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Capitolul 1.

CELEBRITATILE DIGITALE SAU
INFLUENCERII DE PE RETELELE SOCIALE

1.1. Conceptul de celebritate digitala sau influencer

Lucrarea de fatd prezinta o tema de actualitate, cu impli-
catii atit pentru cercetarea din domeniul stiintelor comuni-
carii, cit si pentru practicienii din comunicare, publicitate si
marketing. Este vorba despre rolul publicitar al celebritatilor
digitale, numiti de literatura de specialitate social media influ-
encers sau influenceri. Platformele de retele sociale care au
cunoscut o puternica dezvoltare in ultimul deceniu constituie
rampa de lansare a acestor actori activi in sfera comunicarii
profesionale. Aparitia acestora este determinatd de mai multi
factori, dintre care probabil cei mai relevanti sunt modifi-
carea comportamentului de consum media al utilizatorilor
tineri si reactanta fatd de formele de publicitate traditionald
(Balaban, 2021a).

Astfel, modificarea comportamentului de consum media
al tinerilor inseamna preferinta pentru retelele sociale in
detrimentul mediei traditionale (van der Goot ef al., 2018).
Ceea ce atrage atentia in mod deosebit nu este doar modifi-
carea comportamentului de consum media al utilizatorilor
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din punctul de'vedere al preferintelor pentru un anumit tip de
media, ci §i cresterea timpului zilnic pe care acestia il dedica
mijloacelor de comunicare. Astfel, o parte a utilizatorilor tineri
petrec chiar si 5-7 ore pe zi folosind telefonul sau tableta, dar
in medie sunt dedicate smartphone-ului nu mai putin de 3
ore gi 21 de minute zilnic (von Abrams, 2019).

Ca urmare a acestui fenomen, expunerea tinerilor la
mesajele publicitare din media traditionald este limitatd in
comparatie cu situatia de acum un deceniu. In acelasi timp,
particularititile platformelor de retele sociale, ceea ce litera-
tura de specialitate numegte platform affordances, a permis
utilizatorilor s posteze continut divers pe retelele sociale.
Unii dintre acesti utilizatori au devenit cunoscuti, faimosi si
au reusit sd clddeascd in jurul conturilor lor de pe retelele soci-
ale veritabile comunititi de urmaritori (Campbell & Farrell,
2020). Astfel s-a dezvoltat cadrul ideal pentru emergenta unor
canale publicitare noi. Mai mult de atat, celebrititile digitale
nu oferd doar canale media propice disemindrii mesajelor
persuasive, dar si potentialul creativ necesar implicarii in
realizarea unor continuturi publicitare adaptate audientelor
(Balaban, 2021a). Acest fenomen al publicitatii prin inter-
mediul celebritatilor digitale, a influencerilor de pe retelele
sociale poartd numele de influencer marketing (Hudders et
al., 2021; Vrontis et al., 2021).

Fiind un domeniu relativ nou, cercetarile empirice orien-
tate in acest sens sunt putine, in spatiul academic romanesc
(Balaban, 2021a). In striinatate, in tiri precum Statele Unite ale
Americii, Germania, Olanda, Belgia, Austria, Marea Britanie
sau chiar in China, au fost publicate numeroase cercetéri in
acest domeniu, al influencer marketingului (Ye et al., 2021).
Utilizarea retelelor sociale constituie un fenomen global, datele
privind utilizarea retelelor sociale in Roménia sunt similare
multor state din Uniunea Europeana (Statista, 2020a). Astfel,
cercetarea are in centrul sdu conceptul de influencer marketing
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si are ca scop sa genereze cunoaglere, respectiv noi perspective
de cercetare cu implicatii atat teoretice, cat si practice.

Ceea ce in limba englezd poartd denumirea de social
media, iar in limba roména e tradus ca fiind ,,retele sociale”,
constituie un nou canal de comunicare aflat intr-o continua
dezvoltare, avind in continuare un puternic potential de
comunicare. Este o zona relativ fluida unde platformele si
utilizatorii sunt supusi unor schimbdri constante. De la o
simpld postare de tip text si pand la formatele video scurte
unde utilizatorul poate si foloseascd filtre de realitate vir-
tuald au trecut, practic, putin mai mult de zece ani. Astazi
de vorbeste despre metavers si despre felul in care realitatea
virtuald isi va face simtitd prezenta pe retelele sociale (Kim,
2021). Pe de altd parte, si utilizatorii retelelor sociale s-au
transformat, de exemplu, la nivelul atentiei si a dexteritdtii in
utilizarea dispozitivelor inteligente, ca s numim doar doud
aspecte relevante.

Datorita digitalizarii si cresterii substantiale a folosirii
Internetului din ultimul deceniu, retelele sociale sunt din ce in
ce mai prezente in activitatea de zi cu zi a oamenilor. YouTube,
Facebook, Instagram, Snapchat, precum si cel mai nou canal
de social media care a castigat o imensd popularitate, TikTok,
constituie cele mai bune exemple. La nivel global, in anul de
debut al pandemiei COVID-19, 2020, toate canalele de social
media au insumat peste 3,08 miliarde de utilizatori (Statista,
2020b). In Romania, rata de penetrare prin conturi active lunar
pe platformele de social media, raportata la populatie, era de
52,13%, la inceputul anului 2020 (Statista, 2020c). Totodatd,
in 2019, cele mai populare platforme de retele sociale erau
Facebook, cu 94% dintre utilizatorii de social media cu cont pe
aceasta platforma, urmata de YouTube, cu 63%, LinkedIn, cu
44%, iar doar 2% aveau un cont de TikTok (Statista, 2020d).
Observam doud aspecte relevante: in primul rand, utilizatorii
retelelor sociale nu se limiteaza la o singurd platformd, de
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cele mai multeori folosesc mai multe astfel de platforme care
deservesc scopuri diferite, iar TikTok, una dintre platformele
care se afld in centrul atentiei lucrérii de fat, a cunoscut o
crestere semnificativa in ultimii ani, fiind cea mai descircati
aplicatie in anul 2022 (Statista, 2022).

O mare parte dintre tinerii adulti (cei cu varste cuprinse
intre 18 si 25 de ani), adolescentii si copiii mai mari de 13
ani, varsta legald de acces pe retelele sociale, folosesc intensiv
Internetul, respectiv retelele sociale. Majoritatea copiilor cu
vérste cuprinse intre 8 i 11 ani preferd s vizioneze conti-
nut pe YouTube in detrimentul programelor TV (Ofcom,
2018). In mod specific, acestia prefera continutul creat pentru
YouTube de catre personalititi precum vioggeri (Boerman &
van Reijmersdal, 2020). Tinerii adulti constituie 33,8% din pro-
centajul roménilor utilizatori de Instagram (Statista, 2020f).

Influencer marketing constituie un instrument care a
patruns treptat, in ultimii ani, pe piata din Roménia. Este
un trend global, iar Roménia se incadreaza si ea in acest trend
(Muresan, 2022). Un influencer este o persoand, un utilizator
care are o audientd ridicata pe retelele sociale, cu alte cuvinte,
se bucura de popularitate in mediul online (Marwick, 2015a).
Instagram, Facebook, YouTube, TikTok si Twitter (redenumit
X), sunt retelele sociale cel mai frecvent utilizate pentru exer-
citarea influentei online de cétre celebritatile digitale (Levin,
2020). Puterea de influentare se refera la faptul ca urmaritorii
respecta opiniile influencerului, tin cont de pérerile sale si, nu
in ultimul rand, simt cé se regasesc in acestia. De cele mai
multe ori influencerii isi 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 sociald cuprinde o serie de fenomene care por-
nesc de la socializare, incluzdnd obedienta, conformarea si
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persuasiunea (Cialdini & Goldstein, 2004). Practic, influenta
se realizeaza la nivel cognitiv, afectiv si conativ sau comporta-
mental. Oamenii pot si isi exercite influenta asupra celorlalti
si sa contribuie la schimbarea unor opinii si a unor atitudini
sau chiar pot determina anumite comportamente. Asa cum am
ardtat 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 f1 clasificati in functie de numarul de
urmdritori de pe retelele sociale in mai multe categorii: nano
influenceri (care au sub 10.000 de urmdritori), micro influenceri
(care au intre 10.000 si 100.000 de urmaritori), macro influen-
ceri (cu peste 100.000 de urmaritori) si rmega influenceri (peste
1 milion de urméritori) (Campbell & Farrell, 2020). Tar pentru
unii dintre acestia, in special pentru macro §i mega influenceri,
ceea ce a plecat de la un hobby a devenit profesia si locul lor
de muncs, care le asigura venituri consistente (Liljander et al,
2015). Caracteristicile influencer marketingului il diferentiaza
fatd de publicitatea clasica. Aspectul cel mai important este
acela ca publicitatea ajunge la consumatorul tintd oriunde in
lume si in orice moment al zilei, in spatii unde, pana 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 plictiseala. Telefonul mobil
este primul obiect pe care utilizatorii pun mana dimineata
devreme cind se trezesc si este ultimul obiect pe care il vad
inainte de a adormi. In plus, vorbim despre delimitarea clard
intre sfera publica si cea privatd (Balaban & Mustatea, 2021).
Publicitatea realizata de influenceri este o formd de publici-
tate de tip native advertising. Influencerii posteaza in special
story-uri pe Instagram, video-uri pe TikTok si YouTube, iar
consumatorul vede continut din vietile celebritatilor urmat
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de continut postat de-prieteni, distinctia dintre ceea ce este
publicitate si ceea ce nu este publicitate este greu de perce-
put. In aceasta constd, in viziunea unor cercetitori, eficienta
influericer marketingului (Mustitea, 2021). Studiile empirice
au evidentiat eficienta publicitatii de tip native advertising, in
special pe retelele sociale (Johnson et al., 2019).

Marea problema a publicitatii in sfera digitala consta in
faptul ca, desi utilizatorii petrec mult timp online, acestia evita
in acest spatiu publicitatea, folosind, de exemplu, adblocker, un
plug-in ce ajutd utilizatorul s nu vada reclamele. In Roménia,
rata de utilizare a adblocker-ului in anul 2018 in randul utili-
zatorilor Internetului era de 30% (Statista, 2018). Indivizii au
o reticenta in a vedea reclame pe Google, YouTube, Facebook
si respectiv pe orice site-uri. Unele site-uri au inceput sa
limiteze eficienta adblocker-ului, insa este un efort tehnologic
mare. Jata un motiv in plus in favoarea utilizarii in scopuri
publicitare a influencerilor. Ei sunt urmdriti voit de public si
publicitatea lor nu este perceputi ca fiind o forma de publi-
citate agresivd. Nivelul de reticenta (respingerea reclamelor,
a publicitatii), este mult mai scazutd in raport cu publicitatea
clasicd (Pérez-Serrano et al., 2020).

1.2. Cercetari cu privire la publicitatea prin intermediul
influencerilor

Contextul cercetdrii de fata il constituie fenomenul influ-
encer marketingului din Romania, atentia fiind orientata
asupra industriei comunicirii, a relatiilor publice si a publi-
citatii din tara noastra. Fenomenul influencerilor ii prezinta
ca formatori de opinii in mediul online. Acestia pot fi vazuti
ca lideri de opinie, in sensul definitiei liderilor de opinie asa
cum ii conceptualizeaza teoria fluxului comunicdrii in doi pasi
(Katz & Lazarsfeld, 1955). Ei sunt, asa cum s-a subliniat mai
sus, nu doar indivizi care au un numar mare de urmadritori in
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mediul online, ci si personaliti(i care dezvolta o relatie puter-
nici cu comunitatea lor de urmiritori. Aceasti relatie este
cuantificatd 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
jumaitatea secolului al XX-lea, in analiza prin intermediul
interviurilor si a chestionarelor aplicate fata in fata (Balaban,
2009; Coman, 2016; Dobrescu et al., 2007), liderii de opinie
digitali sunt facil de observat datoritd aspectelor precizate.
La fel ca liderii clasici de opinie, acestia sunt in pas cu nou-
tatea din domeniile lor de interes si ofera informatii mai
mult sau mai putin exclusive pentru urmaritorii lor. Un lider
de opinie online manifestd interes pentru comunitatea lor
de urmaritori pe care o considera ca fiind o entitate (Lou,
2021). In acest sens, existd similitudini evidente cu liderii
de opinie traditionali. Cand vine vorba insd de activitatea
lor publicitard, influencerii indeplinesc functii complexe
fiind in acelasi timp celebritdti, manager al audientelor si
social media manager. Influencerii sunt perceputi ca fiind
celebritdti, experti intr-o zona de interes pentru audientele
lor si respectiv consumatori. Un aspect relevant este asa-zisul
element peer, adici utilizatorul percepe influencerul ca fiind
similar fui. 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 aten-
tiei si respectiv de crestere a numarului de urmdritori. In
calitate de social media manager, un influencer este strateg,
producitor de continut si, respectiv, manager al comunitatii
sale de urmaritori (Campbell & Farrell, 2020). Literatura de
specialitate a subliniat faptul ci odatd cu profesionalizarea
influencerilor in calitate de actori publicitari, acestia sunt
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implicati in activitati-de comunicare strategica (Borchers &
Enke, 2021; Enke & Borchers, 2019).

Existd asemdniri intre influencer marketing si ceea ce in
publicitatea clasica numim celebrity endorsement. Celebrity
endorsement-ul reprezintd implicarea celebritatilor tradi-
tionale in publicitate prin prezenta lor pe afise publicitare,
in reclamele TV sau chiar in calitate de brand ambasadori.
Acesta este un fenomen care a apdrut la finalul secolului al
XIX-lea (Erdogan, 1999).

Inca de la aparitia media, apare conceptul de celebritate
si de media persona. Influenta celebritatilor a avut un impact
semnificativ asupra modei, a influentat stilurile de viata si
comportamentul publicului in general. Celebritétile se bucura
de credibilitate in randul admiratorilor lor (Ohanian, 1991).
Consumatorii au inceput si 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 cele-
britate, datoritd accesibilitatii crescute. Publicul a inceput
sd urmdreasca pe retelele sociale nu doar actori, sportivi,
muzicieni, dar si celebrititi care au devenit faimoase peste
noapte pe retelele sociale. Publicul a inceput sd urmareasca
celebritdti non-traditionale care au devenit cunoscute prin
platformele de social media si prin consumul de media online
(Nouri, 2018).

Platformele social media Instagram si TikTok au fost
alese ca subiect de cercetare datoritd relevantei lor pentru
publicul tanar. Instagram are ca specific distribuirea de foto-
grafii si continut video, intr-un mod creativ. Astfel, platforma
Instagram, care a pornit de la un spatiu virtual destinat cu
precddere pasionatilor de arta fotografica, a devenit o retea
sociali extrem de populari, care permite utilizatorilor modi-
ficarea fotografiilor i a continuturilor video prin filtre de
realitate augmentata si filtre simple special concepute pentru
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a contribui la estetizarea pozelor. Acesta este un factor care
caracterizeazi platforma si azi, esteticul. Cifrele aratd cd la
inceputul lui 2020 erau 3,4 milioane de utilizatori Instagram
in Romania; 35% dintre ei erau utilizatori cu varste cuprinse
intre 18 si 24 de ani, 48% fiind barbati, iar 52% fiind de sex
feminin (Statista, 2020e). Instrumentele puse la dispozitie
utilizatorilor au evoluat in ultimii ani, au aparut continuturi
efemere sau tranzitorii, cum este cazul stories, iar continuturile
video postate au depasit fotografiile.

YouTube este cea mai mare si utilizata platforma de
continut video din lume, la inceputul anului 2020 existind
2 miliarde de conturi active la nivel global, dintre acestea 30
de milioane erau utilizatori care accesau platforma in fiecare
zi (Global Media Insight, 2020). Conform ZeList (2018), in
Romania, in decembrie 2018 existau 10 milioane de utilizatori
ai YouTube, dintre care 7 milioane accesau reteaua cel putin
odata pe luna.

TikTok este actorul emergent, cu peste 800 de milioane
de utilizatori la inceputul anului 2020 la nivel global (Igbal,
2020), numérul utilizatorilor crescand exponential in perioada
pandemiei atat la nivel global, cat si in Roménia. TikTok func-
tioneaza pe principiul video-urilor scurte in care utilizatorii
pot folosi multe efecte sonore (Tidy & Smith Galer, 2020).

In paginile anterioare s-a subliniat faptul ci literatura de
specialitate in domeniul influencerilor si al activitatii lor pe
piata din Roménia este limitata (Balaban, 2021a; Balaban &
Mustitea, 2019; Balaban et al., 2020; Balaban & Racz, 2020;
Balaban & Szambolics, 2022; Balaban, Szambolics & Chirica,
2022). Studiile care testeaza eficienta marcarii publicitatii rea-
lizate de influenceri aplicate pe subiecti din Romania sunt la
randul lor rare (Balaban, Mucundorfeanu & Muresan, 2022;
Balaban, Mucundorfeanu & Naderer, 2022; Evans et al., 2022).
Astfel, Balaban si Mustatea (2019), intr-unul dintre studiile
care compara tinerii adulti din Romania cu cei din Germania,
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subliniazd rolul credibilitatii influencerilor pentru fenomenul
de persuasiune. Totodatd, cercetarea evidentiaza diferentele
dintre celebritétile traditionale si cele digitale sau influencerii.
Pentru acestia din urmd, credibilitatea nu se defineste doar
pe baza atractivitatii, a increderii §i a expertizei, elementul de
similaritate cu audienta sa este ceea ce face diferenta. Balaban
si Racz (2020) demonstreaza pe baza unui experiment online
faptul cd postarile de pe Instagram ale influencerilor au un
efect persuasiv mai puternic asupra audientelor si mai puternic
decit postarile similare de pe conturile brandurilor.

Rolul credibilitatii influencerilor este amplificat de crearea
unor relatii parasociale cu urmaritorii. Statutul de follower sau
urmiritor pe Instagram al unui influencer nu determind auto-
mat dezvoltarea unor relatii parasociale cu acesta. Interesul
pentru domeniul in care posteaza un influencer este acela care
determind aparitia unor relatii para-sociale dintre urmari-
tori si influenceri in cazul unor micro-influenceri (Balaban,
Szambolics & Chiricd, 2022). Cercetarile realizate cu par-
ticiparea unui public tandr din Romania au evidentiat fard
echivoc importanta transparentei sponsorizérii, marcarea
clard, inteligibila a prezentei continutului publicitar, care nu
a condus la reactii de scepticism sau de respingere (Balaban,
Mucundorfeanu & Muresan, 2022; Balaban, Mucundorfeanu
& Naderer, 2022). Daca aceste reactii au aparut, ele s-au
diminuat in timp, efectul de persuasiune al publicitétii prin
intermediul influencerilor fiind mai puternic pe termen mediu
(Evans et al., 2022).

Literatura de specialitate subliniaza rolul credibilititii
influencerului ca fiind cheia succesului campaniilor sale publi-
citare (Balaban & Mustatea, 2019; Djafarova & Rushworth,
2017). Astfel, influencer marketingul functioneaza in special
datoritd credibilitatii sursei si datorita aprecierii de care se
bucura opiniile celebritatilor digitale in rdndul consumato-
rilor (Na et al., 2019). Idee este sustinuta si de alte studii, care
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subliniaza faptul ca exista o pulernici relatie intre increderea
de care se bucurd influencerii i intentia urmaritorilor de a
cumpdra produsele promovate de acestia (Balaban, 2021a).

Datorita consumului ridicat de social media si a cresterii
fluxurilor informationale prezente pe aceste platforme, se
remarca rolul unei noi forme de word-of-mouth (WOM) digi-
tal, denumit electronic word-of-mouth, prescurtat eWOM (Jin
& Phua, 2014) in ceea ce priveste influenta sociald. Potentialul
de multiplicare al mesajelor celebritétilor virtuale datorita
eWOM generat de utilizatori este un aspect extrem de impor-
tant, care este luat in seama de companii atunci cind rea-
lizeazé campanii de influencer marketing. Practic, mesajul
publicitar poate ajunge dincolo de audienta unui influencer,
citre audientele individuale ale urmadritorilor sai, datoritd
fenomenului de partajare al continutului. Acesta este un trend
sustinut de multi specialisti cunoscuti, celebritéti, iar opiniile
consumatorilor postate online sunt surse de incredere pentru
decizia si intentia de cumpérare a utilizatorilor retelelor soci-
ale (Tabellion & Esch, 2019). Astfel, perspectiva dominantd
raportatd la eWOM reflecta increderea consumatorilor in
informatia primita de la colegi, mai multe decit cea primitd de
la branduri care sunt mereu banuite de intentiilor persuasive
(Kaplan & Haenlein, 2010). Marketingul pe retelele sociale
functioneazd de altfel, in mare parte, prin recomandari de
produs realizate de utilizatori obisnuiti, de branduri si de
influenceri (De Veirman & Hudders, 2019; Liljander et al,,
2015). Potentialul eWOM reprezintd un motiv in plus datoritd
caruia companiile au intrat in contact cu influencerii, pentru
a-si promova brandul si produsele.

Un atu demn de mentionat in directia influencer mar-
ketingului face referire la plierea brandului/produsului pe
influencer. Influencerii posteaza continut pe retelele sociale
din domenii precum modd, cosmetice, sport, stil de viatd,
tehnologie etc. (Szambolics, 2021). Astfel, orice brand care
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doreste promovarea prin influencer marketing trebuie sé tina
cont de acest fapt. Atitudinea, comportamentul influcencerului
din viata reald si virtuald este reflectata in publicul tinta al
acestuia. [ar brandul trebuie sa se plieze perfect pe influencer
pentru a ajunge la consumator intr-un mod cat mai puternic
si elegant posibil.

Insi, pe langa restrictiile pe care companiile le impun
in a nu promova brandurile competitorilor, celebrititile si
influencerii trebuie sd promoveze produse, respectiv servici-
ile care sunt compatibile cu imaginea lor. Cand o celebritate
digitald participa la campanii publicitare pentru produse, are
loc un fenomen intitulat transfer de imagine (Balaban, 2021b).
Transferul de imagine are loc in ambele directii: nu numai
ca transferd imaginea influencerului asupra produsului, ci si
invers (Balaban & Mustitea, 2019).

Un alt aspect important face referire la faptul ca, cu cat un
influencer este considerat a fi un expert, cu atat creste atitu-
dinea asupra brandurilor promovate si intentia utilizatorilor
de a achizitiona aceste branduri (Tabellion & Esch, 2019). Iar
influencerii, de reguld, posteaza continut pe retelele sociale cu
preponderenti dintr-un domeniu principal caruia i se adauga
domenii secundare (Szambolics, 2021).

Influencerul joacd rolul de creator si narator in continutu-
rile publicitare pe care le posteazd pe retelele sociale. Influencer
marketingul are elemente comune cu product placement-ul,
motiv pentru care deseori a fost asociat cu publicitate,,as-
cunsd’, existdind multe forme de promovare, de exemplu,
utilizarea produsului cu mentionarea brandului, giveaway-uri,
unboxing-uri etc. (Szambolics, 2021). Indiferent de maniera de
promovare, influencerul urmareste sa spund o poveste menita
sd capteze consumatorul. Storytelling-ul este esential pentru
succesul campaniilor de promovare. Astfel consumatorii cauta
experienta care apeleazi la emotie, iar povestile creeazd aceste
experiente. Povestile spuse de celebritétile vizuale genereaza
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emotii pozitive si sunt percepute mai convingitoare decat
faptele, crescAnd brand awareness-ul (Lundqvist et al., 2012).

1.3. Concluzii referitoare la celebritatile digitale sau
influencerii de pe retelele sociale

Intr-o analizi sistematici a studiilor publicate in revistele
de specialitate pe tema influencerilor si a influencer mar-
ketingului, Hudders et al. (2021) subliniaz faptul cd exista
trei categorii de factori care influenteazi efectul persuasiv al
mesajelor publicitare postate de acegtia. In acest sens, literatura
de specialitate mentioneaza elemente care tin de influen-
cer, 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 realizeazi publicitatea (Naderer ef 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)
subliniaz3 faptul ¢ promovarea unui singur brand de citre un
influencer intr-o perioada de timp este superioara promovarii
mai multor branduri simultan.

In concluzie, creator de continut, multiplicator, protagonist
al mesajelor publicitare si moderator, influencerul constituie
un actor publicitar relevant al vremurilor prezente care merita
cercetat. Intelegerea felului in care publicitatea in spatiile digi-
tale este realizatd in perioada contemporand nu e posibila fara
a intelege modul in care influencerii sunt implicati in procesul
de dezvoltare si diseminare a continuturilor publicitare. Dar,
inainte 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.



