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In lumea digitald, continutul generat de utilizatori a

dobandit o mare importantd deoarece ofera o perspectiva
onestd asupra valorii unui produs sau serviciu, iar
oamenii au mai mare incredere in aceste recomandri in
comparatie cu comunicarile realizate prin intermediul
publicitatii clasice’JAvand posibilitatea de a ajunge la
0 audienta foarte larga prin intermediul social media
influencerilor (la care ne vom referi in continuare
folosind varianta mai scurtd de influenceri), tot mai
multe companii recurg la acest nou instrument de
comunicare de marketing, denumit influencer marketing
sau marketing prin intermediul influencerilor. Pentru
0 corectd intelegere a demersului nostru, precizam ca
mesajul unui influencer este identificat drept comunicare
de marketing dacd sunt indeplinite doud conditii:
existenta unei remuneratii (compensatii) si controlul
editorial. Astfel, potrivit autorilor Brown si Hayes, ,in
cazul in care agentii de marketing sau proprietarii de
branduri abordeaza utilizatorii pentru ca acestia si

genereze continut in schimbul unei plati sau al altor
acordurireciproce si detin controlul asupra continutului,
atunci acest lucru ar trebui s fie identificat in mod clar
ca fiind o comunicare de marketing™. Puterea influencer
marketingului rezidd in expertiza, popularitatea si/sau
reputatia influencerilor care, atunci cand recomanda
un produs, par mai de incredere, crescand sansele ca
produsul sd fie achizitionat de consumator’. Daca in
ultimii ani dezbaterile legate de etica acestui domeniu
au fost sporadice si concentrate indeosebi pe discutarea
unor derapaje etice, pe aducerea in atentia publica a unor
conduite lipsite de etica ale unor influenceri, in prezent
putem observa un interes tot mai mare al cercetatorilor

in explorarea acestui domeniu, deoarece, asa cum

evidentiaza autorii unui studiu recentt, comunicarea
prin intermediul influencerilor ,nu este inerent lipsita de
etica, ci, mai degrabd, nu sunt bine intelese principiile
etice care ghideaza influencerii atunci cand produc
continut platit sau sponsorizat™.
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Asadar, scopul acestui studiu este de a identifica
principii etice specifice comunicarii de marketing prin
intermediul influencerilor, capabile sa-i ghideze pe
acestia n deciziile pe care le iau. In lipsa unei legislatii
adaptate si specifice, autoreglementarea detine un rol
deosebit de important, iar in ultimii ani observam un
interes din ce In ce mai mare pentru stabilirea unor
standarde etice prin adoptarea de coduri sau ghiduri
de bune practici. European Advertising Standards
Alliance (EASA), cea mai importanta asociatie in materie
de autoreglementarea publicitatii din Europa, din care
fac parte 42 de organizalii preocupate sa asigure o
publicitate responsabild si sa impuna standarde etice in
comunicarea comerciald, a realizat in 2018 un ghid de
bune practici pentru influencer marketing, in Romania,
in 2020, a fost elaborat un prim ,Cod de bune practici in
influencer marketing”, iar in acelasi an in Republica Ceha
a fost adoptat un cod etic, semnat pana in prezent de 150
de entitati din sfera influencer marketing..

Ce este un influencer?

Deoarece popularitatea social media influencerilor a
crescut exponential in ultimii ani, atrdgand si interesul
cercetatorilor pentru explorarea acestui domeniu, la ora
actualaexista foarte multe definitii ale influencerilor. Daca
ne uitam in dictionare, vedem ca, potrivit Cambridge
Dictionary un influencer este ,0 persoand platita de o
companie pentru a prezenta si descrie produsele si
serviciile sale pe retelele de socializare, incurajand alte
persoane sa le cumpere™ sau potrivit Collins Dictionary
este ,0 persoand care reuseste sa convinga numeroase
alte persoane, de exemplu, pe cei care 1i urmaresc pe
platformele social media, sa faca, sa cumpere sau sa
foloseasca aceleasi lucruri ca si ei. Adesea, acestia sunt
platiti sau primesc produse gratuite in schimbul acestui
lucru™. Facand o trecere in revista a definitiilor oferite
de literatura stiintifica, putem observa cd numarul mare
al acestora a dus la diverse incercari de sistematizare.
Pentru a face mai usoard abordarea acestui domeniu
emergent, le putem grupa in functie de nivelul la care
este plasat centrul de greutate al definitiei: pentru unii
autori este sursa de venit, pentru altii serviciul furnizat,
iar pentru altii relatia cu publicul.

Astfel un influencer este, potrivit lui Campbell si
Grimm’, o persoana care posteaza in social media in
schimbul unei remuneratii. Michalsen et al. definesc
influencerul drept ,un creator de continut cu intentii
comerciale, care construieste relatii de incredere si
autenticitate cu publicul sau (in special pe platformele
social media) si care se angajeazd online cu actori
comerciali prin diferite modele de afaceri in scopul
monetizarii™. Din perspectiva serviciului furnizat,
influencerii sunt, potrivit lui Freberg et al.", un nou tip
de endorser tert independent care modeleaza atitudinile
publicului prin intermediul blogurilor, tweet-urilor si
al utilizarii altor platforme social media sau, conform

cercetatorilor Enke si Borchers, sunt ,actori terti care
au stabilit un numar semnificativ de relatii relevante
cu stakeholderii organizatiei, pe care ii influenteaza
prin productia si distribuirea de continut, interactiunea
si aparitia personala pe web-ul social™. Relatia cu
publicul este esentiala, iar din aceastd perspectiva un
influencer este, in opinia lui Dhanesh si Duthler®, o
persoana capabild sa construiasca si sd mentina relatii
cu urmaritorii de pe platformele social media si care
are capacitatea de a informa, de a distra si de a influenta
gandurile, atitudinile si comportamentele urmdritorilor.

Calitatea speciald a relatiei pe care social media
influencerii o au cu urmdritorii lor, o relatie dinamica si
foarte stransa, intima chiar, ii deosebeste pe acestia de
liderii de opinie obisnuiti. Din acelasi motiv influencerii,
denumiti deseori micro-celebritati, se deosebesc si de
celebritatile traditionale, care cauta sa se pozitioneze la
0 anumitd distanta fatd de urmaritorii lor. Comunicarea
prin intermediul influencerilor este considerata mai
autentica, mai de incredere si de aceea poate influenta
semnificativ decizile de cumparare ale tinerilor
consumatori“. Principalele caracteristici ale unui
influencer, potrivit lui Michalsen et al., sunt (1) crearea
de continut, adica serviciul furnizat de influenceri, (2)
intentia comerciala, determinata de venituri directe de
la branduri (monetare si non-monetare), de venituri
din implicarea publicului sau de compensatii din partea
platformei, (3) monetizarea, adica generarea de venituri
prin diferite modele de afaceri (inclusiv prin influencer
marketing, dar fara a se limita la acesta) si (4) increderea
si autenticitatea, adicd sursa influentei, legata de relatia
para-sociala de incredere cu publicul, precum si de
autenticitatea perceputd a continutului, care poate
fi utilizata pentru a influenta comportamentul de
cumpdrare al consumatorilor®.

Plecand de la constatarea ca exista diferente
semnificative intre influenceri in privinta brandingului,
a numarului de urmaritori, a ratei de interactiune
(engagement) per postare, a tarifelor percepute, dar
si a abilitatilor de care dispun, Campbell si Farell au
propus impartirea acestora in cinci categorii distincte:
influenceri-celebritati, — mega-influenceri, — macro-
influenceri, micro-influenceri si nano-influenceri®. In
realizareaacesteiclasificari,autoriiauluatinconsiderarea
nu doar numarul de urmdritori, ci i criterii precum
autenticitatea perceputa, accesibilitatea, expertiza
si capitalul cultural. Astfel, influencerii-celebritati au
peste un milion de urmaritori pe o platforma, dar sunt
persoane care se bucura deja de o notorietate dobandita
anterior sau independent de prezenta lor in social media.
Celebritati precum Cristiano Ronaldo, Selena Gomez,
sau Dwayne “The Rock” Johnson sunt prezente in social
media pentru a-si sustine carierele si pentru a promova
parteneriate cu branduri celebre. Deoarece se asociaza
frecvent cu branduri legate de domeniile in care aceste
vedete activeazd, precum sport, muzica cinematografie
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ete., influencerii-celebritafi sunt perceputi ca avand un
nivel inalt de expertiza si se bucura de un capital cultural
care le permite sa perceapa niste tarife semnificativ mai
mari decat influencerii din celelalte categorii".

Spre exemplu, fotbalistul portughez Cristiano
Ronaldo este considerat cel mai important influencer pe
paltforma Instagram in 2023, avand peste 531 de milioane
de urmatori si parteneriate cu branduri celebre precum
Nike, Louis Vuitton sau Herbalife. O postare de-a sa din
noiembrie 2022, in parteneriat cu Lionel Messi, a generat
aproape 8,5 milioane de aprecieri pe Instagram®. De
asemenea, fothalistul se gaseste si in topul listei celor
mai bine platiti influenceri-celebritati din 2023, pretul
mediu estimat pentru o postare de a sa pe Instagram
fiind de 2.397.000 de dolari®. La fel ca si influencerii-
celebritati, mega-influencerii se bucura de un numar
mare de urmdritori pe platformele social media (peste
un milion), dar celebritatea lor se datoreaza exclusiv
activitatii lor din social media, fiind de obicei cunoscuti
doar de catre cei care 1i urmaresc pe internet®. Spre
exemplu, cel mai influent pe canalul YouTube, cu 100 de
milioane de urmaritori, este Pewdiepie, un gamer care
se gaseste si in topul celor mai cunoscuti influenceri de
pe Instagram avand 21,7 milioane de urmaritori,

Avand intre 10.000 $i 100.000 de urmaritori, micro-
influencerii se bucura de suficienta popularitate pentru a
atrage parteneriate cu branduri din industrii diverse. De
regula, acestia realizeaza videoclipuri cu recomandari
legate de anumite produse sau servicii, care pot influenta
i mod semnificativ vanzarile deoarece urmaritorii
le considera mai autentice decat recomandirile
celebritatilor. De altfel, cele mai mari atuuri ale micro-
influencerilor sunt autenticitatea, credibilitatea si o buna
cunoastere a nevoilor si intereselor urmaritorilor,

In categoria nano-influencerilor intra influencerii
aflati la inceput de carierd, cu mai putin de 10.000 de
urmaritori, printre acestia numarandu-se in general
prieteni, cunostinte sau persoane din aceeasi zona
geografica. Cu o accesibilitate si o ratd a autenticitatii
percepute ca fiind ridicate, influencerii din aceasta
categorie genereaza cele mai ridicate rate de implicare,
sunt mai deschisi spre parteneriate neplatite sau contra
unor produse si au o atitudine proactiva fiind, de regula,
cei care abordeaza diversele branduri pentru a le
propune incheierea unor parteneriate®.

Etica in comunicarea influencerilor
O cercetare realizata in 2021 asupra literaturii academice
dedicata influencer marketingului, a identificat 387 de
studii consacrate acestui subiect, cel mai vechi fiind
publicat In 2003*. In urma analizei acestor articole
stiintifice, autorii au constatat ca in cercetarea acestui
domeniu predomina cinci teme: 1) persuasiunea
influencer marketingului, 2) perspective ale stakeholderilor,
3) influencer marketing pentru anumite categorii de
produse si sectoare de activitate, 4) identificarea,

selectarea si activarea influencerilor si 5) probleme etice
ale influencer marketingului». Majoritatea studiilor
dedicate eticii influencerilor se concentreaza asupra a
trei aspecte importante: transparenta colaborarilor,
platirea influencerilor i autenticitatea acestora. Dar
autori precum N. Borchers si N. Enke* apreciaza ca
problemele etice ce pot apareain acest domeniu sunt mai
numeroase i mentioneaza in studiul lor, aparut in 2022,
zece aspecte etice, multe dintre ele neglijate de studiile
anterioare, care ar trebui sd preocupe profesionistii
acestui domeniu: autonomie, transparentd, sinceritate,
veridicitate, grijd, profesionalism, reciprocitate, respect,
loialitate si responsabilitate sociald.

Comunicarea prin intermediul influencerilor, 1a fel ca
si alte domenii ale comunicarii cu care se intersecteaza,
are nevoie de o circumscriere intr-un spatiu etic. Astfel,
potrivit autorilor mentionali anterior®, comunicarea
influencerilor se gaseste la intersectia a trei domenii
consacrate ale comunicarii publice, respectiv relatii
publice, publicitate si jurnalism, insa depaseste in
mod constant granitele acestor domenii. O consecinta
importanta a acestei pozitionari este ca unele asteptari
de ordin etic, specifice celor trei domenii, se pot aplica si
in cazul comunicarii influencerilor, dar exista si anumite
probleme etice intalnite exclusiv in acest domeniu, cum
arfi, spre exemplu, celelegate de relatia dintre influenceri
si cei care 1i urmdresc®. Prin urmare, normele etice
aplicabile altor domenii ale comunicarii nu pot fi pur
si simplu extinse asupra acestui nou domeniu, existand
riscul ca aspectele specifice comunicarii influencerilor sa
fie trecute cu vedere.

Mai mult, spre deosebirile de domeniile consacrate
ale comunicarii, precum jurnalismul, relatiile publice si
publicitatea, care functioneaza in haza unor standarde
etice prevazute in coduri deontologice elaborate de
diverse asociatii profesionale, incercdrile de codificare
etica a unor principii aplicabile in domeniul comunicarii
influencerilor se afldlainceput, prin urmare si cercetarile
realizate pana in prezent se raporteazala standarde etice
Jmprumutate” din alte domentii, care, desi utile pentru
a oferi o perspectiva de ansamblu, rateaza diferenta
specifica a acestui domeniu. Asa cum evidentiaza
Borchers si Enke, independenta si onestitatea sunt
valori apreciate in jurnalism si relatii publice, dar care
nu au un rol decisiv in publicitate. Loialitatea este o
valoare esentiald in relatii publice si publicitate, dar are
0 importantd minord in jurnalism*.

Pentru a intelege mai clar de ce normele etice
aplicabile jurnalismului sau relatiilor publice nu pot
fi extinse in cazul comunicarii influencerilor, putem
lua drept exemplu practica platirii sau recompensarii
influencerilor pentru continutul postat. Conform
standardelor etice aplicabile in domeniul mass-media,
jurnalistilor le este interzis sa primeasca hani, cadouri
sau favoruri de la cei despre care scriu, iar intre spatiul
editorial si cel publicitar trebuie sa existe o linie de
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demarcatie ferma. Daca un jurnalist incalca normele
etice referitoare la conflictul de interese isi pierde
credibilitatea. Si in domeniul relatiilor publice practica
platirii pentru materialele realizate este problematica
din punct de vedere etic, regula aplicabila aici fiind cea a
relevantei informatiilor diseminate. Criteriul in functie
de care un specialist in relatii publice trebuie sa decida
dacd anumite informatii trebuie diseminate sau nu, este
cel al relevantei pentru publicul ciruia i se adreseaza.
In cazul influencerilor lucrurile sunt diferite. Publicul
asteaptd din partea lor opinii sincere atunci cand
vorbesc despre anumite produse sau servicii, indiferent
daca sunt platiti sa le promoveze, ca heneficiaza de
gratuitati sau ca fac acest lucru doar pentru ca le place
acel produs sau serviciu si doresc sa-si exprime parerea
cu privire la el. In evaluarea credibilitatii acestora se iau
in considerare factori precum utilizarea in viata reald a
produselor pe care le promoveaza, alegerea brandurilor
cu care lucreaza sau recunoasterea relatiei comerciale.
Din aceastd perspectiva, comunicarea influencerilor
are mai multe In comun cu publicitatea, existand
obligatia etica de a mentiona clientii care au platit
pentru promovare, dar spre deosebire de clientii din
publicitate care detin controlul total asupra continutului
si formatului mesajului, influencerii au o libertate totala
in alegerea continutului®,

Aulenticitate, transparenta si credibilitate
in comunicarea influencerilor

Numerosi autori au fost preocupati de identificarea
valorilor pe care trebuie sa se fundamenteze comunicarea
influencerilor. Astfel, potrivit lui Zniva et al. ,conceptele
de credibilitate si autenticitate ale influencerilor sunt
elemente cheie™, Borchers si Enke aratd ca transparenta
colaborarilor, platirea influencerilor si autenticitatea
sunt principalele teme abordate in studiile dedicate eticii
influencerilor”, iar alti autori considera credibilitatea
si increderea drept factori care contribuie la eficienta
influencer marketing. Autenticitatea este subiectul cel
mai des Intalnit in cercetarile despre etica influencerilor.
Autori precum Wellman et al. considera chiar ca etica
influencerilor ar trebui sa se fundamenteze pe principiul
autenticitatii; ,O etica a autenticitatii contribuie la luarea
deciziilor pe baza a doud principii centrale: (1) fidelitate
fata de sine si, prin extensie, fatd de brand; (2) fidelitate
fata de public, oferindu-i continutul pe care il cauta.™

Influencerii 1si atrag urmdritorii prin comunicari
personale bazate pe valori precum autenticitatea si
onestitatea®. Atunci cand promoveaza un produs sau
serviciu influencerii trebuie sa-1 testeze, iar afirmatiile
lor trebuie sa reflecte in mod onest experienta avuta in
legdtura cu acel produs sau serviciu. O recomandare
in acest sens gasim in ,Codului de practicd in
comunicarea comerciala” elaborat de Consiliul
Roman pentru Publicitate (RAC), care prevede in art.

4.4. Pentru postarile privind utilizarea produsului
de catre influenceri, acestia trebuie sa faca afirmatii
care reprezintd pdrerile lor oneste si experienta lor
personald, autentica cu produsul, bazate pe dovezile
pe care le detin, oferind, daca este cazul, marturiile
corespunzatoare™. Dar ce se intampla atunci cand au
un comportament lipsit de onestitate si doar pretind
ca folosesc anumite produse pe care sunt platiti sd le
promoveze?

Cel mai cunoscut exemplu autohton este scandalul
Plush Bio Cosmetics. Mai multe tinere, care au cumparat
produse promovate intens in social media de vedete
precum Bianca Dragusanu, Gina Pistol, Andreea
Antonescu, Adelina Pestritu, Dorian Popa, Lidia Buble
sau Nicole Cherry, au depus plangeri penale impotriva
fondatoarei Plush Bio Cosmetics, in care o acuza ca
le-a vandut produse care le-a distrus tenul. Una dintre
tinerele care a decis sd dea in judecatd compania a
declarat pentru ziarul Libertatea ca a cumparat aceste
produse convinsa de recenziile bune din social media:
LFoarte multe vedete ficeau reclama si am zis cd nu
au cum sa mintd cu totii, pentru ca tenurile lor arata
impecabil™, Dupa izbucnirea scandalului, unele vedete,
precum Adelina Pestritu, desemnata in 2019, la gala la
gala internationald ,E! Peoples Choice Awards”, cel mai
puternic influencer din Romania, au decis sa intrerupa
colaborarea cu Plush Bio Cosmetics, altele, precum
Bianca Dragusanu sau Dorian Popa, apara in continuare
brandul®.

O altd problema etica importanta este legata de
transparenta, —respectiv recunoasterea existentei
unei relatii comerciale intre influencer si compania
promovata prin postare. Un influencer realizeaza o
comunicare comerciald nu doar in situatia in care este
platit cu o suma de bani, in baza unui contract legal de
prestari servicii incheiat cu o companie, ci si atunci
cand primeste gratuit diverse produse sau heneficiaza
de servicii, precum invitatii la restaurant, la evenimente,
excursii sau vizite la diferite obiecte turistice, dar si daca
incheie un contract de barter cu o companie. Ghidul de
bune practici pentru influencer marketing al European
Advertising Standards Alliance (EASA)y* precizeaza
ca  recunoasterea comunicarii comerciale este de o
importanta capitala si reprezinta piatra de temelie a
publicitatii responsabile.#” Potrivit recomandarilor
EASA, la nivel national ar trebui adoptate reglementari
care sa contina recomandari clare legate de modul
in care influencerii trebuie sa dezvaluie caracterul
comercial al postarilor lor, astfel incat si fie usor de
recunoscut de catre toate categoriile de consumatori.
In cadrul acestor reglementari ar trebui sa fie luate in
considerare elemente precum locul si momentul in care
se face dezvaluirea caracterului comercial al postarii,
dar si utilizarea unor formuldri sau etichete acceptate
pentru a identifica corect natura relatiei comerciale
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dintre companie si influencer, care sa nu inducé in eroare
consumatorul*.

Cea de-a treia problema etica importanta este legata
de marcarea corespunzdtoare a continutului platit.
Deoarece de cele mai multe ori referirile la branduri
sunt incorporate in continutul organic generat de
influenceri, pentru consumatori, si in special pentru
copii si adolescenti, poate fi dificil sa diferentieze
continutul comercial de cel necomercial®. Potrivit unui
studiu realizat de Ipsos Mori In Marea Britanie in 2019,
care a analizat rolul pe care etichetele si alti factori 1l
au in identificarea postarilor influencerilor care includ
continut publicitar#, reclamele postate de influenceri,
spre deosebire de cele postate direct de catre branduri,
au fost identificate Intr-o mai micd masurd drept
reclame, chiar i atunci cand erau etichetate ca atare.
Rezultatele studiului au aratat ca etichetarea postarilor
drept reclame ajutd consumatorii sd inteleaga dacd ceea
ce vad este sau nu continut comercial, iar locul in care
este plasata eticheta are un rol important. Astfel, daca
eticheta este plasatd intr-un sir de hashatg-uri si nu este
usor vizibild, poate trece neobservata, la fel si in cazul in
care semnalarea se face la finalul postarii®.

Prin urmare, pentru o comunicare corectd din punct
de vedere etic (dar si legal, acolo unde existd deja
reglementari in acest sens), influencerilor le revine
obligatia de a dezvalui caracterul comercial al postarilor
lor, prin marcarea corespunzatoare a continutului platit.
Unele asociatii profesionale au adoptat deja coduri etice
sau ghiduri de hune practici, care contin recomandari
explicite privind marcarea continutului platit. Fiind
insd vorba doar de norme etice si nu de impunerea pe
cale legala a unor obligatii de transparenta, fireste ca
nu toti influencerii se grabesc sa le urmeze. Cu toate
acestea, chiar daca incalcarea regulilor privind marcarea
continutului platit nu atrage sanctiuni legale, cum ar fi
plata unor amenzi, poate duce la pierderea credibilitatii
mﬂuenceruluz si, implicit, prin asociere, poate alecta
si reputatia brandului promovat. In ciuda unor astfel
de recomandari, un studiu realizat in 2021 de o echipa
afiliata Awin.com, a aratat ca 76% dintre influencerii care
utilizeaza Instagram ,ascund” informatia referitoare la
continutul comercial al postarii in mijlocul sau la finalul
acesteia ori in comentarii®.

In privinta termenilor pe care 1i poate utiliza
influencerul pentru a semnala natura comerciald a
postarii, optiunile sunt destul de variate: ,reclama’,
L~publicitate”, ,continut platit”, ,continut sponsorizat”,
L#ad”, ,#sponsorizat”, ,#parteneriat” etc. Important este
ca termenii sd fie ugor de inteles si sa fie utilizati inainte
de butonul ,more/citeste mai mult™. Cele mai utilizate
platforme de continut, precum Instagram, Facebook,
YouTube etc., pun la dispozitia utilizatorilor instrumente
prin care sd indice natura platita/sponsorizatd a
continutului postat.

Cateva cazuri mediatizate au adus in dezbatere si in

tara noastra necesitatea adoptarii unor norme care sa
reglementeze obligatia influencerilor de a declara natura
comerciala a continutului postat. Amintim, cu titlu de
exemplu, campania cu vloggeri a Societdtii de Transport
Bucuresti STB SA si promovarea unui centru medical
din Bucurestl de citre Andreea Marin. in ambele cazuri
a fost incalcald o reguld importanta in comunicarea cu
publicul: nemarcarea drept publicitate a materialelor
postate. In primul caz, vloggeri cu sute de mii de fani
pe YouTube, precum Mikey Has, Ghidusul, BRomania,
au promovat STB in cadrul unor scurte ,scenete”, in
care isi lasau in parcare masinile personale, marca
BMW, Range Rover sau Mercedes, pentru a se urca in
autobuze Otokar, fara a anunta, nici in video, nici in
textele care insoteau filmele, cd au fost platiti de STB,
in baza unui contract de promovare in valoare totala de
aproape 200.000 de euro*. Dupa ce au inceput sa apara
critici si discutii pe tema publicitdtii nemarcate, unii
dintre vloggerz si-au marcat discret postarlle aratand
astfel ci este vorba despre o campanie plitita®, Intr-
un caz foarte asemanator, tot din 2019, Andreea Marin
a promovat in social media si prin interviuri un centru
medical pentru persoane defavorizate, finantat din
bani publici, aflat in subordinea Primariei Sectorului 1
Bucuresti, fara sa mentioneze ca este vorba despre un
parteneriat platit®. Firma de relatii publice detinuta
de Andreea Marin in proportie de 95% a primit prin
atribuire directd un contract in valoare de 174.500 lei
pentru ,servicii de organizare, prezentare, promovare
a centrului de recuperare medicald”, sursa de finantare
fiind reprezentata de fonduri bugetale [n ianuarie 2020,
centrul medical a mai atribuit un contract aseméanator
firmei Andreei Marin, de aceastd datd in valoare de
134.260 lei™, Intrebatd de jurnalistii de la Libertatea de ce
nu amarcat postarile in care a promovat centrul medical,
Andreea Marin a raspuns ca acest lucru nu este cerut in
mod specific de catre cei cu care colaboreaza».

Primul ,Cod de bune practici in influencer marketing”
adoptat in Romania stabileste ca influencerul este obligat
sa anunte in mod public parteneriatul pe care il are cu
brandul respectiv*® si recomanda, in cazul articolelor
scrise pe un blog sau pe un site, sa se precizeze de la
inceputul articolului ca este un continut sponsorizat,
iar in cazul continutului audio sau video, specificarea ca
este continut ,platit” trebuie facuta la inceput si pentru o
perioadi suficient de lunga pentru ca toti consumatoru sa
Inteleaga cu usurinta natura comeraalaapostaru In cazul
materialelor audio sau video mai lungi, se recomanda ca
informarea legata de caracterul platit sau sponsorizat sa
apara si pe parcursul acestora sau/si la final*,

Concluzii
Pentru a castiga increderea consumatorilor, influencerii
se bazeaza pe autenticitatea dobandita prin intermediul
transparentei. Printre strategiile la care recurg
influencerii pentru a fi credibili se numara si alegerea
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acelor branduri pe care le folosesc in realitate si
consecventa in deciziile legate de continutul utilizat?,
Fara a avea pretentia de a fi realizal o acoperire
cuprinzatoare a subiectului eticii in comunicarea
influencerilor, scopul acestui studiu este de a atrage
atentia asupra necesitatii stabilirii unor standarde etice
specifice acestui domeniu emergent. Studiile anterioare
consacrate acestui subiect se concentreaza cu predilectie
asupra a trei mari teme: autenticitatea, transparenta
si marcarea corespunzatoare a continutului platit, insa
si teme precum loialitatea, veridicitatea, respectul sau
responsabilitatea sociald a influencerilor ar trebui sa

sa-si gaseasca locul in cercetdri dedicate stabilirii unor
principii etice la care ar trebui sd adere profesionistii
acestui domeniu. Prin urmare, ar trebui investigate
subiecte precum lipsa de onestitate manifestata prin
stergerea comentariilor nefavorabile, folosirea minorilor
in postari sau a influencerilor virtuali. Chiar daca nu sunt
utilizati de foarte multe branduri, influencerii virtuali
ridica o serie de provocari etice speciale, care tin, pe de
0 parte, de protectia proprietatii intelectuale, in spatele
lor aflandu-se, de fapt, o intreaga echipa de profesionisti
(specialisti IT, designeri, creatori de continut), si, pe de
altd parte, de anonimatul sub care actioneaza acestia®.
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