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SOCIAL MEDIA INFLUENCERII
ST ROLUL LOR PUBLICITAR.
TRITONIC BOOKS, BUCURESTI, 2021.
DELIA CRISTINA BALABAN SI JULIA
SZAMBOLICS (COORDONATORI)

Madalina MORARU!, Romina SURUGIU?

Abstract

The advertising field is at the confluence of creativity and technology. Advertising
is rapidly taking over digital platforms and incorporating new communication
and information technologies. A recent evolution in this field is represented by
the shift from endorsement and endorsers to influencers. Little has been written
about influencers, at least in the Romanian context, although the advertising
industry quickly turned to these new opinion leaders. The book coordinated by
Delia Balaban and Julia Szambolics (professors and researchers at Babeg-Bolyai
University in Cluj-Napoca) and published in 2021 by Tritonic Publishing House
in Bucharest, under the title Social media influencers and their advertising role,
is proof of a pioneering effort, through which the field of influencers is mapped.

Keywords: advertising, social media influencers, technology, consumers,
Romania.

Domeniul publicitar este la confluenta dintre creativitate si tehnologie.
Advertisingul acapareaza rapid platformele digitale si Incorporeaza noile tehnologii
de comunicare si informare. O evolutie recentd din acest domeniu este reprezentata
de trecerea de la endorsement si endorser-i spre influenceri. Despre influenceri s-a
scris putin, cel putin in context romanesc, desi industria publicitatii s-a orientat
destul de repede spre acesti noi formatori de opinie (in sensul dat de Everett M.
Rogers in lucrarea clasica Diffusion of innovations, Free Press, 2003).
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Cartea coordonatd de Delia Balaban si de Julia Szambolics (profesoare si
cercetdtoare la Universitatea Babes-Bolyai din Cluj-Napoca) si aparuta in 2021
la Editura Tritonic din Bucuresti, sub titlul Social media influencerii si rolul lor
publicitar, reprezinta dovada unui efort de pionierat, prin care se cartografiaza
domeniul influencerilor, prin raportare la analiza industriei publicitare romanesti si
prin compararea acesteia cu cea globala. Inca din mottoul volumului se sugereaza
intentia de a crea o punte cu industria, Intrucat lumea academicd se orienteaza
spre Intelegerea campaniilor publicitare ca parte a unei efort strategic de a ajunge
la consumatori.

Astfel, coordonatorii puncteaza foarte bine rolul social media influencerilor in
nasterea acestui volum, Incdrcat de substantd pentru orice pasionat de impactul
publicitatii in societate: ,,Dedicam acest volum social media influencerilor nostri
preferati, cei care reusesc sa ne inspire. Prin efort constant si creativitate ei ne
determind sa le urmarim zilnic povestile cu sau fara iz publicitar pe una sau
mai multe platforme. Ne dorim sa postati continut de calitate care sa genereze
engagement si comunitdfi cat mai mari”. De altminteri, in acelasi an, 2021,
conceptul de influencer a fost dezbatut si de Cristian China-Birta — unul dintre cei
mai cunoscuti specialisti in domeniul digital din Roméania — intr-o carte aparuta
in colectia HyperliteraturaCM (comunicare & marketing), al carei titlu starneste
atentia celor interesati: Ce ne facem, dom’le, cu influencerii astia? Cristian China-
Birta este asociat la agentia de comunicare Kooperativa 2.0 si are experienta ca
antreprenor, consultant si blogger, deci abordarea lui este una pragmatica, cartea
fiind configurata ca un ghid de folosire a influencerilor in campaniile publicitare.

Cele doua lucréri se completeaza reciproc, caci volumul editat de Delia Balaban
si de Julia Szambolics are la baza cercetari si repere teoretice, in vreme ce Cristian
China-Birta analizeaza rolul SMI in campanii si propune studii de caz despre
integrarea influencerilor in diferitele etape ale comunicarii publicitare. Faptul ca
ambele volume apar 1n acelasi an ne aratd fara umbra de indoiald ca ne aflam in
fata unui moment important pentru dezvoltarea publicitatii in domeniul digital.

Volumul coordonat de catre Delia Balaban si Julia Szambolics abordeaza
semnificatia social media influencerilor (SMI) si acopera aspecte precum:
definirea acestora (Delia Balaban), impactul lor asupra societatii (Dorin Spoaller),
continutul comunicdrii SMI (Julia Szambolics), dimensiunea economica a
influencer marketingului (Larisa Muresan), platformele ce gazduiesc influencer
marketing (Mihai Chiricd), rolul modelului Persuasion Knowledge in evaluarea
efectelor continutului sponsorizat (Meda Mucundorfeanu), eficienta publicitatii
prin intermediul SMI (Maria Mustdtea), autenticitatea si rolul ei pentru branduri
si pentru SMI (Bianca Tamas) si, nu in ultimul rand, rolul SMI in campaniile
de CSR (Ioana Lepédatu). Cuprinsul cartii propune o perspectiva variatd, care
situeaza SMI in contexte reprezentative, demonstrandu-le rolul din ce in ce mai
relevant pentru domeniul flexibil si versatil al publicitatii.
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In primul capitol, Delia Balaban explici in manierd diacronica provenienta
termenului social media influenceri, subliniind ,,importanta lor strategicd in
publicitate” (p. 19). Relatia SMI cu valul de consumatori interesati de un anumit
brand sau produs le defineste foarte bine activitatea: aceea de a se implica direct
in relatia cu consumatorul, de a dialoga cu el si de a-si personaliza comunicarea
in functie de acesta. Astfel, observatia Deliei Balaban surprinde cu acuitate
necesitatea de a le acorda SMI-lor mai mult credit caci ,,rolul lor nu este doar
acela de a crea continut, ci si acela de a interactiona cu publicul, de a fi aproape
de acesta, de a transmite ideea cé publicul este inteles” (p. 21). Comparativ, pentru
ca ne-am propus sd prezentdm si perspectiva pragmatica a industriei, oferim si
definitia folositd de Cristian China-Birta, ,,un influencer este acea resursa digitala
care, in baza unui contract comercial si in conformitate cu un brief care sd contina
cerinte clare, este achizitionatd la un anumit cost si trebuie sd aduca beneficii in
conformitate cu obiectivul de comunicare al brandului” (p. 32).

Aceastd abordare este folositd si de Larisa Muresan, care discutd despre
conceptul de influencer marketing in capitolul dedicat campaniilor de promovare.
Autoarea subliniaza chiar necesitatea specializérii agentiilor In aceasta directie,
devenita, adesea, reper pentru campaniile integrate de comunicare. In delimitarea
conceptului de credibilitate a activitatii unui influencer, Larisa Muresan subliniaza
relevanta expertizei intr-un anumit domeniu si crearea unei comunitati de urmaritori
(followers): ,,Atunci cand ne referim la un influencer potrivit, de fapt avem in
vedere un influencer credibil, perceput ca fiind un expert in domeniu, si, nu in
ultimul rand, ne raportdm la un influencer a carui comunitate de urmaritori este
formata in mare parte din actualii sau din potentialii clienti ai brandului promovat”
(pp. 97-98). In acest punct, industria si academicul se intalnesc, ceea ce evidentiaza
eficienta demersului de cercetare in acord cu evolutia pietei publicitare roméanesti.

Continutul comunicarii SMI-lor este prezentat si analizat in capitolul semnat
de Julia Szambolics. Discutand despre user-generated content (UGC) si influencer
generated content (IGC), autoarea analizeaza cateva nise de continut semnificative
pentru profilul unui influencer (p. 70). Dintre acestea se remarcéd domenii precum:
lifestyle, beauty & make-up, fashion (moda), healthcare (sanitate), fitness & sports
(sport), travel (calatorie), comedy (comedie), music (muzica), parenting (sfaturi
pentru parinti), cooking/food (gatit), auto & moto, foto, gaming (jocuri online),
entrepreneurships (antreprenoriat). Toate acestea sunt domenii de interes in care
consumatorii se regdsesc prin preocuparile lor si in care 1si manifesta dorinta de
a se inspira din reperele oferite de influenceri.

Impactul SMI asupra societatii contemporane este un subiect care-1 preocupa pe
Dorin Spoaller si capitolul sau este relevant mai ales pentru clasificarea platformelor
online de comunicare, menite sa justifice si credibilitatea influencerilor ce folosesc
fie YouTube, fie TikTok, Facebook, Instagram, Pinterest sau alte platforme, totul in
functie de consumatorii lor de continut (content) si de preferintele mediei digitale
(pp- 47-48). Astfel, autorul propune urmétoarea tipologie: platforme de interactiune
sociald (Facebook), platforme de partajare media (YouTube), forumuri de discutii
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(Reddit), platforme de marcare a continutului (Pinterest), destinate evaluarii de
catre consumatori (TripAdvisor), de cumparéaturi (Etsy), pentru comertul de bunuri
si servicii (Uber, Airbnb), sociale anonime (Whisper).

Capitolul scris de Mihai Chirica si intitulat ,,Influencer Marketing pe diverse
platforme” (pp. 123-148) continud abordarea lui Dorin Spoaller, subliniind relevanta
continutului plasat de influenceri pe diferite platforme. Daca bloggingul presupune
prezentarea de produse si servicii, trecand printr-un ,,proces de profesionalizare”
(p. 125), vioggingul se asociaza cu producerea de continut audio-video pentru
YouTube, TikTok sau Instagram. Autorul se concentreaza mult asupra diferentelor
dintre cele doua tipuri de activitati de promovare. De aceea, precizeaza foarte clar
scopul bloggingului: ,,de a conecta individul sau brandul cu o audienta relevanta”
(p. 126). Autorul identifica instrumentele de promovare folosite de influenceri pe
YouTube, precum recenziile de produs si cele folosite pe TikTok prin promovarea
multiplatforma (videouri scurte postate in formatul Instagram story). Relevant este
modul in care TikTok intra in relatie cu alte platforme de social media, asigurand
,,posibilitatea tehnica de a distribui orice continut de pe TikTok pe toate celelalte
platforme relevante de tip social media” (p. 138).

Contributia Medei Mucundorfeanu (pp. 149-169) la volumul de fatd aduce
in discutie un model interesant intitulat Persuasion Knowledge (Friestad, M.,
& Wright, P., 1994, The Persuasion Knowledge Model: How People Cope with
Persuasion Attempts, Journal of Consumer Research, 21 (1), 1-31), menit sa
permitd consumatorilor sd interpreteze si sd evalueze mai bine efectele publicitare
la care sunt supusi. Social media influencerii nu comunica doar continut publicitar
in forma directa, ci si un tip de experienta sau de cunoastere cu care se identifica
emotional si motivational consumatorii. Influentarea consumatorului este inlesnita
de un mesaj care se adreseaza direct individului, nu consumatorilor in genere.
Credibilitatea mesajului se bazeaza pe autoritatea influencerilor.

Orice campanie publicitarda solicitatd de client este integral determinatd de
atingerea unor obiective de marketing, de ceea ce se numeste eficienta unui
buget investit pentru a creste cota de piata sau cifra de vanzari. In acest context,
capitolul semnat de Maria Mustatea — ,,Eficienta si efectele publicitétii prin
intermediul social media influencerilor” —ne reaminteste cele trei elemente ce stau
la baza comunicarii cu ajutorul SMI-lor: credibilitatea, atractivitatea si puterea.
Mergand mai departe, autoarea motiveaza eficienta prin nevoia de identificare
a consumatorului cu influencerul care nu promoveaza doar produsul si brandul,
ci 1l foloseste el insusi, aratandu-si comportamentul de utilizator loial. Astfel,
»admiratia este un element esential in explicarea eficientei publicitétii, deoarece
trezeste in utilizator dorinta de identificare cu cel pe care-1 urmareste” (p. 184).
La randul sau, Cristian China-Birta traduce eficienta unei campanii cu SMI prin
obiectivul de awareness si cel de referral. In primul caz, se masoara reach-ul,
respectiv livrarea mesajului catre un numar cat mai mare de consumatori, in
functie de comunitatea stransa in jurul acelui influencer. Obiectivul de referral
(China-Birta, 2021, p. 145) presupune sa convingi influencerul sa-i trimita pe
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urmaritorii sai pe landing page-ul brandului promovat (citre site, Facebook, contul
de Twitter), indiferent de platforma pe care lucreaza. Cele doua obiective insumate
determina nivelul de eficientd al promovarii unui brand cu ajutorul unui influencer.

Abordarea sensibilului subiect referitor la garantarea autenticitatii in procesul
de branding cu ajutorul SMI-lor se regéseste in capitolul Biancdi Tamas
(,,Autenticitatea si rolul ei pentru branduri si pentru social media influenceri”).
In mod direct, autenticitatea se leagd de cele doud aspecte recognoscibile ale
brandului: identitatea si imaginea acestuia. Autenticitatea unui brand — subliniaza
autoarea — ,,poate sd ajute la o exprimare mai puternicd a identitatii brandului”
(p. 209). Cu toate acestea, conceptul se leagd mai mult de imaginea brandului
pe care consumatorii o percep diferit, de aceea au nevoie sa dezvolte o anumita
legatura emotionala cu acesta. Care este calea spre o astfel de comunicare? Adesea
influencerii devin vocea brandului, sunt asemenea unor garanti ai autenticitatii in
mediul online, In care consumatorii au mai multd Incredere decét In campaniile
traditionale, pasive si lipsite de emotie. De ce sunt mai credibili decat alte forme
de promovare din mediul digital? Raspunsul ni-1 oferd direct autoarea: ,,in acest
sens, influencerii au o motivatie intrinseca, deoarece continutul pe care il produc
pentru retelele de socializare este bazat pe pasiunile si activitatile lor” (p. 221).

Dezvoltarea legaturii dintre branduri si consumatori se realizeazd si prin
intermediul campaniilor de CSR (Corporate Social Responsability). loana Lepadatu
abordeaza tema implicarii social media influencerilor in campaniile de CSR.
Sustinerea unei cauze sociale se raporteaza la imaginea unui brand, mai ales cand
are legatura cu domeniul pe care-1 reprezinta acesta (educatia, sdnatatea, mediul,
drepturile omului etc.). Brandurile au depasit deci functia economica pe care se
concentrau, devenind un factor de persuasiune si implicare sociald. Sustinerea unei
cauze de catre un influencer il face pe acesta mai usor de asociat cu un anumit
brand, si, ulterior, se va forma si comunitatea dedicati cauzei respective. In unele
cazuri, sustinatorii unei cauze devin atasati de brand prin promovarea lui de catre
un influencer in care au incredere, al carui comportament vadeste credibilitate.
Autoarea evidentiaza si aspecte mai putin dezviluite in alte contexte, si anume
greseli in realizarea unor campanii de CSR prin folosirea SMI-lor.

Volumul coordonat de Delia Cristina Balaban si Julia Szambolics ofera
posibilitatea de a Intelege conceptul de social media influencer si de a evalua
rolul acestuia In advertising ca voce a tinerilor consumatori (Gen Z si Millenials),
dornici s se simta parte a unei comunitati, s se ataseze de branduri prin intermediul
acestor lideri de opinie din mediul digital. Prin urmare, cartea reprezinta un
important pas academic n aceastd directie, dar si o dovada a sincronizérii lumii
academice cu industria de publicitate mereu in schimbare.
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