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În peisajul online de astăzi, celebritățile digitale joacă un rol esențial în crearea unui 

nou mediu pentru ca utilizatorii  să se informeze cu privire produse și servicii. Aceștia au apărut 

ca figuri influente care nu doar creează și paratjează conținut, ci au o putere de persuasiune 

crescută (De Veirman et al., 2017). Deoarece influencerii își cultivă consecvent prezența 

online, audiențelor le este facil să înțeleagă la ce fel de conținut se pot aștepta de la fiecare 

celebritate digitală în parte. Modul în care își conturează, promovează și păstrează 

personalitatea digitală (online persona) oferă utilizatorilor informații despre temele, interesele 

și valorile care stau la baza conținutului promovat.  

Într-o perioadă în care mediul digital este saturat de abundența de conținut și informații, 

celebritățile digitale sau influencerii servesc ca o modalitate de filtrare. Din acest motiv, 

utilizatorii rețelelor sociale apelează adesea la influenceri ca surse de încredere, bazându-se pe 

expertiza, gusturile și evaluarea acestora. Prin valorificarea încrederii pe care au construit-o în 

relația cu publicul lor, influencerii sunt capabili să ghideze și să influențeze alegerile pe care le 

fac urmăritorii în ceea ce privește branduri, produse sau servicii. Dezvoltarea social media le-

a oferit influencerilor o platformă de comunicare în „lumea post-publicitate”, o lume unde 

consumatorii evită frecvent publicitatea în media tradițională (Serazio, 2012). 

În ultimii ani, literatura de specialitate a subliniat rolul autenticității pentru succesul 

celebrităților digitale sau influencerii din social media (Audrezet et al., 2020; Balaban & 

Mustățea, 2019). În lucrarea de față, tematizăm rolul autenticității pentru branding și influencer 

marketing. Pornim de la o abordare generală a ceea ce înseamnă social media și relația sa cu 

publicitatea, apoi definim noțiunea de influencer marketing, rolul lor în relația cu brandurile, 

pentru ca spre finalul secțiunii teoretice să ne concentrăm asupra temei principală, și anume 

autenticitatea. În acest context, vom analiza ce înseamnă autenticitatea pentru omul 

contemporan și vom discuta despre percepția autenticității brandurilor. Teza nu se raportează 

la autenticitate în sens filosofic, ci autenticitatea percepută a unor actori publicitari din mediul 

online.   

Autenticitatea influencerilor din social media este discutată într-un context larg. 

Aceștia sunt percepuți de urmăritori ca fiind celebrități, experți, dar și consumatori obișnuiți 

care testează produse și servicii noi și își împărtășesc opiniile pe rețelele sociale (Campbell & 

Farrell, 2020). Datorită efortului constant de a se diferenția de concurență și de a avea un atribut 

unic (Hudders et al., 2021), influencerii sunt ei înșiși branduri. Cu toate că se discută frecvent 

despre rolul autenticității în societatea contemporană, cunoașterea fenomenului autenticității 



celebrităților digitale este limitată la nivel global (Lehman et al., 2018), iar in țara noastră exista 

puține cercetări care au ca temă centrală acest fenomen (ex. Balaban & Szambolics, 2022). 

Pentru branduri, înțelegerea autenticității creatorilor de conținut social media este 

crucială pentru campanii eficiente de influencer marketing. Influencerii autentici, care se 

aliniază cu valorile unui brand și rezonează cu publicul țintă, pot îmbunătăți semnificativ 

percepția și implicarea brandului. Această lucrare poate oferi informații valoroase despre 

caracteristicile și comportamentele care contribuie la autenticitatea influencerilor din țara 

noastră cu implicații teoretice și practice (de exemplu. pentru branduri, experți in publicitate si 

marketing, celebrități digitale) 

În contextul importanței comunicării online pentru publicitate, această lucrare 

urmărește să  evidențieze relevanța autenticității influencerilor din social media atât asupra 

consumatorilor, cât și asupra brandurilor care încorporează influencer marketingului în 

strategiile lor de promovare.  

Primul capitol al lucrării examinează impactul rețelelor sociale asupra vieții cotidiene 

și rolul său în marketingul modern. Social media a transformat publicitatea, oferind brandurilor 

un angajament direct cu publicul prin intermediul unor platforme precum Facebook, Instagram, 

YouTube și mai recent TikTok.  

Cel de-al doilea capitol explorează evoluția importanței influencer marketingului ca o 

componentă-cheie a strategiilor de marketing contemporane (Campbell & Farrell, 2020). De 

asemenea, subliniază modul în care influencerii sunt percepuți ca surse de încredere pentru 

sfaturi și inspirație și au un rol crucial în modelarea comportamentului consumatorilor. 

Capitolul abordează factorii-cheie care contribuie la succesul marketingului prin influenceri, 

inclusiv autenticitatea, credibilitatea și adaptabilitatea platformelor, abordând în același timp 

provocări precum transparența conținutului sponsorizat și oboseala consumatorilor (Hudders 

et al., 2021). 

Capitolul al treilea explorează conceptul de autenticitate în branding și în influencer 

marketing, subliniind rolul său esențial în construirea încrederii, credibilității și loialității 

consumatorilor. Este discutat pe baza literaturii de specialitate modul în care brandurile 

valorifică autenticitatea pentru a-și consolida imaginea și legătura emoțională cu consumatorii, 

subliniind în același timp provocările legate de menținerea autenticității pe măsură ce 

brandurile se extind.  



În capitolul al patrulea al prezentei lucrări este abordat designul metodologic mixt 

calitativ-cantitativ care include interviuri semi-structurate cu influenceri, respectiv ancheta 

sociologică pe bază de chestionar online cu utilizatori ai rețelelor sociale. Metodologia a inclus 

interviuri semi-structurate cu 21 de celebrități digitale care activează în principal pe Instagram, 

pentru a explora rolul autenticității în relațiile lor cu urmăritorii și cu brandurile. Influencerii 

au fost contactați prin social media, relații personale sau în cadrul unor evenimente, interviurile 

fiind realizate față în față, telefonic sau în scris, între perioada martie 2021- iulie 2022. În cadrul 

anchetei sociologice, chestionarul fost distribuit către 400 de utilizatori de pe rețelele sociale, 

care au condus la un eșantion final de 327 de respondenți. 

În următoarele două capitole sunt prezentate rezultatele cercetării. Sunt analizate 

rezultatele interviurilor realizate cu celebritățile digitale și cele ale anchetei sociologice, prin 

care am urmărit să evidențiem percepția in oglindă a autenticității: auto-percepția influencerilor 

si respectiv felul in care utilizatorii percep autenticitatea influencerilor. Dincolo de modul in 

care autenticitatea este definită de acești noi actori publicitari și de audiențele lor, discutăm 

despre felul in care este perceput impactul influencer marketingului prin perspectiva 

autenticității.  

Ultimul capitol cuprinde concluzii generale, perspective asupra rezultatelor studiului 

evaluează gradul de îndeplinire a obiectivelor cercetării și nu în ultimul rând prezint ă limitele 

cercetării și perspective ale unor cercetări viitoare. 

Obiectivul principal al tezei este acela de a investiga autenticitatea celebrităților digitale 

și impactul acesteia asupra comportamentului consumatorilor prin intermediul a patru obiective 

de cercetare. În primul rând, acesta explorează modul în care influencerii înțeleg și cultivă 

autenticitatea. În al doilea rând, se analizează factorii care influențează percepția utilizatorilor 

cu privire la autenticitatea influencerilor, subliniind sinceritatea, recomandările oneste, 

vizibilitatea, expertiza și unicitatea. În al treilea rând, se examinează relația dintre autenticitatea 

percepută și încrederea consumatorilor în conținutul promovat de influenceri. În cele din urmă, 

se evaluează modul în care autenticitatea celebrității digitale influențează intențiile de 

cumpărare și loialitatea față de brand. 

Originalitatea acestei teze constă în cercetarea modului în care influencerii (celebritățile 

digitale) își percep propria autenticitate, în comparație cu percepția utilizatorilor asupra 

autenticității creatorilor de conținut profesionist de pe platformele de tip social media. Practic, 

se realizează o analiză comparativă, o analiză în oglindă. În plus, studiul examinează modul în 



care atât influencerii, cât și utilizatorii percep autenticitatea brandurilor în relație cu 

promovarea realizată de acești noi actori. 

Sunt necesare anumite precizări. În prezenta lucrare termenii celebrități digitale, 

creatori de conținut, respectiv influenceri sunt utilizați pentru a denumi aceiași noi actori 

publicitari. Fiind vorba despre un concept relativ nou în limba română, anumiți termeni din text 

sunt utilizați în limba engleză. Prin influencer marketing se înțelege promovarea prin 

intermediul acestor celebrități digitale, campaniile de acest tip având o componentă publicitară, 

astfel teza înscriindu-se în sfera științelor comunicării. 

 Influencer marketingul a devenit o resursă importantă pentru branduri în aceste vremuri 

în care publicitatea tradițională are o relevanță redusă pentru publicul tânăr. Tinerii sunt, pe zi 

ce trece, din ce în ce mult mai puțin interesați de media tradițională, cum ar televiziunea 

(Voorveld, 2019). Reclamele directe și agresive îi fac pe consumatori să se simtă inconfortabil 

și forțați să cumpere, ceea ce duce la o scădere a dorinței de cumpărare (Y. Liu, 2024). Din 

acest motiv, brandurile au devenit prezente pe cel puțin una dintre platformele de tip social 

media precum Facebook, Instagram, Youtube. Comunicare pe astfel de platforme se adresează 

unui public larg, dar bine segmentat și implică de regulă costurile reduse (Voorveld, 2019). 

Deoarece în majoritatea timpului omul contemporan distribuie și caută informații cu 

precădere în mediul online, brandurile au avut nevoie să se reorienteze din punct de vedere al 

canalelor de promovare a produselor și a serviciilor, astfel încât mesajul lor să ajungă la 

consumatori. Ca rezultat, a apărut una dintre modalitățile de promovare contemporane: 

influencer marketingul (Boerman, 2020). Influencer marketingul este o strategie care valorifică 

puterea de persuadare a persoanelor cheie sau a liderilor de opinie de pe rețelele sociale pentru 

a crește gradul de notorietate, imaginea unui brand și nu in ultimul rând pentru a le influența 

deciziile de cumpărare (Scott, 2015). Dacă un brand nu valorifică colaborarea cu influencerii 

de pe rețele sociale ca parte integrantă a strategiei de a transmite eficient mesaje către publicul 

său țintă, atunci ar fi nevoie să își redefinească strategia, reconsidera și evalua abordarea 

(Glucksman, 2017).  

Modalitatea în care funcționează în acest moment influencer marketing plasează 

influencerul în centrul universului de marketing (D. Brown & Fiorella, 2013), iar influencer 

marketingul este un instrument mai bun de promovare deoarece are un element pe care celelalte 

tipuri de marketing nu îl au, și anume elementul de similitudine: urmăritorii se regăsesc în ceea 

ce influencerii împărtășesc cu ei (Balaban & Racz, 2020). Pentru a păstra o relație cât mai 



strânsă cu urmăritorii, influencerii sunt nevoiți să caute să fie cât mai autentici. În încercarea 

de a menține autenticitatea mesajului, creatorul de conținut profesionist este necesar să fie fidel 

propriilor sale valori, să continue să publice mesaje care sunt în consens cu ce reprezintă el. Cu 

toate acestea, introducerea publicității în conținutul propriu ar putea să compromită 

autenticitatea influencerului în ochii comunității sale de urmăritori. Influencerii sunt provocați 

aici să găsească un echilibru, în sensul că își pun amprenta personală și pe conținutul publicitar, 

realizând conținut prin care creează o legătură între produsul pe care îl promovează și viața lor 

personală (Audrezet et al., 2020). 

Studiul de față oferă o explorare în profunzime a autenticității influencerilor în peisajul 

rețelelor sociale din România, subliniind importanța acesteia în conturarea relației pe care 

influencerii o au atât cu urmăritorii lor, cât și cu brandurile pe care le promovează. Prin 

interviurile calitative cu cei 21 de influenceri și chestionarul la care au răspuns 327 de utilizatori 

de social media, cercetarea a examinat modul în care influencerii își percep propria 

autenticitate, modul în care conservă această autenticitate, dar și modalitatea de raportare a 

consumatorii la autenticitatea influencerilor.  

Rezultatele studiului confirmă, așa cum arată cercetările anterioare, că autenticitatea 

este un factor central al succesului influencerului. Specialiștii în marketing si publicitate au 

subliniat că autenticitatea este o calitate necesară, iar consumatorii apreciază această calitate 

(Balaban & Szambolics, 2022). Autenticitatea influențează relația cu urmăritorii, credibilitatea 

în colaborările cu brandurile, dar și propria lor satisfacție profesională. Conform rezultatelor 

interviurilor, influencerii văd autenticitatea ca abilitatea de a rămâne fideli propriilor valori 

personale, să mențină transparența în parteneriate și să creeze conținut care să reflecte 

identitatea lor. Aceste rezultate se aliniază cu rezultatele altor cercetări anterioare (ex. Balaban 

& Szambolics, 2022). În încercarea de a menține autenticitatea mesajului, creatorul de conținut 

profesionist trebuie să continue să fie fidel propriilor sale valori, să continue să publice mesaje 

care sunt în consens cu ce reprezintă el. Totuși, introducerea publicității în conținutul propriu 

ar putea să compromită autenticitatea influencerului în ochii comunității sale de urmăritori 

(Audrezet et al., 2020). Pentru a contracara aceste potențiale efecte negative marcarea 

publicității poate sa fie o soluție, așa cum au afirmat unele persoane intervievate.  

Mai mult, abilitatea de a găsi un echilibru între propriile valori și colaborările cu 

brandurile a apărut ca un determinant cheie al autenticității. Influencerii sunt provocați să 

găsească un echilibru, în sensul de a pune amprenta lor personală pe conținutul publicita. Este 



important să promoveze produse care sunt compatibile cu persoanlitatea influencerului, să 

existe ceea ce literatura de specialitate numește influencer-product fit (Audrezet et al., 2020). 

Aceste perspective validează ipoteza conform căreia autenticitatea auto-percepută este puternic 

asociată cu practicile de creare de conținut. Mulți influenceri au declarat că au refuzat 

colaborări cu branduri care nu s-au aliniat valorilor lor; consolidarea ideii că procesul 

decizional etic joacă un rol crucial în menținerea credibilității. Acest aspect este important 

deoarece, pe măsură ce organismele de reglementare și consumatorii deopotrivă solicită o 

marcare mai clară a parteneriatelor plătite, brandurile și influencerii trebuie să se asigure că 

colaborările lor sunt transparente și corecte din punct de vedere etic (Mureșan, 2022). Această 

constatare se aliniază ipotezei conform căreia menținerea acestui echilibru influențează pozitiv 

percepția de sine a influencerilor asupra autenticității. 

De asemenea, s-a constatat că experiența în influencer marketing a creatorilor de 

conținut intervievați consolidează autenticitatea. Influencerii cu o carieră mai lungă au subliniat 

faptul că și-au îmbunătățit în timp atât conținutul, cât și modul în care se raportează la 

colaborări, optând pentru branduri care le reflectă personalitatea, principiile și valorile. Acest 

lucru susține ideea că influencerii își dezvoltă un sens mai clar al identității lor online pe măsură 

ce câștigă experiență, ceea ce le permite să ia decizii strategice. 

O altă perspectivă-cheie a studiului constă în rolul relației cu urmăritorii în consolidarea 

autenticității. Interacțiunile frecvente și semnificative cu urmăritorii lor au fost percepute ca 

fiind esențiale pentru menținerea încrederii și a unei prezențe online autentice. Această 

perspectivă întărește ipoteza conform căreia frecvența interacțiunilor și capacitatea de reacție 

sunt componente esențiale ale autenticității influencerului. 

Sondajul în rândul consumatorilor a validat rezultatele cercetații calitative, reflectând 

in oglinda perspectiva consumatorilor. Autenticitatea percepută a celebrităților digitale 

influențează în mod semnificativ atitudinile consumatorilor, dorința de a urma persoane 

influente in sfera digitală și probabilitatea de a cumpăra produsele promovate. Influencerii 

percepuți ca fiind onești și sinceri au un efect pozitiv asupra audientelor. Cu toate acestea, 

studiul a constatat, de asemenea, că deși sinceritatea a crescut încrederea și implicarea 

urmăritorilor, aceasta nu s-a tradus întotdeauna în achiziții directe de produse. În schimb, 

transparența în promovarea brandurilor este un factor-cheie al încrederii consumatorilor.  

Rezultatele cercetării de față  evidențiază rolul central al autenticității în influencer 

marketing, atât din perspectiva celebrităților digitale, cât și a urmăritorilor lor. Influencerii 



percep autenticitatea ca pe un factor-cheie în menținerea credibilității, implicarea publicului 

lor și promovarea încrederii. Ei au subliniat alinierea parteneriatelor de brand la valorile 

personale, asigurarea transparenței în conținutul sponsorizat și menținerea unui brand personal 

consecvent. Interacțiunea frecventă cu urmăritorii a fost, de asemenea, considerată esențială 

pentru menținerea autenticității, consolidând importanța implicării în crearea unor legături 

durabile. 

Din perspectiva utilizatorului, constatările indică faptul că este mai probabil ca 

consumatorii să aibă încredere și să se implice cu influenceri pe care îi percep ca fiind autentici. 

Autenticitatea are un impact pozitiv asupra atitudinii față de influenceri, asupra intenției de a-

i urmării pe social media și chiar asupra deciziilor de cumpărare. Factorii-cheie care 

influențează această percepție includ sinceritatea, expertiza și transparența recomandărilor. Cu 

toate acestea, utilizatorii critică, de asemenea, influencerii care par a fi prea mult orientați spre 

profit sau lipsiți de sinceritate. Deși autenticitatea consolidează relațiile dintre influenceri și 

publicul lor, studiul relevă și provocări precum echilibrarea colaborărilor comerciale cu 

promovarea unui conținut personal și gestionarea controlului. 

La începutul acestui studiu au fost conturate patru obiective de îndeplinit. Rezultatele 

interviului calitativ și cele ale anchetei sociologice pe bază de chestionar au contribuit la 

validarea și aprofundarea înțelegerii acestor obiective, oferind perspective detaliate asupra 

modului în care influencerii percep și conservă autenticitatea, dar și asupra modului în care 

aceasta influențează atitudinile și comportamentul consumatorilor. 

Autenticitatea rămâne un punct de referință în influencer marketing deoarece, după cum 

arată rezultatele acestui studiu și a celorlalte înaintea sa, aceasta poate influența atât auto-

percepția influencerilor, cât și încrederea comunității lor. Ce a reușit acest studiu este să arate 

că autenticitatea nu este o caracteristică statică ci, din contră, un proces dinamic influențat de 

practicile de creare de conținut, colaborările influencerilor cu brandurile, relația cu urmăritorii, 

dar și posibilitățile pe care le oferă platformele pe care activează.  

Influencerii care își integrează cu succes valorile în brandingul lor reușesc să păstreze 

transparență când postează conținut publicitar și cultivă interacțiuni reale cu urmăritorii lor, 

tind să aibă parte de o credibilitate mai mare și de succes pe termen lung. Dintr-o perspectivă 

strategică, brandurile și specialiștii în marketing ar trebui să prioritizeze munca cu influenceri 

care demonstrează autenticitate constantă, deoarece influențează direct implicarea audienței și 

comportamentul de cumpărare. În plus, influencerii ar trebui să țină cont că identitatea lor 



evoluează și este necesar să mențină un echilibru între colaborările comerciale și valorile lor 

ca să își mențină relevanța și, în același timp, să păstreze încrederea urmăritorilor.  

Rețelele sociale continuă să evolueze, iar din acest motiv, autenticitatea va rămâne un 

diferențiator cheie în influencer marketing. Prin înțelegerea provocărilor și a complexității 

asociate cu păstrarea autenticității influencerilor, atât brandurile, cât și oamenii de marketing 

și cercetătorii pot să contribuie la un ecosistem digital mai transparent, mai etic și mai 

sustenabil.  

Teza are implicații teoretice si practice. Din punct de vedere teoretic lucrarea contribuie 

la dezvoltarea modelului autenticității influencerilor (Balaban & Szambolics, 2022) prin 

adăugarea unor dimensiuni suplimentare si nuanțarea dimensiunilor subliniate in lucrarea 

menționată. Concret cu privire la dimensiunea autenticitatea sursei, congruența dintre 

personalitatea online si cea offline a celebrității digitale a fost subliniată, cu privire la 

autenticitatea mesajului, transparența sponsorizării reprezintă un element central al rezultatelor 

prezentului studiu. Empatia este dimensiunea evidențiată in ceea ce privește autenticitatea 

interacțiunii cu urmăritorii. Lucrarea testează modelul propus de J. Lee & Eastin (2021) în 

contextul unor respondenți din România, replicând cu succes acest studiu.  

Implicațiile practice ale lucrării se adresează experților in comunicare, marketing si 

publicitate, brandurilor, influencerilor si nu în ultimul rând factorilor decizionali in 

implementarea si monitorizarea marcării publicității. Experții este necesar să includă in 

campaniile lor creatori de conținut percepuți de public ca fiind autentici. Evaluarea lor trebuie 

sa meargă dincolo de numărul de urmăritori, luând in considerare calitatea interacțiunii cu 

audientele. Aceeași recomandare poate fi formulata pe baza rezultatelor studiului de față pentru 

brandurile care se promovează astfel. Pentru influenceri autenticitatea alături de credibilitate 

sunt veritabile elemente ale unui capital profesional care necesita atenție. Asocierea cu branduri 

care promovează valori compatibile cu influencerii aleși pentru promovare, transparența 

conținutului sponsorizat, consecvența prezentării online sunt doar câțiva factori de care trebuie 

să țină cont. Iar factorii decizionali, este necesar să monitorizeze marcarea publicității. 
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