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În lumea digitală, conținutul generat de utilizatori a 
dobândit o mare importanță deoarece oferă o perspectivă 
onestă asupra valorii unui produs sau serviciu, iar 
oamenii au mai mare încredere în aceste recomandări în 
comparație cu comunicările realizate prin intermediul 
publicității clasice1.Având posibilitatea de a ajunge la 
o audiență foarte largă prin intermediul social media 
influencerilor (la care ne vom referi în continuare 
folosind varianta mai scurtă de influenceri), tot mai 
multe companii recurg la acest nou instrument de 
comunicare de marketing, denumit influencer marketing 
sau marketing prin intermediul influencerilor. Pentru 
o corectă înțelegere a demersului nostru, precizăm că 
mesajul unui influencer este identificat drept comunicare 
de marketing dacă sunt îndeplinite două condiții: 
existența unei remunerații (compensații) și controlul 
editorial. Astfel, potrivit autorilor Brown și Hayes, „în 
cazul în care agenții de marketing sau proprietarii de 
branduri abordează utilizatorii pentru ca aceștia să 

genereze conținut în schimbul unei plăți sau al altor 
acorduri reciproce și dețin controlul asupra conținutului, 
atunci acest lucru ar trebui să fie identificat în mod clar 
ca fiind o comunicare de marketing”2. Puterea influencer 
marketingului rezidă în expertiza, popularitatea și/sau 
reputația influencerilor care, atunci când recomandă 
un produs, par mai de încredere, crescând șansele ca 
produsul să fie achiziționat de consumatori3. Dacă în 
ultimii ani dezbaterile legate de etica acestui domeniu 
au fost sporadice și concentrate îndeosebi pe discutarea 
unor derapaje etice, pe aducerea în atenția publică a unor 
conduite lipsite de etică ale unor influenceri, în prezent 
putem observa un interes tot mai mare al cercetătorilor 
în explorarea acestui domeniu, deoarece, așa cum 
evidențiază autorii unui studiu recent4, comunicarea 
prin intermediul influencerilor „nu este inerent lipsită de 
etică, ci, mai degrabă, nu sunt bine înțelese principiile 
etice care ghidează influencerii atunci când produc 
conținut plătit sau sponsorizat”5. 
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Așadar, scopul acestui studiu este de a identifica 
principii etice specifice comunicării de marketing prin 
intermediul influencerilor, capabile să-i ghideze pe 
aceștia în deciziile pe care le iau. În lipsa unei legislații 
adaptate și specifice, autoreglementarea deține un rol 
deosebit de important, iar în ultimii ani observăm un 
interes din ce în ce mai mare pentru stabilirea unor 
standarde etice prin adoptarea de coduri sau ghiduri 
de bune practici. European Advertising Standards 
Alliance (EASA), cea mai importantă asociație în materie 
de autoreglementarea publicității din Europa, din care 
fac parte 42 de organizații preocupate să asigure o 
publicitate responsabilă și să impună standarde etice în 
comunicarea comercială, a realizat în 2018 un ghid de 
bune practici pentru influencer marketing, în România, 
în 2020, a fost elaborat un prim „Cod de bune practici în 
influencer marketing”, iar în același an în Republica Cehă 
a fost adoptat un cod etic, semnat până în prezent de 150 
de entități din sfera influencer marketing.6. 

Ce este un influencer?
Deoarece popularitatea social media influencerilor a 
crescut exponențial în ultimii ani, atrăgând și interesul 
cercetătorilor pentru explorarea acestui domeniu, la ora 
actuală există foarte multe definiții ale influencerilor. Dacă 
ne uităm în dicționare, vedem că, potrivit Cambridge 
Dictionary un influencer este „o persoană plătită de o 
companie pentru a prezenta și descrie produsele și 
serviciile sale pe rețelele de socializare, încurajând alte 
persoane să le cumpere”7 sau potrivit Collins Dictionary 
este „o persoană care reușește să convingă numeroase 
alte persoane, de exemplu, pe cei care îi urmăresc pe 
platformele social media, să facă, să cumpere sau să 
folosească aceleași lucruri ca și ei. Adesea, aceștia sunt 
plătiți sau primesc produse gratuite în schimbul acestui 
lucru”8. Făcând o trecere în revistă a definițiilor oferite 
de literatura științifică, putem observa că  numărul mare 
al acestora a dus la diverse încercări de sistematizare. 
Pentru a face mai ușoară abordarea acestui domeniu 
emergent, le putem grupa în funcție de nivelul la care 
este plasat centrul de greutate al definiției: pentru unii 
autori este sursa de venit, pentru alții serviciul furnizat, 
iar pentru alții relația cu publicul.

Astfel un influencer este, potrivit lui Campbell și 
Grimm9, o persoană care postează în social media în 
schimbul unei remunerații. Michalsen et al. definesc 
influencerul drept „un creator de conținut cu intenții 
comerciale, care construiește relații de încredere și 
autenticitate cu publicul său (în special pe platformele 
social media) și care se angajează online cu actori 
comerciali prin diferite modele de afaceri în scopul 
monetizării”10. Din perspectiva serviciului furnizat, 
influencerii sunt, potrivit lui Freberg et al.11, un nou tip 
de endorser terț independent care modelează atitudinile 
publicului prin intermediul blogurilor, tweet-urilor și 
al utilizării altor platforme social media sau, conform 

cercetătorilor Enke și Borchers, sunt „actori terți care 
au stabilit un număr semnificativ de relații relevante 
cu stakeholderii organizației, pe care îi influențează 
prin producția și distribuirea de conținut, interacțiunea 
și apariția personală pe web-ul social”12. Relația cu 
publicul este esențială, iar din această perspectivă un 
influencer este, în opinia lui Dhanesh și Duthler13, o 
persoană capabilă să construiască și să mențină relații 
cu urmăritorii de pe platformele social media și care 
are capacitatea de a informa, de a distra și de a influența 
gândurile, atitudinile și comportamentele urmăritorilor.

Calitatea specială a relației pe care social media 
influencerii o au cu urmăritorii lor, o relație dinamică și 
foarte strânsă, intimă chiar, îi deosebește pe aceștia de 
liderii de opinie obișnuiți. Din același motiv influencerii, 
denumiți deseori micro-celebrități, se deosebesc și de 
celebritățile tradiționale, care caută să se poziționeze la 
o anumită distanță față de urmăritorii lor. Comunicarea 
prin intermediul influencerilor este considerată mai 
autentică, mai de încredere și de aceea poate influența 
semnificativ deciziile de cumpărare ale tinerilor 
consumatori14. Principalele caracteristici ale unui 
influencer, potrivit lui Michalsen et al., sunt (1) crearea 
de conținut, adică serviciul furnizat de influenceri, (2) 
intenția comercială, determinată de venituri directe de 
la branduri (monetare și non-monetare), de venituri 
din implicarea publicului sau de compensații din partea 
platformei, (3) monetizarea, adică generarea de venituri 
prin diferite modele de afaceri (inclusiv prin influencer 
marketing, dar fără a se limita la acesta) și (4) încrederea 
și autenticitatea, adică sursa influenței, legată de relația 
para-socială de încredere cu publicul, precum și de 
autenticitatea percepută a conținutului, care poate 
fi utilizată pentru a influența comportamentul de 
cumpărare al consumatorilor15.

Plecând de la constatarea că există diferențe 
semnificative între influenceri în privința brandingului, 
a numărului de urmăritori, a ratei de interacțiune 
(engagement) per postare, a tarifelor percepute, dar 
și a abilităților de care dispun,  Campbell și Farell au 
propus împărțirea acestora în cinci categorii distincte: 
influenceri-celebrități, mega-influenceri, macro-
influenceri, micro-influenceri și nano-influenceri16. În 
realizarea acestei clasificări, autorii au luat în considerarea 
nu doar numărul de urmăritori, ci și criterii precum 
autenticitatea percepută, accesibilitatea, expertiza 
și capitalul cultural. Astfel, influencerii-celebrități au 
peste un milion de urmăritori pe o platformă, dar sunt 
persoane care se bucură deja de o notorietate dobândită 
anterior sau independent de prezenta lor în social media. 
Celebrități precum Cristiano Ronaldo, Selena Gomez 
sau Dwayne “The Rock” Johnson sunt prezente în social 
media pentru a-și susține carierele și pentru a promova 
parteneriate cu branduri celebre. Deoarece se asociază 
frecvent cu branduri legate de domeniile în care aceste 
vedete activează, precum sport, muzică cinematografie 
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etc., influencerii-celebrități sunt percepuți ca având un 
nivel înalt de expertiză și se bucură de un capital cultural 
care le permite să perceapă niște tarife semnificativ mai 
mari decât influencerii din celelalte categorii17. 

Spre exemplu, fotbalistul portughez Cristiano 
Ronaldo este considerat cel mai important influencer pe 
paltforma Instagram în 2023, având peste 531 de milioane 
de următori și parteneriate cu branduri celebre precum 
Nike, Louis Vuitton sau Herbalife. O postare de-a sa din 
noiembrie 2022, în parteneriat cu Lionel Messi, a generat 
aproape 8,5 milioane de aprecieri pe Instagram18. De 
asemenea, fotbalistul se găsește și în topul listei celor 
mai bine plătiți influenceri-celebrități din 2023, prețul 
mediu estimat pentru o postare de a sa pe Instagram 
fiind de 2.397.000 de dolari19. La fel ca și influencerii-
celebrități, mega-influencerii se bucură de un număr 
mare de urmăritori pe platformele social media (peste 
un milion), dar celebritatea lor se datorează exclusiv 
activității lor din social media, fiind de obicei cunoscuți 
doar de către cei care îi urmăresc pe internet20. Spre 
exemplu, cel mai influent pe canalul YouTube, cu 100 de 
milioane de urmăritori, este Pewdiepie, un gamer care 
se găsește și în topul celor mai cunoscuți influenceri de 
pe Instagram având 21,7 milioane de urmăritori21.  

Având între 10.000 și 100.000 de urmăritori, micro-
influencerii se bucură de suficientă popularitate pentru a 
atrage parteneriate cu branduri din industrii diverse. De 
regulă, aceștia realizează videoclipuri cu recomandări 
legate de anumite produse sau servicii, care pot influența 
în mod semnificativ vânzările deoarece urmăritorii 
le consideră mai autentice decât recomandările 
celebrităților. De altfel, cele mai mari atuuri ale micro-
influencerilor sunt autenticitatea, credibilitatea și o bună 
cunoaștere a nevoilor și intereselor urmăritorilor22.

În categoria nano-influencerilor intră influencerii 
aflați la început de carieră, cu mai puțin de 10.000 de 
urmăritori, printre aceștia numărându-se în general 
prieteni, cunoștințe sau persoane din aceeași zonă 
geografică. Cu o accesibilitate și o rată a autenticității 
percepute ca fiind ridicate, influencerii din această 
categorie generează cele mai ridicate rate de implicare, 
sunt mai deschiși spre parteneriate neplătite sau contra 
unor produse și au o atitudine proactivă fiind, de regulă, 
cei care abordează diversele branduri pentru a le 
propune încheierea unor parteneriate23. 

Etica în comunicarea influencerilor
O cercetare realizată în 2021 asupra literaturii academice 
dedicată influencer marketingului, a identificat 387 de 
studii consacrate acestui subiect, cel mai vechi fiind 
publicat în 200324. În urma analizei acestor articole 
științifice, autorii au constatat că în cercetarea acestui 
domeniu predomină cinci teme: 1) persuasiunea 
influencer marketingului, 2) perspective ale stakeholderilor, 
3) influencer marketing pentru anumite categorii de 
produse și sectoare de activitate, 4) identificarea, 

selectarea și activarea influencerilor și 5) probleme etice 
ale influencer marketingului25. Majoritatea studiilor 
dedicate eticii influencerilor se concentrează asupra a 
trei aspecte importante: transparența colaborărilor, 
plătirea influencerilor și autenticitatea acestora. Dar 
autori precum N. Borchers și N. Enke26 apreciază că 
problemele etice ce pot apărea în acest domeniu sunt mai 
numeroase și menționează în studiul lor, apărut în 2022, 
zece aspecte etice, multe dintre ele neglijate de studiile 
anterioare, care ar trebui să preocupe profesioniștii 
acestui domeniu: autonomie, transparență, sinceritate, 
veridicitate, grijă, profesionalism, reciprocitate, respect, 
loialitate și responsabilitate socială27.

Comunicarea prin intermediul influencerilor, la fel ca 
și alte domenii ale comunicării cu care se intersectează, 
are nevoie de o circumscriere într-un spațiu etic. Astfel, 
potrivit autorilor menționați anterior28, comunicarea 
influencerilor se găsește la intersecția a trei domenii 
consacrate ale comunicării publice, respectiv relații 
publice, publicitate și jurnalism, însă depășește în 
mod constant granițele acestor domenii. O consecință 
importantă a acestei poziționări este că unele așteptări 
de ordin etic, specifice celor trei domenii, se pot aplica și 
în cazul comunicării influencerilor, dar există și anumite 
probleme etice întâlnite exclusiv în acest domeniu, cum 
ar fi, spre exemplu, cele legate de relația dintre influenceri 
și cei care îi urmăresc29. Prin urmare, normele etice 
aplicabile altor domenii ale comunicării nu pot fi pur 
și simplu extinse asupra acestui nou domeniu, existând 
riscul ca aspectele specifice comunicării influencerilor să 
fie trecute cu vedere. 

Mai mult, spre deosebirile de domeniile consacrate 
ale comunicării, precum jurnalismul, relațiile publice și 
publicitatea, care funcționează în baza unor standarde 
etice prevăzute în coduri deontologice elaborate de 
diverse asociații profesionale, încercările de codificare 
etică a unor principii aplicabile în domeniul comunicării 
influencerilor se află la început, prin urmare și cercetările 
realizate până în prezent se raportează la standarde etice 
„împrumutate” din alte domenii, care, deși utile pentru 
a oferi o perspectivă de ansamblu, ratează diferența 
specifică a acestui domeniu. Așa cum evidențiază 
Borchers și Enke, independența și onestitatea sunt 
valori apreciate în jurnalism și relații publice, dar care 
nu au un rol decisiv în publicitate. Loialitatea este o 
valoare esențială în relații publice și publicitate, dar are 
o importanță minoră în jurnalism30.

Pentru a înțelege mai clar de ce normele etice 
aplicabile jurnalismului sau relațiilor publice nu pot 
fi extinse în cazul comunicării influencerilor, putem 
lua drept exemplu practica plătirii sau recompensării 
influencerilor pentru conținutul postat. Conform 
standardelor etice aplicabile în domeniul mass-media, 
jurnaliștilor le este interzis să primească bani, cadouri 
sau favoruri de la cei despre care scriu, iar între spațiul 
editorial și cel publicitar trebuie să existe o linie de 



56

   
  T

RA
N

SI
LV

AN
IA

  1
1-

12
/2

02
3

demarcație fermă. Dacă un jurnalist încalcă normele 
etice referitoare la conflictul de interese își pierde 
credibilitatea. Și în domeniul relațiilor publice practica 
plătirii pentru materialele realizate este problematică 
din punct de vedere etic, regula aplicabilă aici fiind cea a 
relevanței informațiilor diseminate. Criteriul în funcție 
de care un specialist în relații publice trebuie să decidă 
dacă anumite informații trebuie diseminate sau nu, este 
cel al relevanței pentru publicul căruia i se adresează. 
În cazul influencerilor lucrurile sunt diferite. Publicul 
așteaptă din partea lor opinii sincere atunci când 
vorbesc despre anumite produse sau servicii, indiferent 
dacă sunt plătiți să le promoveze, că beneficiază de 
gratuități sau că fac acest lucru doar pentru că le place 
acel produs sau serviciu și doresc să-și exprime părerea 
cu privire la el. În evaluarea credibilității acestora se iau 
în considerare factori precum utilizarea în viața reală a 
produselor pe care le promovează, alegerea brandurilor 
cu care lucrează sau recunoașterea relației comerciale. 
Din această perspectivă, comunicarea influencerilor 
are mai multe în comun cu publicitatea, existând 
obligația etică de a menționa clienții care au plătit 
pentru promovare, dar spre deosebire de clienții din 
publicitate care dețin controlul total asupra conținutului 
și formatului mesajului, influencerii au o libertate totală 
în alegerea conținutului31.

Autenticitate, transparență și credibilitate 
în comunicarea influencerilor

Numeroși autori au fost preocupați de identificarea 
valorilor pe care trebuie să se fundamenteze comunicarea 
influencerilor. Astfel, potrivit lui Zniva et al. „conceptele 
de credibilitate și autenticitate ale influencerilor sunt 
elemente cheie”32, Borchers și Enke arată că transparența 
colaborărilor, plătirea influencerilor și autenticitatea 
sunt principalele teme abordate în studiile dedicate eticii 
influencerilor33, iar alți autori consideră credibilitatea 
și încrederea drept factori care contribuie la eficiența 
influencer marketing34. Autenticitatea este subiectul cel 
mai des întâlnit în cercetările despre etica influencerilor. 
Autori precum Wellman et al. consideră chiar că etica 
influencerilor ar trebui să se fundamenteze pe principiul 
autenticității; „O etică a autenticității contribuie la luarea 
deciziilor pe baza a două principii centrale: (1) fidelitate 
față de sine și, prin extensie, față de brand; (2) fidelitate 
față de public, oferindu-i conținutul pe care îl caută.”35

Influencerii își atrag urmăritorii prin comunicări 
personale bazate pe valori precum autenticitatea și 
onestitatea36.  Atunci când promovează un produs sau 
serviciu influencerii trebuie să-l testeze, iar afirmațiile 
lor trebuie să reflecte în mod onest experiența avută în 
legătură cu acel produs sau serviciu. O recomandare 
în acest sens găsim în „Codului de practică în 
comunicarea comercială” elaborat de Consiliul 
Român pentru Publicitate (RAC), care prevede în art. 

4.4: „Pentru postările privind utilizarea produsului 
de către influenceri, aceștia trebuie să facă afirmații 
care reprezintă părerile lor oneste și experiența lor 
personală, autentică cu produsul, bazate pe dovezile 
pe care le dețin, oferind, dacă este cazul, mărturiile 
corespunzătoare”37.  Dar ce se întâmplă atunci când au 
un comportament lipsit de onestitate și doar pretind 
că folosesc anumite produse pe care sunt plătiți să le 
promoveze?

Cel mai cunoscut exemplu autohton este scandalul 
Plush Bio Cosmetics. Mai multe tinere, care au cumpărat 
produse promovate intens în social media de vedete 
precum Bianca Drăgușanu, Gina Pistol, Andreea 
Antonescu, Adelina Pestrițu, Dorian Popa, Lidia Buble 
sau Nicole Cherry, au depus plângeri penale împotriva 
fondatoarei Plush Bio Cosmetics, în care o acuză că 
le-a vândut produse care le-a distrus tenul. Una dintre 
tinerele care a decis să dea în judecată compania a 
declarat pentru ziarul Libertatea că a cumpărat aceste 
produse convinsă de recenziile bune din social media: 
„Foarte multe vedete făceau reclamă și am zis că nu 
au cum să mintă cu toții, pentru că tenurile lor arată 
impecabil”38. După izbucnirea scandalului, unele vedete, 
precum Adelina Pestrițu, desemnată în 2019, la gala la 
gala internațională „E! Peoples Choice Awards”, cel mai 
puternic influencer din România, au decis să întrerupă 
colaborarea cu   Plush Bio Cosmetics, altele, precum 
Bianca Drăgușanu sau Dorian Popa, apără în continuare 
brandul39.

O altă problemă etică importantă este legată de 
transparență, respectiv recunoașterea existenței 
unei relații comerciale între influencer și compania 
promovată prin postare. Un influencer realizează o 
comunicare comercială nu doar în situația în care este 
plătit cu o sumă de bani, în baza unui contract legal de 
prestări servicii încheiat cu o companie, ci și atunci 
când primește gratuit diverse produse sau beneficiază 
de servicii, precum invitații la restaurant, la evenimente, 
excursii sau vizite la diferite obiecte turistice, dar și dacă 
încheie un contract de barter cu o companie. Ghidul de 
bune practici pentru influencer marketing al European 
Advertising Standards Alliance (EASA)40 precizează 
că „recunoașterea comunicării comerciale este de o 
importanță capitală și reprezintă piatra de temelie a 
publicității responsabile.41” Potrivit recomandărilor 
EASA, la nivel național ar trebui adoptate reglementări 
care să conțină recomandări clare legate de modul 
în care influencerii trebuie să dezvăluie caracterul 
comercial al postărilor lor, astfel încât să fie ușor de 
recunoscut de către toate categoriile de consumatori. 
În cadrul acestor reglementări ar trebui să fie luate în 
considerare elemente precum locul și momentul în care 
se face dezvăluirea caracterului comercial al postării, 
dar și utilizarea unor formulări sau etichete acceptate 
pentru a identifica corect natura relației comerciale 
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dintre companie și influencer, care să nu inducă în eroare 
consumatorul42.

Cea de-a treia problemă etică importantă este legată 
de marcarea corespunzătoare a conținutului plătit. 
Deoarece de cele mai multe ori referirile la branduri 
sunt încorporate în conținutul organic generat de 
influenceri, pentru consumatori, și în special pentru 
copii și adolescenți, poate fi dificil să diferențieze 
conținutul comercial de cel necomercial43. Potrivit unui 
studiu realizat de Ipsos Mori în Marea Britanie în 2019, 
care a analizat rolul pe care etichetele și alți factori îl 
au în identificarea postărilor influencerilor care includ 
conținut publicitar44, reclamele postate de influenceri, 
spre deosebire de cele postate direct de către branduri, 
au fost identificate într-o mai mică măsură drept 
reclame, chiar și atunci când erau etichetate ca atare. 
Rezultatele studiului au arătat că etichetarea postărilor 
drept reclame ajută consumatorii să înțeleagă dacă ceea 
ce văd este sau nu conținut comercial, iar locul în care 
este plasată eticheta are un rol important. Astfel, dacă 
eticheta este plasată într-un șir de hashatg-uri și nu este 
ușor vizibilă, poate trece neobservată, la fel și în cazul în 
care semnalarea se face la finalul postării45. 

Prin urmare, pentru o comunicare corectă din punct 
de vedere etic (dar și legal, acolo unde există deja 
reglementări în acest sens), influencerilor le revine 
obligația de a dezvălui caracterul comercial al postărilor 
lor, prin marcarea corespunzătoare a conținutului plătit. 
Unele asociații profesionale au adoptat deja coduri etice 
sau ghiduri de bune practici, care conțin recomandări 
explicite privind marcarea conținutului plătit. Fiind 
însă vorba doar de norme etice și nu de impunerea pe 
cale legală a unor obligații de transparență, firește că 
nu toți influencerii se grăbesc să le urmeze. Cu toate 
acestea, chiar dacă încălcarea regulilor privind marcarea 
conținutului plătit nu atrage sancțiuni legale, cum ar fi 
plata unor amenzi, poate duce la pierderea credibilității 
influencerului și, implicit, prin asociere, poate afecta 
și reputația brandului promovat. În ciuda unor astfel 
de recomandări, un studiu realizat în 2021 de o echipă 
afiliată Awin.com, a arătat că 76% dintre influencerii care 
utilizează Instagram „ascund” informația referitoare la 
conținutul comercial al postării în mijlocul sau la finalul 
acesteia ori în comentarii46. 

În privința termenilor pe care îi poate utiliza 
influencerul pentru a semnala natura comercială a 
postării, opțiunile sunt destul de variate: „reclamă”, 
„publicitate”, „conținut plătit”, „conținut sponsorizat”, 
„#ad”, „#sponsorizat”, „#parteneriat” etc. Important este 
ca termenii să fie ușor de înțeles și să fie utilizați înainte 
de butonul „more/citește mai mult”47. Cele mai utilizate 
platforme de conținut, precum Instagram, Facebook, 
YouTube etc., pun la dispoziția utilizatorilor instrumente 
prin care să indice natura plătită/sponsorizată a 
conținutului postat.

Câteva cazuri mediatizate au adus în dezbatere și în 

țara noastră necesitatea adoptării unor norme care să 
reglementeze obligația influencerilor de a declara natura 
comercială a conținutului postat. Amintim, cu titlu de 
exemplu, campania cu vloggeri a Societății de Transport 
București STB SA și promovarea unui centru medical 
din București de către Andreea Marin. În ambele cazuri 
a fost încălcată o regulă importantă în comunicarea cu 
publicul: nemarcarea drept publicitate a materialelor 
postate. În primul caz, vloggeri cu sute de mii de fani 
pe YouTube, precum Mikey Has, Ghiduşul, BRomania, 
au promovat STB în cadrul unor scurte „scenete”, în 
care își lăsau în parcare mașinile personale, marca 
BMW, Range Rover sau Mercedes, pentru a se urca în 
autobuze Otokar, fără a anunța, nici în video, nici în 
textele care însoțeau filmele, că au fost plătiți de STB, 
în baza unui contract de promovare în valoare totală de 
aproape 200.000 de euro48. După ce au început să apară 
critici și discuții pe tema publicității nemarcate, unii 
dintre vloggeri și-au marcat discret postările, arătând 
astfel că este vorba despre o campanie plătită49. Într-
un caz foarte asemănător, tot din 2019, Andreea Marin 
a promovat în social media și prin interviuri un centru 
medical pentru persoane defavorizate, finanțat din 
bani publici, aflat în subordinea Primăriei Sectorului 1 
București, fără să menționeze că este vorba despre un 
parteneriat plătit50.   Firma de relații publice deținută 
de Andreea Marin în proporție de 95% a primit prin 
atribuire directă un contract în valoare de 174.500 lei 
pentru „servicii de organizare, prezentare, promovare 
a centrului de recuperare medicală”, sursa de finanțare 
fiind reprezentată de fonduri bugetare. În ianuarie 2020, 
centrul medical a mai atribuit un contract asemănător 
firmei Andreei Marin, de această dată în valoare de 
134.260 lei51. Întrebată de jurnaliștii de la Libertatea de ce 
nu a marcat postările în care a promovat centrul medical, 
Andreea Marin a răspuns că acest lucru nu este cerut în 
mod specific de către cei cu care colaborează52.

Primul „Cod de bune practici în influencer marketing” 
adoptat în România stabilește că „influencerul este obligat 
să anunțe în mod public parteneriatul pe care îl are cu 
brandul respectiv”53 și recomandă, în cazul articolelor 
scrise pe un blog sau pe un site, să se precizeze de la 
începutul articolului că este un conținut sponsorizat, 
iar în cazul conținutului audio sau video, specificarea că 
este conținut „plătit” trebuie făcută la început și pentru o 
perioadă suficient de lungă pentru ca toți consumatorii să 
înțeleagă cu ușurință natura comercială a postării. În cazul 
materialelor audio sau video mai lungi, se recomandă ca 
informarea legată de caracterul plătit sau sponsorizat să 
apară și pe parcursul acestora sau/și la final54. 

Concluzii
Pentru a câștiga încrederea consumatorilor, influencerii 
se bazează pe autenticitatea dobândită prin intermediul 
transparenței. Printre strategiile la care recurg 
influencerii pentru a fi credibili se numără și alegerea 
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acelor branduri pe care le folosesc în realitate și 
consecvența în deciziile legate de conținutul utilizat55. 
Fără a avea pretenția de a fi realizat o acoperire 
cuprinzătoare a subiectului eticii în comunicarea 
influencerilor, scopul acestui studiu este de a atrage 
atenția asupra necesității stabilirii unor standarde etice 
specifice acestui domeniu emergent. Studiile anterioare 
consacrate acestui subiect se concentrează cu predilecție 
asupra a trei mari teme: autenticitatea, transparența 
și marcarea corespunzătoare a conținutului plătit, însă 
și teme precum loialitatea, veridicitatea, respectul sau 
responsabilitatea socială a influencerilor ar trebui să 

să-și găsească locul în cercetări dedicate stabilirii unor 
principii etice la care ar trebui să adere profesioniștii 
acestui domeniu. Prin urmare, ar trebui investigate 
subiecte precum lipsa de onestitate manifestată prin 
ștergerea comentariilor nefavorabile, folosirea minorilor 
în postări sau a influencerilor virtuali. Chiar dacă nu sunt 
utilizați de foarte multe branduri, influencerii virtuali 
ridică o serie de provocări etice speciale, care țin, pe de 
o parte, de protecția proprietății intelectuale, în spatele 
lor aflându-se, de fapt, o întreagă echipă de profesioniști 
(specialiști IT, designeri, creatori de conținut), și, pe de 
altă parte, de anonimatul sub care acționează aceștia56.
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