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In peisajul online de astizi, celebrititile digitale joaca un rol esential in crearea unui
nou mediu pentru ca utilizatorii sa se informeze cu privire produse si servicii. Acestia au aparut
ca figuri influente care nu doar creeaza si paratjeaza continut, ci au o putere de persuasiune
crescutd (De Veirman et al., 2017). Deoarece influencerii isi cultivd consecvent prezenta
online, audientelor le este facil sd inteleagd la ce fel de continut se pot astepta de la fiecare
celebritate digitala in parte. Modul in care 1si contureaza, promoveaza si pastreaza
personalitatea digitald (online persona) ofera utilizatorilor informatii despre temele, interesele

si valorile care stau la baza continutului promovat.

Intr-o perioada in care mediul digital este saturat de abundenta de continut si informatii,
celebritatile digitale sau influencerii servesc ca o modalitate de filtrare. Din acest motiv,
utilizatorii retelelor sociale apeleaza adesea la influenceri ca surse de incredere, bazandu-se pe
expertiza, gusturile si evaluarea acestora. Prin valorificarea increderii pe care au construit-o in
relatia cu publicul lor, influencerii sunt capabili sa ghideze si sd influenteze alegerile pe care le
fac urmaritorii in ceea ce priveste branduri, produse sau servicii. Dezvoltarea social media le-
a oferit influencerilor o platformd de comunicare in ,Jlumea post-publicitate”, o lume unde

consumatorii evitd frecvent publicitatea in media traditionala (Serazio, 2012).

In ultimii ani, literatura de specialitate a subliniat rolul autenticititii pentru succesul
celebritatilor digitale sau influencerii din social media (Audrezet et al., 2020; Balaban &
Mustitea, 2019). In lucrarea de fata, tematizam rolul autenticitatii pentru branding si influencer
marketing. Pornim de la o abordare generala a ceea ce inseamna social media si relatia sa cu
publicitatea, apoi definim notiunea de influencer marketing, rolul lor in relatia cu brandurile,
pentru ca spre finalul sectiunii teoretice sa ne concentrdm asupra temei principala, si anume
autenticitatea. In acest context, vom analiza ce inseamni autenticitatea pentru omul
contemporan si vom discuta despre perceptia autenticitatii brandurilor. Teza nu se raporteaza
la autenticitate in sens filosofic, ci autenticitatea perceputa a unor actori publicitari din mediul

online.

Autenticitatea influencerilor din social media este discutata intr-un context larg.
Acestia sunt perceputi de urmaritori ca fiind celebritati, experti, dar si consumatori obisnuiti

AT A

care testeazd produse si servicii noi si isi Impartasesc opiniile pe retelele sociale (Campbell &
Farrell, 2020). Datorita efortului constant de a se diferentia de concurenta si de a avea un atribut
unic (Hudders et al., 2021), influencerii sunt ei insisi branduri. Cu toate ca se discuta frecvent

despre rolul autenticitatii In societatea contemporand, cunoasterea fenomenului autenticitatii



celebritatilor digitale este limitata la nivel global (Lehman et al., 2018), iar in tara noastra exista

putine cercetdri care au ca tema centrald acest fenomen (ex. Balaban & Szambolics, 2022).

Pentru branduri, Intelegerea autenticitatii creatorilor de continut social media este
cruciald pentru campanii eficiente de influencer marketing. Influencerii autentici, care se
aliniaza cu valorile unui brand si rezoneaza cu publicul tintd, pot Tmbundtiti semnificativ
perceptia si implicarea brandului. Aceasta lucrare poate oferi informatii valoroase despre
caracteristicile si comportamentele care contribuie la autenticitatea influencerilor din tara
noastra cu implicatii teoretice si practice (de exemplu. pentru branduri, experti in publicitate si

marketing, celebritati digitale)

In contextul importantei comunicarii online pentru publicitate, aceasta lucrare
urmareste sd evidentieze relevanta autenticitatii influencerilor din social media atat asupra
consumatorilor, cat si asupra brandurilor care incorporeaza influencer marketingului in

strategiile lor de promovare.

Primul capitol al lucrarii examineaza impactul retelelor sociale asupra vietii cotidiene
si rolul sau in marketingul modern. Social media a transformat publicitatea, oferind brandurilor
un angajament direct cu publicul prin intermediul unor platforme precum Facebook, Instagram,

YouTube si mai recent TikTok.

Cel de-al doilea capitol exploreaza evolutia importantei influencer marketingului ca o
componentd-cheie a strategiilor de marketing contemporane (Campbell & Farrell, 2020). De
asemenea, subliniaza modul in care influencerii sunt perceputi ca surse de incredere pentru
sfaturi s1 inspiratie si au un rol crucial in modelarea comportamentului consumatorilor.
Capitolul abordeaza factorii-cheie care contribuie la succesul marketingului prin influenceri,
inclusiv autenticitatea, credibilitatea si adaptabilitatea platformelor, abordand in acelasi timp
provocdri precum transparenta continutului sponsorizat si oboseala consumatorilor (Hudders

etal., 2021).

Capitolul al treilea exploreaza conceptul de autenticitate in branding si in influencer
marketing, subliniind rolul sdu esential in construirea increderii, credibilitatii si loialitatii
consumatorilor. Este discutat pe baza literaturii de specialitate modul in care brandurile
valorifica autenticitatea pentru a-si consolida imaginea si legatura emotionald cu consumatorii,
subliniind in acelasi timp provocdrile legate de mentinerea autenticitatii pe masurd ce

brandurile se extind.



In capitolul al patrulea al prezentei lucrari este abordat designul metodologic mixt
calitativ-cantitativ care include interviuri semi-structurate cu influenceri, respectiv ancheta
sociologicd pe bazd de chestionar online cu utilizatori ai retelelor sociale. Metodologia a inclus
interviuri semi-structurate cu 21 de celebritati digitale care activeaza in principal pe Instagram,
pentru a explora rolul autenticitdtii in relatiile lor cu urmaritorii si cu brandurile. Influencerii
au fost contactati prin social media, relatii personale sau n cadrul unor evenimente, interviurile
fiind realizate fata in fata, telefonic sau in scris, intre perioada martie 2021- iulie 2022. in cadrul
anchetei sociologice, chestionarul fost distribuit catre 400 de utilizatori de pe retelele sociale,

care au condus la un esantion final de 327 de respondenti.

In urmaitoarele doud capitole sunt prezentate rezultatele cercetirii. Sunt analizate
rezultatele interviurilor realizate cu celebritatile digitale si cele ale anchetei sociologice, prin
care am urmadrit sa evidentiem perceptia in oglinda a autenticitatii: auto-perceptia influencerilor
si respectiv felul in care utilizatorii percep autenticitatea influencerilor. Dincolo de modul in
care autenticitatea este definitd de acesti noi actori publicitari si de audientele lor, discutam
despre felul in care este perceput impactul influencer marketingului prin perspectiva

autenticitatii.

Ultimul capitol cuprinde concluzii generale, perspective asupra rezultatelor studiului
evalueaza gradul de indeplinire a obiectivelor cercetarii si nu in ultimul rand prezint a limitele

cercetarii i perspective ale unor cercetari viitoare.

Obiectivul principal al tezei este acela de a investiga autenticitatea celebritatilor digitale
si impactul acesteia asupra comportamentului consumatorilor prin intermediul a patru obiective
de cercetare. In primul rand, acesta exploreazi modul in care influencerii inteleg si cultiva
autenticitatea. In al doilea rand, se analizeazi factorii care influenteazi perceptia utilizatorilor
cu privire la autenticitatea influencerilor, subliniind sinceritatea, recomandarile oneste,
vizibilitatea, expertiza si unicitatea. In al treilea rand, se examineazi relatia dintre autenticitatea
perceputi si increderea consumatorilor in continutul promovat de influenceri. In cele din urma,
se evalueazd modul in care autenticitatea celebritdtii digitale influenteaza intentiile de

cumpdrare si loialitatea fata de brand.

Originalitatea acestei teze consta in cercetarea modului in care influencerii (celebritétile
digitale) 1si percep propria autenticitate, In comparatie cu perceptia utilizatorilor asupra
autenticitatii creatorilor de continut profesionist de pe platformele de tip social media. Practic,

se realizeaza o analizd comparativa, o analizd in oglinda. In plus, studiul examineazd modul in



care atat influencerii, cat si utilizatorii percep autenticitatea brandurilor in relatie cu

promovarea realizata de acesti noi actori.

Sunt necesare anumite preciziri. In prezenta lucrare termenii celebrititi digitale,
creatori de continut, respectiv influenceri sunt utilizati pentru a denumi aceiasi noi actori
publicitari. Fiind vorba despre un concept relativ nou in limba romana, anumiti termeni din text
sunt utilizati in limba engleza. Prin influencer marketing se intelege promovarea prin
intermediul acestor celebritdti digitale, campaniile de acest tip avand o componenta publicitara,

astfel teza inscriindu-se in sfera stiintelor comunicarii.

Influencer marketingul a devenit o resursa importantd pentru branduri in aceste vremuri
in care publicitatea traditionala are o relevanta redusa pentru publicul tanar. Tinerii sunt, pe zi
ce trece, din ce in ce mult mai putin interesati de media traditionald, cum ar televiziunea
(Voorveld, 2019). Reclamele directe si agresive ii fac pe consumatori sd se simta inconfortabil
si fortati sa cumpere, ceea ce duce la o scadere a dorintei de cumparare (Y. Liu, 2024). Din
acest motiv, brandurile au devenit prezente pe cel putin una dintre platformele de tip social
media precum Facebook, Instagram, Youtube. Comunicare pe astfel de platforme se adreseaza

unui public larg, dar bine segmentat si implicd de regula costurile reduse (Voorveld, 2019).

Deoarece In majoritatea timpului omul contemporan distribuie si cautd informatii cu
precadere in mediul online, brandurile au avut nevoie sa se reorienteze din punct de vedere al
canalelor de promovare a produselor si a serviciilor, astfel incat mesajul lor sa ajunga la
consumatori. Ca rezultat, a apdrut una dintre modalitdtile de promovare contemporane:
influencer marketingul (Boerman, 2020). Influencer marketingul este o strategie care valorifica
puterea de persuadare a persoanelor cheie sau a liderilor de opinie de pe retelele sociale pentru
a creste gradul de notorietate, imaginea unui brand si nu in ultimul rand pentru a le influenta
deciziile de cumparare (Scott, 2015). Daca un brand nu valorificd colaborarea cu influencerii
de pe retele sociale ca parte integranta a strategiei de a transmite eficient mesaje catre publicul
sau tintd, atunci ar fi nevoie sa isi redefineasca strategia, reconsidera si evalua abordarea

(Glucksman, 2017).

Modalitatea in care functioneaza in acest moment influencer marketing plaseaza
influencerul in 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 1l au, si anume elementul de similitudine: urmaritorii se regésesc in ceea

ce influencerii Tmpartasesc cu ei (Balaban & Racz, 2020). Pentru a pastra o relatie cat mai



stransa cu urmaritorii, influencerii sunt nevoiti sa caute s fie cat mai autentici. In incercarea
de a mentine autenticitatea mesajului, creatorul de continut profesionist este necesar sa fie fidel
propriilor sale valori, sd continue s publice mesaje care sunt in consens cu ce reprezinta el. Cu
toate acestea, introducerea publicitdtii Tn continutul propriu ar putea sd compromitd
autenticitatea influencerului in ochii comunitatii sale de urmaritori. Influencerii sunt provocati
aici sd gaseasca un echilibru, in sensul ca isi pun amprenta personald si pe continutul publicitar,
realizand continut prin care creeaza o legatura intre produsul pe care il promoveaza si viata lor

personald (Audrezet et al., 2020).

Studiul de fata ofera o explorare in profunzime a autenticitatii influencerilor in peisajul
retelelor sociale din Romania, subliniind importanta acesteia in conturarea relatiei pe care
influencerii o au atat cu urmadritorii lor, cat si cu brandurile pe care le promoveaza. Prin
interviurile calitative cu cei 21 de influenceri si chestionarul la care au raspuns 327 de utilizatori
de social media, cercetarea a examinat modul in care influencerii isi percep propria
autenticitate, modul in care conserva aceasta autenticitate, dar si modalitatea de raportare a

consumatorii la autenticitatea influencerilor.

Rezultatele studiului confirma, asa cum aratd cercetdrile anterioare, cd autenticitatea
este un factor central al succesului influencerului. Specialistii Tn marketing si publicitate au
subliniat cd autenticitatea este o calitate necesara, iar consumatorii apreciaza aceasta calitate
(Balaban & Szambolics, 2022). Autenticitatea influenteaza relatia cu urmaritorii, credibilitatea
in colabordrile cu brandurile, dar si propria lor satisfactie profesionald. Conform rezultatelor
interviurilor, influencerii vad autenticitatea ca abilitatea de a rdmane fideli propriilor valori
personale, s mentind transparenta in parteneriate si sd creeze continut care sa reflecte
identitatea lor. Aceste rezultate se aliniaza cu rezultatele altor cercetari anterioare (ex. Balaban
& Szambolics, 2022). In incercarea de a mentine autenticitatea mesajului, creatorul de continut
profesionist trebuie sd continue sa fie fidel propriilor sale valori, sd continue sa publice mesaje
care sunt in consens cu ce reprezinta el. Totusi, introducerea publicitatii in continutul propriu
ar putea sd compromitd autenticitatea influencerului in ochii comunitatii sale de urmaritori
(Audrezet et al., 2020). Pentru a contracara aceste potentiale efecte negative marcarea

publicitatii poate sa fie o solutie, asa cum au afirmat unele persoane intervievate.

Mai mult, abilitatea de a gasi un echilibru intre propriile valori si colaborarile cu
brandurile a aparut ca un determinant cheie al autenticitatii. Influencerii sunt provocati sa

gaseasca un echilibru, 1n sensul de a pune amprenta lor personala pe continutul publicita. Este



important sa promoveze produse care sunt compatibile cu persoanlitatea influencerului, sa
existe ceea ce literatura de specialitate numeste influencer-product fit (Audrezet et al., 2020).
Aceste perspective valideaza ipoteza conform cdreia autenticitatea auto-perceputa este puternic
asociatd cu practicile de creare de continut. Multi influenceri au declarat cad au refuzat
colaborari cu branduri care nu s-au aliniat valorilor lor; consolidarea ideii cd procesul
decizional etic joacd un rol crucial In mentinerea credibilitdtii. Acest aspect este important
deoarece, pe masura ce organismele de reglementare si consumatorii deopotriva solicitd o
marcare mai clard a parteneriatelor platite, brandurile si influencerii trebuie sa se asigure ca
colaborarile lor sunt transparente si corecte din punct de vedere etic (Muresan, 2022). Aceasta
constatare se aliniaza ipotezei conform careia mentinerea acestui echilibru influenteaza pozitiv

perceptia de sine a influencerilor asupra autenticitatii.

De asemenea, s-a constatat ca experienta in influencer marketing a creatorilor de
continut intervievati consolideaza autenticitatea. Influencerii cu o carierd mai lunga au subliniat
faptul ca si-au Tmbunatatit Tn timp atdt continutul, cat si modul in care se raporteazd la
colaborari, optand pentru branduri care le reflectd personalitatea, principiile si valorile. Acest
lucru sustine ideea cd influencerii 151 dezvolta un sens mai clar al identitatii lor online pe masura

ce castigd experientd, ceea ce le permite sa ia decizii strategice.

O alta perspectiva-cheie a studiului consta in rolul relatiei cu urmaritorii in consolidarea
autenticitatii. Interactiunile frecvente si semnificative cu urmadritorii lor au fost percepute ca
fiind esentiale pentru mentinerea increderii si a unei prezente online autentice. Aceasta
perspectiva intdreste ipoteza conform careia frecventa interactiunilor si capacitatea de reactie

sunt componente esentiale ale autenticitatii influencerului.

Sondajul in rdndul consumatorilor a validat rezultatele cercetatii calitative, reflectand
in oglinda perspectiva consumatorilor. Autenticitatea perceputd a celebritatilor digitale
influenteazd in mod semnificativ atitudinile consumatorilor, dorinta de a urma persoane
influente in sfera digitala si probabilitatea de a cumpara produsele promovate. Influencerii
perceputi ca fiind onesti si sinceri au un efect pozitiv asupra audientelor. Cu toate acestea,
studiul a constatat, de asemenea, cd desi sinceritatea a crescut increderea si implicarea
urmdritorilor, aceasta nu s-a tradus intotdeauna in achizitii directe de produse. In schimb,

transparenta in promovarea brandurilor este un factor-cheie al increderii consumatorilor.

Rezultatele cercetdrii de fatda evidentiaza rolul central al autenticitdtii In influencer

marketing, atat din perspectiva celebritdtilor digitale, cat si a urmadritorilor lor. Influencerii



percep autenticitatea ca pe un factor-cheie in mentinerea credibilitatii, implicarea publicului
lor si promovarea increderii. Ei au subliniat alinierea parteneriatelor de brand la valorile
personale, asigurarea transparentei in continutul sponsorizat si mentinerea unui brand personal
consecvent. Interactiunea frecventa cu urmaritorii a fost, de asemenea, consideratd esentiala
pentru mentinerea autenticitatii, consolidand importanta implicarii in crearea unor legdturi

durabile.

Din perspectiva utilizatorului, constatarile indica faptul ca este mai probabil ca
consumatorii sd aiba incredere si sa se implice cu influenceri pe care i percep ca fiind autentici.
Autenticitatea are un impact pozitiv asupra atitudinii fata de influenceri, asupra intentiei de a-
1 urmdrii pe social media si chiar asupra deciziilor de cumparare. Factorii-cheie care
influenteaza aceasta perceptie includ sinceritatea, expertiza si transparenta recomandarilor. Cu
toate acestea, utilizatorii critica, de asemenea, influencerii care par a fi prea mult orientati spre
profit sau lipsiti de sinceritate. Desi autenticitatea consolideaza relatiile dintre influenceri si
publicul lor, studiul relevd si provocari precum echilibrarea colaborarilor comerciale cu

promovarea unui continut personal si gestionarea controlului.

La Inceputul acestui studiu au fost conturate patru obiective de indeplinit. Rezultatele
interviului calitativ si cele ale anchetei sociologice pe baza de chestionar au contribuit la
validarea si aprofundarea intelegerii acestor obiective, oferind perspective detaliate asupra
modului in care influencerii percep si conserva autenticitatea, dar si asupra modului in care

aceasta influenteaza atitudinile si comportamentul consumatorilor.

Autenticitatea ramane un punct de referinta in influencer marketing deoarece, dupa cum
aratd rezultatele acestui studiu si a celorlalte Tnaintea sa, aceasta poate influenta atat auto-
perceptia influencerilor, cat si increderea comunitatii lor. Ce a reusit acest studiu este sd arate
ca autenticitatea nu este o caracteristica staticd ci, din contrd, un proces dinamic influentat de
practicile de creare de continut, colaborarile influencerilor cu brandurile, relatia cu urmaritorii,

dar si posibilitétile pe care le ofera platformele pe care activeaza.

Influencerii care isi integreaza cu succes valorile in brandingul lor reusesc sa pastreze
transparentd cand posteaza continut publicitar si cultivd interactiuni reale cu urmaritorii lor,
tind sa aiba parte de o credibilitate mai mare si de succes pe termen lung. Dintr-o perspectiva
strategicd, brandurile si specialistii Tn marketing ar trebui sa prioritizeze munca cu influenceri
care demonstreaza autenticitate constanta, deoarece influenteaza direct implicarea audientei si

comportamentul de cumparare. In plus, influencerii ar trebui sa tind cont cd identitatea lor



evolueaza si este necesar sa mentind un echilibru intre colaborarile comerciale si valorile lor

ca sa 1s1 mentind relevanta si, In acelasi timp, sd pastreze increderea urmaritorilor.

Retelele sociale continua sa evolueze, iar din acest motiv, autenticitatea va ramane un
diferentiator cheie in influencer marketing. Prin intelegerea provocarilor si a complexitatii
asociate cu pastrarea autenticitatii influencerilor, atat brandurile, cat si oamenii de marketing
si cercetatorii pot sd contribuie la un ecosistem digital mai transparent, mai etic si mai

sustenabil.

Teza are implicatii teoretice si practice. Din punct de vedere teoretic lucrarea contribuie
la dezvoltarea modelului autenticitatii influencerilor (Balaban & Szambolics, 2022) prin
adaugarea unor dimensiuni suplimentare si nuantarea dimensiunilor subliniate in lucrarea
mentionatd. Concret cu privire la dimensiunea autenticitatea sursei, congruenta dintre
personalitatea online si cea offline a celebritdtii digitale a fost subliniatd, cu privire la
autenticitatea mesajului, transparenta sponsorizarii reprezinta un element central al rezultatelor
prezentului studiu. Empatia este dimensiunea evidentiatd in ceea ce priveste autenticitatea
interactiunii cu urmadritorii. Lucrarea testeaza modelul propus de J. Lee & Eastin (2021) in

contextul unor respondenti din Romania, replicand cu succes acest studiu.

Implicatiile practice ale lucrarii se adreseaza expertilor in comunicare, marketing si
publicitate, brandurilor, influencerilor si nu in ultimul rand factorilor decizionali in
implementarea si monitorizarea marcdarii publicitatii. Expertii este necesar sa includd in
campaniile lor creatori de continut perceputi de public ca fiind autentici. Evaluarea lor trebuie
sa mearga dincolo de numarul de urmaritori, luand in considerare calitatea interactiunii cu
audientele. Aceeasi recomandare poate fi formulata pe baza rezultatelor studiului de fata pentru
brandurile care se promoveaza astfel. Pentru influenceri autenticitatea alaturi de credibilitate
sunt veritabile elemente ale unui capital profesional care necesita atentie. Asocierea cu branduri
care promoveaza valori compatibile cu influencerii alesi pentru promovare, transparenta
continutului sponsorizat, consecventa prezentarii online sunt doar cativa factori de care trebuie

sa tind cont. lar factorii decizionali, este necesar sd monitorizeze marcarea publicitatii.
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