-
Gratifications Approach (Balaban, 2009; Coman, 2016; Dobrescu et al., 2007). Modelul Uses-
and-Gratifications Approach (UGA) urmadreste sa gdseasca un raspuns la intrebarea privind
motivele pentru care receptorii utilizeaza mijloacele de comunicare. Modelul a fost dezvoltat in
urma cu aproximativ jumatate de secol in contextul mediei traditionale (Katz, 1959; Katz et al.,

1973), dar si-a gasit rapid aplicabilitatea in contextul noilor media si a retelelor sociale.

UGA vorbeste despre nevoile indivizilor care sunt satisfacute prin consumul media si
despre etapele sociale si psihologice prin care acestia trec atunci cand interactioneaza cu media,
din perspectiva nevoilor pe care media le satisface. Este un model relevant care abordeaza

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

Cele cinci asumptii ale teoriei pot fi sintetizate astfel: publicul are o atitudine activa,
consumul media se realizeaza cu un scop precis, acela de a satisface o anumita nevoie; publicul
este acela care stabileste o legatura intre nevoie si oferta media care poate aduce gratificatia sau
receptorii sunt constienti de propriile nevoi si pot sa le descrie; aprecierile valorilor si ale
semnificatiei culturale a comunicarii nu au relevanta pentru acest model (Balaban, 2009; Coman,

2016; Dobrescu et al., 2007).

Odata cu diversificarea media, modelul UGA a adaugat noi motivatii, mai ales in contextul
retelelor sociale, unde nevoia de interactiune joaca un rol esential in determinarea utilizatorilor de
a fi activi pe aceste platforme. De exemplu, motivatia utilizarii si, respectiv, recompensele
percepute prin utilizarea Facebook, Twitter, Instagram si Snapchat de cétre studenti sunt diverse.
Alhabash si Ma (2017) determind, in urma unei cercetari empirice realizate in Statele Unite ale
Americii, cd motivul pentru care studentii utilizeazd platformele mentionate mai sus sunt:
obisnuinta, nevoia de divertisment, pentru a petrece timpul liber, datoritd atractivititii mediului,
pentru a distribui informatii, pentru a se exprima, pentru a autodocumenta viata lor si pentru

interactiune sociald. Aceste motivatii sunt usor diferite de la o platforma la alta, astfel nevoia de
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divertisment ii determina pe utilizatori sa foloseasca Instagram si Snapchat, in timp ce obisnuinta
si faptul ca multd lume utilizeaza acea platforma stau in spatele motivatiei de a utiliza Facebook.
Trebuie avut in vedere faptul ca motivatiile pot sd difere in functie de varsta si, in anumite etape

ale vietii, pot aparea diferente (Balaban et al., 2018).

In acest capitol este prezentati si dezvoltarea ulterioarda a modelului Persuasion
Knowledge, diferentierea dimensiunilor conceptuale si, respectiv, afective (Boerman ef al., 2018)
si modelul Covert Advertising Recognition and Effects (CARE) al cercetitorilor americani
Wojdynski si Evans (2020) care prezinta procesul de interactiune cu publicitatea de tip nativ Intr-

0 maniera complexa.

Modelul a fost introdus de cercetatorii Marian Friesdad si Peter Wright in 1994, in lucrarea
»The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with Persuasion Attempts”. Conform
autorilor, consumatorii au un set de idei cu privire la obiectivele, strategiile si agentii utilizati in
incercdrile de persuasiune, iar aceste convingeri influenteaza modul in care reactioneaza la astfel
de incercari. PKM implica, de asemenea, faptul ca agentii publicitari pot avea puncte de vedere cu
privire la modul de influentare a clientilor, care difera de cele ale clientilor insisi. Pentru a crea
strategii de persuasiune care sd functioneze, modelul subliniaza importanta Intelegerii expertizei
de persuasiune a clientilor. Agentul face referire la entitatea care incearca sa convinga individul
sau indivizii printr-un mesaj persuasiv. Spre exemplu, conform modelului, agentul este brandul
sau agentia de marketing si/sau de publicitate. Consumatorii denumiti ca targets, tradus ca ,,tinte
ale mesajelor publicitare”, sunt indivizii subiecti ai incercarilor de persuadare (Mucundorfeanu,

2021).

Boerman et al. (2018) postuleaza sase dimensiuni ale PKM, si anume recunoasterea
continutului sponsorizat, Intelegerea intentiei de persuasiune, recunoasterea sursei comerciale a
continutului sponsorizat, intelegerea tacticilor si a strategiilor persuasive, intelegerea modelului
economic al continutului sponsorizat si constientizarea autoeficientei continutului sponsorizat
(Boerman et al., 2018, p. 671). In ultimii ani, asa cum reflecti si dimensiunile prezentate, modelul
a accentuat rolul a trei niveluri de manifestare a efectelor: nivelul cognitiv marcat de recunoasterea
mesajului si de cunoasterea pe care utilizatorul media o detine despre publicitate, nivelul afectiv

marcat de reactii de scepticism si nivelul comportamental (Boerman et al., 2018). Cele sase
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dimensiuni fac referire la efecte cognitive si sunt denumite in literatura de specialitate sub forma

cunoasterii conceptuale a comunicarii persuasive.

Conform Boerman et al. (2018), recunoasterea continutului sponsorizat face referire la
abilitatea utilizatorului de a separa si identifica continutul sponsorizat de alte continuturi media. in
special in contextul actual al publicitatii native, aceastd practica este esentiala pentru a creste
probabilitatea consumatorilor de a activa celelalte componente ale PKM. Pentru a putea evalua un
mesaj publicitar, primul pas este acela de a-1 identifica (Balaban, Mucundorfeanu & Naderer,
2022). Aceasta probabilitate scade semnificativ atunci cand indivizii nu constientizeaza incercarea
de persuasiune. Pentru utilizatori este dificil sa distinga Intre continuturile sponsorizate si cele
pentru care un influencer nu primeste o remuneratie la schimb. Aici intervin politicile de marcare
a publicitatii. Astfel, etichetarea continutului sponsorizat trebuie sd fie realizatd transparent si clar
(Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 2022; Evans et al., 2022; Evans et al., 2017; Janssen &
Fransen, 2019; Naderer et al., 2021).

Odata cu dezvoltarea domeniului influencer marketingului, cercetarile empirice au reliefat
faptul ca marcarea publicitatii nu conduce automat la reactii emotionale negative, iar publicul
apreciaza din ce in ce mai mult transparenta continutului sponsorizat (Balaban, Mucundorfeanu &
Muresan, 2022; Campell & Evans, 2018; van Reijsmersdal ez al., 2023). De aceea, in cadrul acestui
capitol s-a prezentat pe larg modelul CARE (Wojdynski & Evans, 2020). Acest model este
complex pentru cd, pe langa elementele care tin de cunoasterea despre persuasiune, adauga si
anumite componente ale mesajului; de exemplu, prezenta unui brand sau intentia de a vinde ceva
si timpul 1n care se realizeaza expunerea la acest mesaj si care permit recunoasterea publicitatii de
tip nativ ca fiind publicitate. In plus, modelul prevede si anumiti factori care contribuie la
diminuarea efectelor negative ale recunoasterii publicitatii, precum sunt, Tn primul rand,
transparenta mesajului si in al doilea rand, anumiti factori intrinseci care tin de utilizator si de
motivatiile acestuia de a urmadri publicitatea de tip nativ (de exemplu, codurile de reducere, oferte
care i1 intereseazad). Modelul prezinta clar tipurile de efecte care pot aparea in momentul in care
publicitatea este recunoscutd si se instaleaza reactiile afective de tipul scepticismului. Efectele pot
fireactii la nivel cognitiv (asupra memoriei), reactii la nivel afectiv (asupra atitudinii fatd de brand,
de produs, de influenceri) si reactii la nivel comportamental (diminuarea, spre exemplu, a intentiei

de cumparare sau a intentiei de a urmari un influencer).
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In capitolul al patrulea sunt discutate aspecte legislative si etice cu privire la marcarea

publicitatii postate de catre influenceri pe platforme de tip social media. Sunt prezentate exemplele

unor tari precum Statele Unite ale Americii, Austria, Belgia si Germania. Mai apoi este discutata

perspectiva etica privind marcarea publicitdtii si nu numai, pentru cd se face referire aici si la

activitatea influencerilor in general si la responsabilizarea acestora in calitatea lor de lideri de

opinie.

Lucrarea de fata are in vedere urmatoarele obiective de cercetare:

O1. Explorarea modului in care sunt utilizate cele doua platforme Instagram si TikTok,
care reprezinta cele mai frecvent utilizate platforme de catre adolescentii si tinerii adulti

din Romania.

O2. Testarea eficientei marcarii publicitatii realizate de influenceri asupra recunoasterii

acesteia.

03. Cercetarea impactului publicitdtii realizate de influenceri pe platformele Instagram si

.....

de tip outcome publicitar (atitudinea fatd de brand si, respectiv, intentia de a achizitiona

respectivul produs).

Teza isi propune sa raspunda la urmatoarele intrebari de cercetare:

I1. Care sunt din perspectiva utilizatorilor, particularitatile platformelor Instagram si
TikTok in ceea ce priveste continutul publicitar realizat si distribuit de influenceri?

12. Care sunt particularitatile platformelor Instagram si TikTok care se reflectd in motivatia
de a urmari influencerii pe cele doua platforme si in felul in care este vizualizat continutul
realizat de acestia?

I3. Ce efecte are marcarea publicitatii prin intermediul influencerilor asupra recunoasterii
publicitatii pe cele doua platforme TikTok si Instagram?

influenteaza credibilitatea influencerului atitudinea fata de brand si intentia de cumparare

a brandului promovat?
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Metodele de cercetare care au fost utilizate pentru a raspunde acestor intrebari de cercetare
au fost focus-grupul si experimentul online pe baza de chestionar. Raspunsul la primele doud
intrebari de cercetare (I11-12) a fost obtinut pe baza focus-grupurilor, iar pentru a raspunde ultimelor
doud intrebari de cercetare s-a aplicat experimentul online pe bazd de chestionar (I3-14). Chiar
dacd acesta a pornit de la intrebarile de cercetare, in cadrul experimentului pe baza de chestionar

au fost testate urmatoarele ipoteze:

recunoasterea publicitatii.

e H?2. Recunoasterea publicitatii determind activarea cunoasterii persuasive (persuasion
knowledge) a utilizatorilor.

e H3. Recunoasterea publicitatii contribuie la cresterea scepticismului utilizatorilor fata de
respectivul continut.

e H4. Activarea cunoasterii persuasive are efecte negative asupra a) atitudinii fata de brandul
promovat si asupra b) intentiei de cumparare a brandului promovat.

e HS5. Scepticismul utilizatorilor are efecte negative asupra a) atitudinii fatd de brandul

promovat si asupra b) intentiei de cumpdarare a brandului promovat.

IR

e H7. Credibilitatea unui influencer are efecte pozitive asupra a) atitudinii fata de brandul

promovat si asupra b) intentiei de cumpdrare a brandului promovat.

Capitolul al cincilea este destinat prezentarii metodologiei care este una mixta, incluzand
o abordare calitativa prin interviurile de grup (N=25) si, respectiv, a experimentului online pe baza
chestionarului (N=183). Cele doua focus grupuri au fost realizate cu un numar de N=25
participanti si au avut loc In perioada iunie - noiembrie 2021. Primul focus s-a desfasurat online,
in data de 21.04.2021. Au fost 13 participanti. Al doilea focus grup, s-a desfasurat tot online, in
data de 6 decembrie 2021, cu 12 participanti. La momentul participarii focus grupurilor,
participantii au fost studenti ai Departamentul de Comunicare si Relatii publice, anul 1, din cadrul
Facultatii de Stiinte Politice Administrative si ale Comunicarii din cadrul Universitatii Babes-
Bolyai din Cluj-Napoca. Primul focus grup a fost realizat cu studenti si studente de la linia romana,

respectiv al doilea focus grup cu studenti si studente de la linia germana, in ambele cazuri fiind
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vorba de programul de licenta Comunicare si Relatii Publice. Respondentii au avut varstele
cuprinse intre 19-21 ani, participand un numar de 13 femei si 12 barbati. Focus grupurile s-au

desfasurat In limba romana, pentru ca aceasta a fost limba materna a participantilor.

Partea empirica a acestei lucrari include focus grupuri realizate cu participantii, atat de gen
feminin, cat si de gen masculin, din segmentul de varsta al tinerilor adulti cu varste cuprinse intre
18 5125 de ani. Prin intermediul acestor interviuri de grup s-a discutat maniera in care este utilizata
platforma TikTok, motivatiile care au condus la adoptarea acestei platforme si totodatd felul in
care are loc interactiunea cu celebritatile digitale pe platforma TikTok. Un subiect important al
focus grupurilor 1-a constituit maniera in care influencerii realizeaza publicitate si marcheaza ca
atare aceastd publicitate pe platformele Instagram si, respectiv, pe TikTok. Deoarece lucrarea si-a
propus de la bun inceput o abordare comparativa a acestor doud platforme care sunt indragite de
tinerii adulti, in cadrul focus grupurilor aceastd discutie despre avantajele dezavantajele si
utilizarea comparativa a celor doud platforme a fost incurajatad. Rezultatele interviurilor de grup

sunt prezentate in detaliu intr-un capitol destinat acestora.

In concluzie, principalele idei care reies din focus grupuri ne indica faptul ca platforma
TikTok este o platforma relevanta, pentru tineri, are specificul sdu, care este in principal
dimensiunea de divertisment. Exista o noua generatie de influenceri activi pe TikTok, iar marcarea

publicitatii in opinia respondentilor e mai putin vizibild aici decat pe alte platforme.

La intrebarea despre cum au devenit respondentii tineri adulti utilizator ai TikTok exista
anumite raspunsuri care au inregistrat o frecventa ridicatd. Conjunctura reprezentata de pandemia
COVID-19 a fost un factor accelerator al adoptarii platformei de catre utilizatori pentru ca a creat
un cadru propice si anume mult timp liber si limitarea interactiunii fata in fata cu prietenii. Deciziea
de a deschide un cont pe aceasta platforma a fost determinata in cele mai multe cazuri de prietenii
care deja utilizau platforma postau, de mesajele de tip cross-platform pe Instagram sau datorita
faptului ca trimiteau diverse video-uri si astfel au starnit curiozitatea colegilor si prietenilor lor sa
isi deschida un cont pe aplicatie pentru a putea viziona mai mult continut similar direct. Presiunea
sociala, tema de a nu fi lasat afard, efectul de FOMO (Franks et al., 2018) despre care vorbeam sa
sectiunea teoretica a jucat cu sigurantd un rol important in acea perioada in care a fost adoptata

platforma.
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Principalele motivatii care conduc la utilizarea TikTok se pot inscrie in cele patru mari
categorii postulate de modelul utilizarii si al recompenselor: a nevoilor de informare, asadar nevoi
cognitive, a nevoilor afective ca, de exemplu, nevoia de divertisment si escapismul, nevoile socio-
integrative si respectiv nevoile habituale. In acest sens, cercetarea de fati se afld in consens cu
studiile anterioare care analizasera alte platforme (Alhabash & Ma, 2017). Cand vorbim de nevoi
cognitive, de nevoia de informare in ceea ce priveste TikTok, trebuie subliniatd dimensiunea de
infotainment pentru ca existd o nevoie de informare, dar informatia pe aceea este prezentatd sub
forma de divertisment. Din nou, subliniem ideea ca divertismentul este esenta acestei platforme si
nu orice tip de divertisment, ci un divertisment de scurta durata in care video-urile extrem de scurte
se succed si creeazd o apetentd crescutd utilizatorilor care ajung sa foloseasca platforma asa cum
ne-au spus respondentii nostri timp extrem de indelungati. Si in acest sens, rezultatele cercetarii
calitative sunt In consens cu cercetdrile anterioare (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020; Kennedy,
2020), rezultatele cercetarii de fatd indicand chiar 6-9 ore de interactiune zilnica cu aceastd
platformd. Raspunsurile au evidentiat relatia dintre TikTok si satisfacerea nevoilor socio-
integrative, cele legate de nevoia de interactiune cu prietenii si colegilor dar si un fel de nevoie de
faima pe care aceasta platforma o hraneste (Bucknell Bossen & Kottasz, 2020). Este vorba Insd de
o faima de extrem de scurtd duratd, care se materializeaza intr-un numar mare de vizualizari.
Astfel, participantii au reliefat faptul ca specificul algoritmul platformei este acela de a intinde o
capcana utilizatorilor care au dorinta de a deveni faimosi prin faptul cd anumite video-uri fara nicio
explicatie logicd primesc un numar mare de vizualizari, iar altele nu primesc atat de multa atentie.
Odatd utilizator al platformei TikTok se instaleazd si nevoile habituale, iar platforma se
diferentiaza datoritd acestui divertisment, oferit intr-un interval de timp extrem de scurt. TikTok
este deci o platforma care poate fi utilizatd in timpul liber extrem de scurt, ca de exemplu intr-o

pauza dintre doua cursuri sau atunci cand existd un interval de asteptare pentru o activitate.

Respondentii au prezentat pe larg maniera in care au identificat si urmdresc sau nu
influenceri pe platforma TikTok. In primul rand, considerd ca cei mai de succes influenceri sunt
cei care si-au inceput activitatea pe aceastad platforma si care 1i inteleg specificul de divertisment,
cu video-uri extrem de scurte care reflecta autenticitate si spontaneitate, pentru cd spre deosebire
de platforma Instagram, nu avem de-a face cu continuturi in care esteticul primeaza. Respondentii
au criticat un influencer cu experienta care din dorinta de a-si atrage noi urmaritori intrd pe

platforma TikTok doar pentru a posta aici ceea ce de altfel posteaza si pe Instagram. Este necesar
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sd meargd pe calea diversificarii, pe calea adaptarii la specificul platformei. Publicitatea isi face la
randul sdu simtita prezenta publicitatea prin intermediul influencerilor, iar pe platforma TikTok in
anul 1n care au fost realizate aceste interviuri de grup, in anul 2021, respondentii se plang de lipsa
marcarii publicitatii. Dacd aceasta este marcatd, fapt care se petrece destul de rar, este marcatd prin
intermediul hashtag-urilor si se pierde intr-un bloc de text mai amplu. Cu toate acestea,
respondentii au vorbit despre strategiile lor de a recunoaste publicitatea si despre faptul ca nu-i
deranjeaza sa vada astfel de mesaje publicitare pe TikTok, pentru cd este o prezentd absolut
normald in acest context. Aceste rezultate sunt similare cu ceea ce Phua et al. (2017a, 2017b)
descoperisera cu privire la utilitatea publicitard a unor platforme precum Instagram, Twitter,

Facebook si Snapchat.

Participantii au ilustrat o oarecare Intelegere a ceea ce literatura de specialitate numeste
modelul continutului sponsorizat postat de influenceri (Boerman et al., 2018), un element al
modelului cunoasterii persuasive. Rezultatele reflectd abordarea comparativd a utilizatorilor
platformelor si in cazul TikTok, platforma pe care o compara cu Instagram in special. In acest
sens, rezultatele cercetarilor anterioare (de exemplu, Boczkowski ef al., 2018; Lee et al., 2022)

sunt confirmate si de acest studiu.

Abordarea cantitativa este reprezentata de experimentul pe baza unui chestionar online
realizat avand patru grupuri de participanti distribuiti aleatoriu: un grup de participanti vizionand
publicitate pe TikTok fara marcarea publicitatii, alt grup de participanti urmarind publicitate pe
TikTok cu marcarea publicitatii, al treilea grup de participanti urmarind aceeasi publicitate, insa
pe Instagram, fara marcarea publicitatii si, in final, un al patrulea grup vizionand acelasi mesaj
publicitar cu marcarea publicitatii, pe platforma Instagram. Cu alte cuvinte, a avut loc o cercetare
care include doi factori experimentali, marcarea sau lipsa marcarii publicitatii, respectiv publicitate
distribuitd pe platforma TikTok versus pe platforma Instagram. Ipotezele care a fost testate Tn
cadrul acestei cercetari sunt bazate pe literatura de specialitate, pe modelul Persuasion Knowledge
(Boerman et al., 2018; Friestad & Wright, 1994) si pe teoriile cu privire la eficienta si rolul
aratat ca marcarea publicitatii este importantd, dar existd si alte mecanisme decat marcarea
publicitatii care permit utilizatorilor sd recunoascd publicitatea de tip nativ ca fiind publicitate,

conform modelului CARE (Wojdynski & Evans, 2020). Totodata, s-a constatat impactul marcarii
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si intentia de cumparare.

Experimentul pe baza de chestionar online s-a derulat in perioada aprilie-mai 2021 cu un
numar de N=183 de participanti exclusiv de gen feminin, cu varste cuprinse intre 18 si 38 de ani
(M=21,21, SD=3,33), 68,3% fiind absolventi de liceu, 26,2% absolventi de studii superioare nivel
licenta, iar 5,2% absolventi de studii de masterat, participanti selectati prin intermediul
platformelor Facebook si Instagram. Tabelul 3 prezinta cele patru grupuri. Participantii au
participat voluntar, fiind studente si studenti de la nivel licenta, masterat si doctorat ai Facultatii
de Stiinte Politice, Administrative si ale Comunicarii din cadrul Universitatii Babes-Bolyai din
Cluj-Napoca, facultate in cadrul careia este inmatriculat in calitate de doctorand autorul prezentei

lucrari.

Materialul experimental a fost dezvoltat cu sprijinul unui micro-influencer real, avand un
numar de 12.000 de urmaritori pe Instagram in momentul realizarii studiului (Ioana Todoran
@ioanatodorann) si un numar de 3000 de urmaritori pe TikTok la data realizarii experimentului.
Acest aspect, precum si distribuirea link-ului chestionarului prin intermediul social media, dupa
ce a fost promovata participarea la acest studiu in cadrul activitatilor de seminar, a contribuit la
cresterea validitatii externe a experimentului. Grupul 1 (continut Instagram fara marcarea
publicitatii) a vizionat mai intai datele informative despre contul influencerului de pe Instagram,
urmat de un story de promovare a brandului Moroccanoil, constand in produse de ingrijire a
parului. In acest video de tip Instagram stories apare si influencerul, pe fundal este muzica
dinamica, iar influencerul nu se adreseaza utilizatorilor nici 1n scris si nici verbal. Nu apare nicio
marcare a publicitdtii. Grupul 2 (continut Instagram cu marcarea publicitatii) a vizionat acelasi
continut ca grupul 1, singura exceptie fiind marcarea publicitatii sub forma #ad. Grupul 3 (continut
TikTok fard marcarea publicitatii) a vizionat mai intdi datele informative despre contul
influencerului de pe TikTok, urmat de acelasi video de promovare a brandului Moroccanoil,
constand in produse de ingrijire a parului. Pentru a nu avea elemente de diferentiere nedorite intre
stimuli care ar putea juca rol de variabile latente ce ar influenta nedorit rezultatele experimentului,
cum este numarul de urmaritori, am modificat la informatiile despre contul de TikTok numarul de
urmaritori pentru a fi similar cu cel de pe Instagram (12.000). Literatura de specialitate a identificat

efectele numarului de urmadritori asupra efectelor publicitatii prin intermediul influencerilor
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(Janssen et al., 2022), motiv pentru care am considerat important s avem acelasi numar de
urmadritori pe cele doud platforme. Practic, continutul video distribuit a fost sub forma unui tiktok,
fara a marca publicitatea. Grupul 4 (continut TikTok cu marcarea publicitatii) a vizionat stimulul
identic cu grupul 3, singura diferenta fiind marcarea publicitatii sub forma #ad. A se remarca faptul
ca din ratiuni de validitate interna s-a pastrat aceeasi formuld de marcare. Stimulii experimentali

sunt prezentati sub forma unor capturi de ecran in Anexa 3 a lucrarii.

Cea mai importanta concluzie a acestui experiment este faptul ca marcarea publicitatii sub
forma ,,#ad #sponsored urmatd de @BRAND” nu este un tip de marcare eficientd nici pe Instagram
si nici pe TikTok, care sa produci astfel recunoasterea continutului ca fiind publicitate. In acest
sens, rezultatele cercetarii de fatd nu se deosebesc de rezultatele unor studii similare care au
evidentiat cd marcarea de tip Paid partnership with BRAND (Balaban et al., 2020; Balaban,
Mucundorfeanu & Muresan, 2022; De Jans et al., 2020; Naderer et al., 2021) este mult mai
eficienta. Atunci cand a fost realizat designul metodologic, s-a optat pentru marcarea de tip hashtag
pentru ca in urma observatiei unor conturi de influenceri pe TikTok si in urma focus-grupurilor, s-
a constatat ca acesta este cel mai intalnit tip de marcare pe aceastd platformd. Analizele de tip
ANOVA au aratat ca existd diferente in recunoasterea publicitatii pe cele doua platforme analizate,
pe TikTok recunoasterea publicitatii a avut valori mai ridicate. Analizele au evidentiat ca ipotezele

H2, H5a si HSb, H6 si H7a si H7b se confirma. Ipotezele H1, H3 si H4a si H4b nu se confirma.

In cazul participantilor care au recunoscut in aceste conditii video-ul vizionat ca fiind de
natur publicitard, aceastd recunoastere a condus la activarea cunoasterii persuasive. In acest sens,
prezenta cercetare confirma modelul cunoasterii persuasive. Prima analiza de tip mediere seriald
avand ca variabild dependentd marcarea publicititii si moderatori recunoasterea publicititii,
respectiv activarea cunoasterii persuasive, iar in calitate de variabile dependente atitudinea fata de
brand si intentia de achizitionare, reprezinta ruta (path) de naturad cognitiva conform Modelului
cunoasterii persuasive (Boerman et al., 2018; Eisend et al., 2020). Participantii care au recunoscut
publicitatea au activat cunoasterea persuasiva care reprezinta cunostintele pe care acestia le au cu
privire la publicitate. Cunoasterea persuasiva a condus mai departe la un impact semnificativ
asupra atitudinii fatd de brand si asupra intentiei de achizitionare a produsului promovat. Prin
urmare, rezultatele cercetarii sunt in consens cu majoritatea cercetarilor empirice care subliniaza

faptul ca ruta cognitiva, cea conceptuala se activeaza frecvent. Marcarea publicitatii are rol de
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declansator (frigger) al acestui proces de recunoastere a publicitdtii, iar atunci cand publicitatea
este recunoscuta, utilizatorii 11 reamintesc cunostintele pe care le au despre publicitate (Boerman

et al., 2018; Mucundorfeanu, 2021).

Cea de-a doua mediere, care porneste de la variabila independentd de marcare a publicitatii
si are ca mediatori recunoasterea publicitatii si scepticismul utilizatorilor, variabilele independente
fiind atitudinea fata de brand si intentia de achizitionare, reprezintd ruta afectivd in modelul
cunoasterii persuasive (Boerman et al., 2018). Asa cum arata si literatura de specialitate (Balaban,
Mucundorfeanu & Muresan, 2022), nu este suficient ca indivizii s fie constienti, ca utilizatori, de
natura persuasivd a mesajului publicitar de tip native advertising, asa cum este publicitatea prin
intermediul influencerilor. Cu alte cuvinte, nu este suficient sd recunoastem publicitatea, o alta
latura importanta este componenta afectivd, adicd scepticismul. Datele empirice analizate nu
permit derivarea concluziei cd aceastd rutd afectiva este activatd. S-a observat ca nici marcarea
publicitatii nu conduce la recunoasterea ei si nici participantii care au recunoscut publicitatea nu
au dezvoltat sentimente de scepticism. Doar participantii care au fost sceptici fatd de mesaj (dar
nu neapdrat datoritd recunoasterii acestuia ca fiind publicitate) au raportat atitudinii fata de brand
si asupra intentiei de cumpdarare mai scazute decat participantii ce nu au fost la fel de sceptici. Ar
fi interesant de analizat mai n profunzime de ce se petrece acest fenomen in care ruta cognitiva
este activata, iar cea afectivd nu este activatd. Balaban, Mucundorfeanu si Muresan (2022)
remarcau acelasi fenomen 1n cazul publicitétii prin intermediul influencerilor pentru un grup de
adolescente tot de gen feminin. O posibila explicatie ar fi cd probabil in aceastd etapa in care
publicul este familiarizat deja cu publicitatea prin intermediul influencerilor a inceput sa cunoasca
acest fenomen si totodatd sd dezvolte o atitudine de acceptare a acestui fenomen. Influencer
marketingul nu mai starneste reactii afective adverse, asa cum probabil se intdmpla la inceputul
aparitiei acestui fenomen, fapt demonstrat in cercetarile anterioare. Acesta este un fenomen care

merita sa fie analizat in cercetarile viitoare.

In cadrul experimentului, au fost analizate si efectele marcirii publicititii asupra
credibilitatii influencerului. Astfel, marcarea publicitdtii are efecte pozitive asupra credibilitatii
influencerului prin intermediul medierii realizate de recunoasterea publicitatii. Mai mult de atat,
marcarea publicitatii genereaza efecte pozitive indirecte asupra atitudinii fatd de brand si asupra

intentiei de achizitionare. Analiza acestei rute, mediate de credibilitatea influencerului, ilustreaza
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faptul ca rezultatele sunt semnificative. Cercetarea de fatd confirma in acest sens rezultatele unor
publicitar (Balaban & Mustétea, 2019; Munnukka et al., 2016; Nafees et al., 2021; Reinikainen et
al. 2020).

Studiul de fatd confirma importanta marcarii publicitatii si se inscrie in seria studiilor care
contrazic ipoteza cd marcarea publicitatii genereaza efecte negative asupra publicitdtii. Probabil,
transparenta sponsorizdrii joacd un rol pozitiv, asa cum au aratat studiile anterioare (Balaban,
Mucundorfeanu & Muresan, 2022). In cercetarea de fatd nu s-a masurat transparenta sponsorizarii
ca un indicator separat, cu toate acestea se pot observa anumite aspecte care conduc in directia
faptului ca participantii apreciaza acest gen de comportament onest. Asupra publicitatii realizate
pe cele doua tipuri de platforma, Instagram si TikTok, nu produc efecte semnificativ diferite,
conform studiului de fata. Referitor la intrebarea daca mesaje similare prezentate sub forma diferita
pe platforme diferite conduc la rezultate diferite, raspunsul, permis de modelul conceptual care a

avut In prim-plan marcarea publicitatii, este ca nu. Aceasta reprezinta doar o perspectiva.

Experimentul online pe bazi de chestionar prezinti anumite limite. In primul rand, este un
experiment cu o singurd expunere, ceea ce reflectd situatia in care un utilizator al retelelor sociale
vede pentru prima oara continut generat de un influencer. Cu siguranta ca evaluarea credibilitatii
sale este diferitd atunci cand urmaritorii unui influencer il evalueaza pe acesta dupa ce vizualizeaza
mai mult continut. in al doilea rand, studiul de fati analizeazi doar efectele imediate, efecte pe
termen scurt ale expunerii la continut generat de un influencer, si nu efecte pe termen lung. In al
treilea rand, esantionul, chiar dacd permite extragerea unor concluzii si prezentarea unor efecte
puternice (conform analizei a priori realizate), reprezinta totusi un esantion de convenienta, fara
diversitate de gen. Este necesar ca cercetdrile viitoare sa fie implementate la nivelul unui public

divers. Toate aceste limite reprezintd totodata si oportunitati pentru o aprofundare viitoare a temei.

Rezultatele cercetarii experimentale au implicatii atat teoretice, cat si practice, astfel, pe
baza acestor date, se pot elabora recomandari pentru influenceri, branduri, utilizatori si decidenti
politici. In primul rand, se recomandi influencerilor si marcheze publicitatea pentru fiecare
format, cu alte cuvinte sd practice o abordare etica si onesta fatd de urmaritorii lor. Se recomanda,

de asemenea, brandurilor sa incurajeze astfel de practici transparente. In ce priveste decidentii
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politici din Romania, este necesar sa dezvolte un cadru legislativ adaptat situatiei actuale de pe
piata publicitatii de pe retelele sociale. Mai mult de atit, se recomandd monitorizarea aplicarii
reglementdrilor cu privire la marcarea publicitatii. Nu 1n ultimul rand, ar fi indicat ca utilizatorii
sd priveascd in mod responsabil felul in care este marcatd sau nu publicitatea pe retelele sociale.
Astfel, ceea ce numeste literatura de specialitate ca fiind advertising literacy reprezintd un gen de
cunoastere despre publicitate care se dezvoltd nu doar prin experienta de zi cu zi in interactiunea

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

Lucrarea are implicatii teoretice, pentru ca rezultatele contribuie la nuantarea modelului
Persuasion Knowledge si sustine importanta transparentei publicitatii pe Instagram si TikTok.
Lucrarea constituie una dintre putinele cercetari empirice realizate in spatiul autohton care aplica
un experiment online pe baza de chestionar, avand ca respondenti tineri adulti din Roméania (de
exemplu, Balaban, Mucundorfeanu & Muresan, 2022; Balaban, Mucundorfeanu & Naderer,
2022). In plus, este una dintre primele lucrari din Romania care analizeazi cele doua retele,

Instagram si TikTok, dintr-o perspectiva comparativa.

Cercetarea de fata contribuie la dezvoltarea modelului cunoasterii persuasive si se inscrie
in seria mai multor studii realizate recent, care evidentiaza ca marcarea publicitdtii si activarea
cunoasterii persuasive nu au neapdrat efecte negative asupra oufcome-ului publicitar. Modelul
initial (Friestad & Wright, 1994) a fost demult imbunatétit de cercetarea actuald, care a subliniat
rolul transparentei sponsorizarii, astfel incat vorbim astdzi de mai multe rute in activarea
cunoasterii persuasive (van Reijsmersdal et al., 2023; Wojdynski & Evans, 2020), iar cercetarea
de fatd subliniaza aceasta idee. In sinteza, contributia teoretica a lucrarii de fata in ceea ce priveste
cercetarea experimentald este aceea ca e necesar ca modelul cunoasterii persuasive sa fie regandit
si nuantat, asa cum au realizat anumiti autori in anii anteriori, pentru a reflecta o realitate complexa
dinamica, fluidd, asa cum este realitatea publicitatii prin intermediul influencerilor unde formatele

se modificd, dar si modul de a interactiona al utilizatorilor se afld in continua transformare.

Din punct de vedere practic, studiul de fatd are mai multe implicatii atat pentru influenceri,
cat si pentru branduri, pentru marketeri si pentru utilizatori. Nu in ultimul rand, cercetarea are
implicatii pentru politicile publice, pentru legiuitori si pentru cei care monitorizeaza procesele de

implementare a marcarii publicitatii.
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Implicatiile pentru influenceri sunt acelea ca a marca publicitatea reprezintd un gest de
onestitate, un gest pe care comunitatile fidele de urmaritori il merita. Faptul ca marcarea publicitatii
creste credibilitatea influencerului este ceva ce da de gandit creatorilor de continut. Daca acestia
doresc sd fie perceputi ca fiind actori publicitari de incredere, surse credibile ale comunicarii
digitale, este necesar sa marcheze publicitatea, indiferent de platforma pe care o utilizeaza. Pentru
branduri si pentru agentiile de publicitate este de asemenea important sa incurajeze o astfel de
practica, pentru cd o astfel de practica aratd cd s-a depasit o anumitd etapa Invechita in care se
credea cd marcarea mesajelor persuasive conduce automat la diminuarea efectelor publicitatii.
Aceasta este o idee gresita, este o idee care reflecta lipsd de respect fata de public si o lipsd de
intelegere a publicului, o subestimare a calitatilor si a competentelor pe care utilizatorul le capata
de-a lungul anilor prin interactiunea cu publicitatea. Sd nu uitdm ca cercetarea de fatd a fost
realizatd pe un esantion de utilizator tineri care, asa cum ne-au declarat in interviurile de grup, au
folosit retelele sociale inca de copii. Acesti utilizatori au competente digitale ridicate, au
competente crescute in ceea ce priveste utilizarea retelelor sociale. Competentele lor se fac vizibile
in momentul in care interactioneaza cu mesajele de tip publicitate nativa, cu mesaje publicitare
mai putin evidente decat publicitatea clasica. Dar sd nu uitdm ca, asa cum generatiile mature au
crescut cu televizorul, generatia tandra a crescut cu retelele sociale pe care le cunoaste, le intelege

si de aceea poate sa recunoasca mesaje de tip publicitate nativa.

Legiuitorul roman si totodata organismele europene trebuie sa aiba in vedere legi clare in
ceea ce priveste marcarea publicitétii. Exista un principiu in multe sisteme de drept europene, acela
ca publicitatea trebuie sa fie marcatd corespunzdtor, si de aceea poate ca nu este necesar sd avem
la fiecare noud platforma, la fiecare nou format un cadru legislativ nou care sa precizeze cum
trebuie realizata publicitatea. Lucrarea de fatd se inscrie intr-un efort colectiv mai amplu al mai
multor cercetatori si al societatii civile de a sublinia relevanta marcarii publicitatii, chiar daca nu
este necesar sa precizam aceasta Intr-o lege noua cu privire la fiecare nou instrument, la fiecare
noua functie pe care retelele sociale le dezvolta. Este nevoie de un cadru legislativ european
omogen asemenea Directivei europene care a permis introducerea in anul 2008 a cadrului legislativ
care legifera felul In care era marcata plasarea de produs, de altfel o forma publicitard inrudita cu
influencer marketingul. Nu doar legislatia este cea care conduce la bune practici, ci si
monitorizarea aplicarii ei. In Romania, aceastd monitorizare se realizeaza de ANPC, iar CNA are

atributii limitate in ceea ce priveste monitorizarea comunicdrii pe Internet. De ce ar trebui
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monitorizatd publicitatea clasica prin intermediul CNA care are anumite resurse materiale si de
cunoastere superioare, iar publicitatea prin intermediul influencerilor este monitorizatd de o
institutie care se ocupa cu verificarea si controlul relatiei dintre consumatori si client? Credem ca
aici este nevoie de o investire a unor resurse specifice care sa evalueze In ce masurd practicile

publicitare in sfera virtuald sunt etice si consumatorul/ utilizatorul de media este tratat cu respect.

Cercetarea experimentald are, cu siguranti, o serie de limitari. In ceea ce priveste focus-
grupurile, participantii au fost studenti, iar metoda a fost aplicatd online, din cauza pandemiei de
COVID-19. In ceea ce priveste experimentul online pe baza de chestionar, una dintre limitari
consta in faptul ca 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 totusi este vorba de un singur video. in cazul
utilizarii unui singur stimul si unei singure expuneri, se poate vorbi doar despre efecte pe termen

scurt.

O altd limitare a cercetdrii de fatd o constituie esantionul care, chiar daca indeplineste
criteriile minime pentru a prezenta efecte cu o putere mare, raméne insd un esantion de convenienta
si, mai mult de atét, este un esantion format in exclusivitate din femei. Am motivat aceasta decizie
pe baza literaturii de specialitate care subliniazd importanta congruentei dintre influenta si
utilizator (Hudders et al., 2021) din perspectiva genului si totodata utilizarea unui influencer care
este interesat de hairstyling si care, in mod normal, este urmadrit in special de un public feminin,

fapt care a determinat selectia exclusiva de participanti de gen feminin.

Este important ca cercetarile viitoare sa aiba in vedere efecte pe termen mediu si lung ca
urmare a expunerii la mai multe mesaje publicitare postate de influenceri. Expunerile multiple pot
afecta felul in care este perceput in general mesajul publicitar al influencerilor, felul in care este
activatd cunoasterea persuasivd, dar si scepticismul, pentru cd, dupd ce utilizatorul capata o
anumita experientd cu un influencer, ar putea observa si stangaciile si actiunile persuasive evidente
si atunci scepticismul poate sa fie activat Intr-o manierd mai nuantatd. Efectul unor expuneri
multiple asupra credibilitétii este cat se poate de clar: la fel cum intr-o relatie interumana care se
petrece In lumea reald doi indivizi se cunosc unul pe celalalt in timp, la fel se petrece si in cazul
interactiunii virtuale cu un influencer unde utilizatorul 1l cunoaste mai bine pe influencer cu timpul

.« Ae

si 11 recunoaste stilul si 1i poate aprecia intr-o maniera documentata credibilitatea.
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De asemenea, cercetdrile viitoare trebuie sd se concentreze asupra particularitatilor
diversitatii de gen 1n interactiunea cu influencerii. Influencerul ale carui materiale au fost utilizate
in cadrul acestui experiment isi desfdsoard activitatea intr-o o zond specifica activitatilor de
influencer marketing. Se recomanda ca cercetarile viitoare sa aiba 1n vedere si alte domenii, unele

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

Daca platformele se modifica din punctul de vedere al interfetei si introduc functii noi,
testarea eficientei marcarii publicitdtii raimane o tema de actualitate care este necesar sd fie studiata
in continuare. De asemenea, aplicabilitatea cercetarii rolului marcarii publicitatii devine din ce in
ce mai importanta in contextul utilizérii inteligentei artificiale (Al) in publicitate. Cunoasterea
dobandita prin cercetarea comparativa poate fi aplicata si pentru a determina care sunt formele

eficiente de marcare a continutului vizual generat cu ajutorul inteligentei artificiale.
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