https://doi.org/10.35219/¢il.2023.2.11
Modalitati de creare a personajelor media pe retelele de socializare
Creating Media Characters in Today Social Media

Lector dr. Marius Tuca
Universitatea ,, Dunarea de Jos” din Galati

Abstract. Much like a storyteller crafts a narrative, social media users present a deliberate selection of
information, shaping their online counterparts into literary-like characters. The study illustrates that
social media users, particularly in the youth demographic, engage in a nuanced dance of self-disclosure,
sharing snippets of their lives akin to literary excerpts.
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Aspecte generale. Schimbarile care se petrec intr-un ritm din ce in ce mai alert in lumea care ne
inconjoara transforma profund inclusiv modul in care ne raportam la consumul de fictiune. Este tot mai
evidentd tendinta de renuntare la literatura scrisa, in favoarea unui tip nou de fictiune, strins legat de
realitatea imediatd, realitatea care ne inconjoard. Personajul mediatic?, creionat in 2011 in studiul
doctoral cu acelasi nume, vorbea despre aparitia unui nou tip de personaj, cel definit prin intermediul
autorului colectiv numit mass-media, a carui existentd se datoreaza spatiului comunicarii de masa
suprapuse peste nevoia publicului de consum al povestilor altora. Fi bine, aparitia si dezvoltarea tot mai
intensa a retelelor de socializarea dus la aparitia unui nou tip de personaj, creat si el pe principiile unui
personaj literar, dar care in plus fatd de personajul mediatic are un caracter de masa, o raspandire mult
mai larga. Este un fel de subspecie a personajului mediatic, pe care specificul functional al retelelor de
socializare, suprapus peste modul inedit prin care comunicdm (mai ales electronic) in prezent, il asaza
treptat pe o pozitie bine individualizata, cu o caracteristici pe care le preia de la personajul literar si de
la cel mediatic, ce devin astfel caracteristici comune, §i cu insusiri proprii, ce au capacitatea de a-i
contura chiar o existentd de sine statatoare. Studiul de fata isi propune sa faca primii pasi in ce priveste
delimitdrile necesare pentru consacrarea unui nou tip de personaj, personajul digital. Fara existenta
unui studiu precedent pe aceastd tema, personajul digital ar fi putut primi, In aceasta faza incipienta de
cercetare, si alte denumiri, precum personajul social, personajul popular, personajul socio-mediatic,
insa fiecare dintre aceste denumiri, inclusiv cea pentru care am optat, suferd de o serie de neajunsuri,
cele mai importante fiind legate in special de faptul ca nu acopera intregul spectru de caracteristici si
evolutie de care este capabil. R@manem, deocamdati, la denumirea personajul digital, urmand ca, pe
parcurs, pe masura ce va capata noi categorisiri stiintifice si identitate publica, acest nou tip de erou sa
ii fie alocata o notiune definitiva si, in egald masura, definitorie. Daca literatura scrisa, culta, a impus
de-a lungul timpului personajul literar ca element central al principiilor pe care se bazeaza, actuala
poveste sociald, prin prezentul ansamblu arhitectonic comunicational, a impus personajul digital ca
centru al lumii fictionale care ne inconjoara. Inteles si privit ca o ruda needucati a personajului literar
cult, personajul digital este expresia unei literaturi de vulg, este produsul de linie al unei naratiuni
populare aflate ea insasi in plin proces de definire.

Retelele de socializare presupun crearea unui cont, a unei pagini aflate in stransa legatura cu persoana
fizica aflata 1n spatele acesteia. Presupunand, insa, ca fiecarei persoane din lumea reala 1i corespunde un
(singur) cont pe fiecare retea de socializare, ne-am putea gandi ca lumea digitala ar putea fi o oglinda a
vietii reale, o reluare sau pur si simplu o imprimare in format electronic a realitdtii in carne si oase,
despre lumea reald. Fiecdrei persoane i-ar corespunde astfel o altd persoana in acest metavers, iar cele
doud lumi nu ar avea identitate proprie, nu s-ar defini prin diferente, ci ar trai Intr-o relatie de stricta
dependentd, determindndu-se una pe cealaltd. Nu ar fi o relatie de coordonare, ci una de subordonare.
Dar, conform principiilor enuntate de E.M. Forster?, care stabileste diferentele esentiale dintre persoana
si personaj, personajul din lumea retelelor de socializare se naste si moare 1n spatele scenei, nu doarme
si nu méananca aproape niciodatd si se ocupa din plin cu relatii interumane. Fiecare creator de cont
personal pe retelele de socializare devine astfel parintele unui personaj, de fapt creatorul propriului
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personaj. Avatarul din metavers este suma unor selectii de informatii pe care autorul o face despre
propria persoand. La fel cum scriitorii aleg ce evenimente din viata propriilor personaje sunt demne de
a fi mentionate in povestea literara, tot asa creatorul contului de social media decide, pe baza unor criterii
mereu diferite de la persoana la persoana (asadar, subiective), care sunt momentele din efemera viata
reald care se califica pentru a face trecerea in nemurirea electronica.

Ipoteza. Studiul de fata isi propune sa afle in ce masurd creatorii de personaje digitale sunt constienti
de rolul propriu si de statutul pe care il au personajele create de ei insisi. Practic, lucrarea incearca sa
identifice primele relatii de paternitate asumata dintre persoana fizica din lumea reala si personajul
corespondent creat in lumea retelelor de socializare. De asemenea, studiul isi propune sa afle ce tip de
relatie se creioneaza Intre persoand si personaj, cat timp dedica persoana personajului, care sunt
principalele mijloacele de caracterizare si de expresie in mediul online, ce tip de continut atribuie
persoana personajului si, nu in ultimul rand, ce tip de erou gasim In naratiunea digitala. Preocupati intens
de propria imagine si dominati de dorinta de a afisa o imagine stralucitoare si o viata aflata cel putin in
vecindtatea perfectiunii, creatorii de personaje digitale picteaza chipuri impresioniste sau suprarealiste,
care Tncearca sa pastreze minimal legatura cu persoana si, in acelasi timp, sa o transfere intr-un spatiu al
desavarsirii. [poteza de la care pleaca lucrarea de fata este ca ajungem sa coafam atat de mult realitatea
incat retelele de socializare devin, cel putin in intentia subconstientd a creatorilor, o scend dedicata
aproape exclusiv frumusetii, altruismului, bunavointei, cinstei, inteligentei, devotamentului, elegantei,
fericirii, inocentei. Intr-un cuvant, o scend a perfectiunii. Un spatiu in care se adund doar personaje
pozitive, ceea ce ne poate duce cu gandul la faptul cd nemultumirile, chiar frustrarile, legate de
neajunsurile lumii reale transforma lumea digitala, prin motorul refularii dezamagirilor, intr-un cadru
ideal, utopic. Spre deosebire de lumea reald, in care frumusetea se defineste ca opus al urateniei,
inteligenta ca potrivnic al prostiei si fericirea ca (cel putin) absentd a nefericirii, naratiunea digitala
contureaza un spatiu divin, in care eroii par sa duca un trai stralucitor, dar in realitate suferd din cauza
absentei antieroilor. La fel cum Harap-Alb are nevoie de Span, Praslea are nevoie de Zmeu, Superman
de Lex Luthor, Batman de Joker si insusi Dumnezeu, eroul suprem, are nevoie de Satana, antieroul ultim,
tot asa si eroii digitali tanjesc dupd personaje opozante care sa le valideze existenta intr-o poveste cu
adevarat autenticd. Sunt creatorii de personaje digitale constienti de identitatea pe care o atribuie
propriilor eroi? Este una dintre intrebarile la care acest studiu incearca sa ofere cel putin un inceput de
raspuns.

Metodologie si prezentarea rezultatelor. Lucrarea de fatd se construieste in jurul unui chestionar,
realizat in platforma Google Forms®, cu 14 intrebari, distribuit in grupuri private de discutie, pe un
esantion format in special de persoane tinere, cu varste cuprinse preponderent intre 14 si 25 de ani, adica
acea categorie de varstd despre care spunem astdzi ca isi petrec mare parte din timp pe retelele de
socializare. Am selectat cu precddere ales acest esantion tocmai pentru cd vorbim despre o categorie de
varsta pentru care existenta retelelor de socializare nu a venit la un anumit moment din viata, ci a fost
incé de la bun inceput parte a existentei proprii. Sigur ca acelasi tip de chestionar poate fi aplicat si altor
categorii de varsta, 1nsa rezultatele vor fi diferite, iar aceste schimbari de perspectiva, desi necesare la
un moment dat, va trebui sa fie facute intr-un studiu ulterior.

3 Persoana si personaj pe retelele de socializare - Google Forms
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In ce categorie de varst& va incadrati?
184 responses

® 14-25ani
@ 26-35ani
36 - 45 ani
@ 46-55ani
@ Peste 55 de ani

Majoritatea participantilor la chestionar se Incadreaza in categoria de varsta cuprinsa intre 14 si 25 de
ani, reprezentdnd 86,4% din totalul raspunsurilor. Este vorba despre un numair concret de 159 de
respondenti dintr-un total de 184 de participanti la chestionar. A urmat categoria de varsta 46 - 55 ani,
cu o pondere de 5,4%. Categoriile de varsta 26 - 35 ani si 36 - 45 ani au inregistrat procente similare,
respectiv 3,3%. Cel mai mic procentaj, 1,6%, a fost inregistrat in categoria de varstd peste 55 de ani.
Primele douad intrebari din cadrul chestionarului au urmarit sa afle care este timpul mediu petrecut pe
retelele de socializare, precum si care este reteaua preferatd de catre participantii la studiu.

Cat de des folositi retelele de socializare? Pe care dintre relelele de socializare intrali cel mai adesea?
184 responses 184 responses.

@ Wai putin de o ori pe 2l ® Facetook
@ Tnve una si dou ore pe zi @ Instagram
Tntre: doud g1 el ore pe 21 Tikclok

@ Tnvre uel sl paty ore pe 21 @ YouTube
@ Wai mult de patry ore pe 2 @ Linkedin
@ Twitter
@ Pinterest
® Alele

Se observa ca cea mai mare parte a participantilor (37,5%) petrec mai mult de patru ore pe zi pe retelele
de socializare, indicand un nivel ridicat de utilizare si potential implicare crescutd in mediul online.
Instagram este reteaua de socializare cel mai frecvent utilizata, cu 41,3%, urmata de TikTok cu 29,9%.
Facebook si YouTube ocupa si ele pozitii semnificative cu 13,6%, respectiv 11,4%. LinkedIn, Twitter
(X) si Pinterest sunt utilizate mai putin frecvent, fiecare avand 0,5%. Cei care petrec mai mult timp pe
retelele de socializare (intre trei si patru ore si mai mult de patru ore) par sa aiba o preferintd mai
pronuntati pentru Instagram si TikTok. In schimb, cei care petrec mai putin timp (mai putin de o ora si
intre una si doud ore) par sa aibd o distributie mai echilibrata intre retelele de socializare, inclusiv
Facebook si YouTube. Rezultatele obtinute sugereaza ca timpul petrecut pe retelele de socializare este
strans legat de preferintele specifice ale platformelor, cu un accent mai mare pe continutul vizual si
interactiv, precum cel oferit de Instagram si TikTok. Preferintele exprimate la aceste doud intrebari
trebuie puse in relatie directd cu varsta participantilor la chestionar, cuprinsa majoritar intre 14 si 25 de
ani. Asadar, putem concluziona ca tinerii prefera retelele de socializare care se axeaza pe continutul
vizual gi mai putin pe cel scris. Instagram si TikTok sunt prin definitie spatii in care povestea vizuala
prevaleaza in fata altor metode de comunicare, cele mai importante dintre acestea fiind cele scrise si
audio.

Datele obtinute de la cea de-a patra intrebare arata cd majoritatea utilizatorilor de retele de socializare
chestionati sunt mai degraba detindtori pasivi de cont, nivelul lor de implicare activd in crearea de
continut fiind unul destul de redus.



Cat de des faceti postari pe retelele de socializare?
183 responses

@ Cel putin o daté pe zi

@ Cel mult o data pe zi

) De doua - trei ori pe saptamana
@ O data pe saptamana

@ O data la doud saptamani

@ O data pe luna

@ De doua - trei ori pe an

@ Niciodata

O parte semnificativa a participantilor (26,8%) posteaza continut pe retelele de socializare o data pe
lund, in timp ce 27,3% posteaza de doud-trei ori pe an. Aceasta sugereaza ca majoritatea utilizatorilor
nu sunt foarte activi In ceea ce priveste crearea si partajarea de continut pe platformele de socializare.
Totusi, 10,4% dintre participanti posteazd de doua-trei ori pe saptdmana, iar 10,9% posteaza o data pe
saptamand. Este vorba despre un segment activ de utilizatori care contribuie periodic cu continut pe
retelele de socializare. Existd, Insa, si un procent de 4,9% care declard ca nu posteaza niciodata. Acest
grup include, in mod evident, persoane care prefera sa consume continut in loc sa il creeze sau care sunt
mai rezervate in ceea ce priveste participarea activa online. Este vorba despre asa-zigii spectatori la
fenomenul social media. In ce priveste frecventa postirilor, distributia este una destul de pestrita, lucru
care demonstreaza ca utilizatorii au abordari diferite in ceea ce priveste implicarea lor in generarea de
continut. Ca medie, crearea de continut in vederea distribuirii pe platformele de socializare nu este la un
nivel foarte ridicat, ceea ce transforma detinatorii de conturi in utilizatori mai degraba pasivi, predispusi
la o atitudine rezervatd in legaturd cu asumarea unei prezente constante in social media. Trei sferturi
dintre participantii la sondati prefera mai degraba s consume povestile altora si doar ocazional sa se
implice activ, dand viatd propriului personaj. Trei din patru respondenti sunt mai intdi consumatori de
continut si arareori producatori, in vreme ce doar unul din patru contribuie semnificativ la povestea
digitala.

Rezultate foarte interesante genereazad intrebarea ,,Ce tip de continut distribuiti cel mai adesea?”.
Participantii au avut de ales intre fotografii, text, si video, precum si intre combinatii intre cele trei tipuri
majore de postdri. Concluzia este cd marea majoritate preferd s comunice vizual, in special prin
intermediul fotografiilor, o modalitate facila de transmitere de informatii, care nu presupune eforturi
deosebite, cum ar fi transpunerea unei povesti in cuvinte. De altfel, sub zece la suta dintre participanti
opteaza pentru informatii scrise, scrisul mai fiind prezent in optiunile celor care imbina textul cu
fotografia, textul cu imaginile in miscare si textul cu fotografia si cu imaginile video.

Ce tip de continut distribuiti cel mai adesea?
182 responses

@ Text

® Foto

D Text plus foto

@ Video

@ Text plus video

@ Video plus foto

@ Text plus video plus foto




Fotografia si combinatia de text cu fotografie domina distributia, reprezentand, in total, 64,3% din
preferintele celor chestionati. Cu alte cuvinte, majoritatea utilizatorilor prefera sa impartaseasca continut
vizual, fie sub forma simpla a imaginilor, fie in combinatie cu text. Desi fotografiile sunt preferatele
publicului, un procent de 9,3% alege sa distribuie continut video. In plus, 8,8% opteazi pentru continut
video in combinatie cu fotografii, optiunea acestora fiind clar indreptatd cétre continutul de tip vizual.
Combinarea a tuturor celor trei tipuri de continut (text plus video plus foto) reprezinta un procent foarte
mic, de numai 5,5%. Este vorba despre un segment restrans de utilizatori care opteaza pentru a oferi
varietate si complexitate in continutul lor. O explicatie ar fi ca o strategie eficienta de angajare pe retelele
de socializare ar putea include o combinatie echilibrata de continut vizual si text, cu o atentie speciala
acordata continutului foto. Aditional, daca se doreste cresterea implicarii, integrarea continutului video
in strategie este benefica. Posibile explicatii cu privire la aceste preferinte ar trebui sa porneasca, pe de
o parte, de la usurinta cu care sunt receptate naratiunile vizuale si, pe de alta parte de la lejeritatea cu
care se poate face in acest moment continut de tip vizual. Practic, este mult mai usor pentru un utilizator
sd creeze continut foto si video decat sa transpuna realitatea in cuvinte, pe care tinerii, tocmai din cauza
acestor practici, nici nu ajung sa le mai stipaneasca foarte bine. Oamenii, in general, au o tendinta
naturald de a procesa si a Intelege mai usor informatia prezentatd sub forma vizuald. Fotografiile si
videoclipurile pot transmite mesaje si emotii instantaneu, fara a fi nevoie de din ce in ce mai dificila
decodare a textului scris. Iar acest fapt contribuie mult la atractivitatea acestor tipuri de continut. in plus,
tehnologia actuala oferd instrumente usor de utilizat pentru crearea de continut foto si video. Majoritatea
telefoanelor mobile sunt echipate cu camere de 1nalta calitate, iar aplicatiile de editare foto si video sunt
accesibile si intuitive. Toate acestea fac ca procesul de creare a continutului vizual sé fie accesibil si
prietenos pentru utilizatori, chiar si pentru cei fara experienta si expertiza tehnice. Nu este de neglijat
nici aspectul ca tinerii intampina dificultati in exprimarea detaliatd a gandurilor si emotiilor in cuvinte.
Preferinta pentru continutul vizual le ofera o modalitate simplificatd de a comunica, evitand necesitatea
de a articula in detaliu. Acest lucru este evident influentat si de stilul de comunicare din mediul online,
bazat cel mai adesea pe limbaj vizual si pe texte cat mai scurte. Fotografiile si videoclipurile pot fi create
si consumate rapid, ceea ce oferd o experienta imediata si catalogatd de multi drept captivanta. Este o
practica ce se potriveste cu ritmul de viata agitat al tinerilor, care prefera adesea s consume continut in
mod rapid si eficient.

Postarile pe care le faceti au mai degraba legatura cu...

180 responses

@ Viata privata
@ Viata profesionala (inclusiv legata de
studii)

Majoritatea participantilor se orienteaza spre a impartasi aspecte legate de viata lor privatd in cadrul
postarilor pe retelele de socializare, cu o pondere semnificativa de 79,4%. De partea cealalta, doar unul
din cinci participanti la chestionar (20,6%)declara ca aleg sd posteze continut legat de viata lor
profesionald, inclusiv aspecte legate de studii. Predominanta postarilor legate de viata privata sugereaza
ca participantii preferd sd impartaseasca experiente personale, evenimente din viata de zi cu zi, relatii,
si alte aspecte legate de viata lor non-profesionald. Aceastd preferintd pentru postarile despre viata
privatd indicd o dorintd de a crea conexiuni emotionale si de a permite prietenilor i urmaritorilor sa
intre 1n intimitatea vietii personale. Procentul mai mic al postarilor legate de viata profesionala sugereaza
cd participantii sunt mai rezervati in a impartisi aspecte legate de munca lor sau de studii. In aceste
conditii, strategiile de continut ar trebui sd se axeze pe crearea unei atmosfere prietenoase si autentice,
tindnd cont tocmai de aceasta preferinti a utilizatorilor pentru postari legate de viata privata. In plus,



daca se doreste promovarea aspectelor legate de viata profesionald, mesajele ar trebui sa fie adaptate
astfel ncat sa reflecte autenticitatea si sa rdspunda nevoilor si intereselor comunitatii online.
Modalitatea tehnicd prin care sunt impartasite experientele personale pe retelele de socializare
reprezintd, de asemenea, un capitol cu rezultate relevante. Cei mai multi dintre participanti se declara in
favoarea mesajelor efemere, care, pe langa faptul ca nu pot fi stocate sau, 1n orice caz, nu sunt disponibile
pe termen lung, ofera un feedback accesibil doar utilizatorului, nu si celorlalti utilizatori ai platformei.

Ce tip de postare preferati sa distribuiti?

181 responses

@ Postare pe pagina personala

@ story
Reel

Cea mai mare parte a participantilor (69,1%) alege sa distribuie continut prin intermediul povestilor
(stories), care sunt postari temporare si efemere, vizibile pentru o perioada limitata de timp. E un aspect
care sugereaza o predilectie pentru continutul spontan si efemer, care reflectd momente din viata de zi
cu zi. Desi procentajul este mai mic, 23,2% dintre participanti prefera sa distribuie continut prin postari
permanente pe pagina personald. Aceste postdri sunt, in general, vizibile pe termen lung si pot include
continut mai elaborat sau mai bine gandit. Reel-urile, care sunt scurte videoclipuri amuzante si creative,
sunt preferate de 7,7% dintre participanti. In esent, insa, participantii care aleg sa distribuie continut
prin intermediul povestilor se declard mai degraba in favoarea mesajele efemere. E un fapt care indica
o preferintd pentru continutul care nu ramane permanent pe pagina personald, oferind o atmosfera de
autenticitate episodicd. Mesajele efemere implica, de asemenea, faptul ca feedbackul este mai personal
si, foarte important, ca este accesibil doar pentru utilizatorul care a postat. Este un instrument care de
dovedeste a fi mai atractiv pentru cei care doresc sd impartiseascd momente de zi cu zi, emotii $i
experiente fard a simti presiunea de a le pastra permanent pe profil. Continutul efemer ofera utilizatorilor
un control mai mare asupra vizibilitatii si distribuirii, deoarece este disponibil doar pentru o perioada
limitata. Aceasta contribuie la confortul utilizatorilor in a impartasi continut mai personal sau spontan
fara teama unei expuneri permanente. Participantii manifesta o preferintd pentru mentinerea unui anumit
nivel de intimitate, Impartasindu-si experientele cu un cerc mai restrans de prieteni sau urmdritori, fard
ca aceste mesaje sa ramana permanent sau pentru o perioadd de timp mai lunga, pana cand utilizatorului
decide sa stearga respectivul continut. Asadar, preferinta pentru mesajele efemere este legata de dorinta
de a controla accesul si distributia continutului personal, in timp ce ofera, totodata, o experienta
autentica.

Aproape 10% dintre participanti prefera sa faca o singura fotografie si sd o posteze fard a petrece mult
timp asupra selectiei sau editarii, insa o proportie semnificativa, de 41,2%, preferd sa facd mai multe
poze si sa aleagd apoi cea mai potrivitd pentru a o posta. Numarul de fotografii brute creste pentru un
procent mai mic, de 21,4%, categorie care realizeaza in jur de zece fotografii ca s ajunga la una demna
de a fi postatd. Procentul este similar si in cazul celor care fac cateva zeci de fotografii din care selecteaza
una singura: 19,2%.



Atunci cand va propuneti sa postati o fotografie, in care dintre situatiile de mai jos va regasiti mai
degraba?

182 responses

@ Fac o singuré fotografie cu telefonul si o
postez fara s& ma uit prea mult la ea

@ Fac patru - cinci poze, din care aleg una
potrivita
Fac in jur de zece poze, din care aleg
una potrivita
@ Fac cateva zeci de poze, din care ale...
@ Fac peste o sutd de poze, din care ale...
® Fac peste o suta de poze, din care ale...

@ Fac peste o suta de poze cu ajutorul fi...

O mica parte (3,3%) face peste o sutd de poze si o alege apoi cea mai reusitd pentru postare, aceeasi
proportie (3,3%) preferd sa facd peste o sutd de poze, dar mai trece si prin procesul de editare inainte de
a o posta, in vreme ce doar putin peste unu la suta adauga atat filtre, cat si editare la o fotografie selectata
din peste o suta de fotografii. Majoritatea participantilor prefera sa facd mai multe poze si sa aleaga apoi
cea mai potrivitd pentru postare. Un procent mai mic alege sa editeze fotografiile, fie cu sau fara ajutorul
filtrelor, Tnainte de a le posta, indicand o preocupare suplimentara pentru prezentarea finald a imaginii.
Sunt preferinte influentate de atitudinea fata de calitatea estetica a postarilor, de nivelul de perfectionism
sau de timpul alocat procesului de creare a continutului vizual.

Asa cum era de asteptat, principalul criteriu in selectia unei fotografii care urmeaza sa fie facuta publica
este ,,cat de bine ardt eu”, lucru evidentiat atat de Intrebarea care se refera la poze in care exista doar un
singur personaj, cat si la cele de grup.

Atunci cand postati o fotografie de grup in care apéreti si dumneavoastr, care este PRINGIPALUL

criteriu in selectarea fotagrafiei?
183 responses

Principalul criteriu Tn selectarea unei fotagrafii in vederea postarii este...
182 respanses

@ sa aratbine

N - - @ 54 ardt eu cit mai bine
@ S fie poza bine incadrala

@ 33 arate cellall cat mai bine

4 fie fotografia cat mai bine incadratd
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In ambele intrebari, Si arit bine reprezinti cel mai frecvent criteriu in selectia fotografiei, cu 51,6% in
prima situatie si 37,7% in cea de-a doua. E un lucru care indica o atentie semnificativa acordata modului
in care fiecare individ se prezinta in fotografii, o concentrare aproape exclusiva asupra propriei persoane.
De altfel, relevant ar fi la acest set de doua intrebari si procentul celor care pun pe primul plan felul in
care aratd celelalte personaje fotografiate. Nici macar 5 la suté dintre cei chestionati nu au pus pe primul
loc nevoia celorlalti de a fi prezentati in forma lor fizicd cea mai bund, preferand sa puna mai presus
chiar si alte criterii, nu doar pe cel legat de propria infatisare. La prima intrebare, luminozitatea si culorile
potrivite au fost un criteriu important pentru 22,5% dintre respondenti, ceea ce sugereaza o preocupare
pentru aspectul estetic general al imaginii. La a doua Intrebare, incadrarea a fost mentionata drept criteriu
major de 21,9%, indicand o atentie la compozitia si structura generala a fotografiei. Sa fie de actualitate
a fost un criteriu mentionat de un procent relativ mic in ambele intrebari (6% si 5,5%), ceea ce indica
faptul ca prospetimea si relevanta nu sunt criterii principale 1n selectia fotografiilor pentru majoritatea
participantilor. Preferintele pentru selectarea fotografiei variaza, dar aspectul personal si estetic rdman
criterii cheie pentru majoritatea participantilor la chestionar. Fotografiile de grup implicd deseori
consideratii suplimentare, cum ar fi cadru potrivit si cum se prezinta ceilalti membri ai grupului.

4 fie intr-un cadru potrivit
@ S aiba luminozitatea i culorile potrivite
@ Sa fie de actualitate




Pe o scara dela1la10,in care 1 inseamna ,deloc”, iar 10 ,foarte mult”, atunci cand postez o
fotografie personalé (poza de profil / copertd, story...de des reveniti la postare pentru a vedea reactiile?
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60

40

25 (13.7%) 24 (13.1%) 23 (12.6%)

20

10(55%) g (4.4%)

7(3.8%) 7 (3.8%)

Un procent semnificativ, de 29%, acorda o nota maxima de 10, indicand ca verifica foarte des reactiile
la postarile lor personale. Aceasta inseamna o dorintd puternica de a urmari interactiunile si feedbackul
comunitatii 1n legaturd cu continutul postat. De asemenea, o proportie semnificativa (13,7%, 7,1% si
13,1%) acorda note de la 5 si 8, indicand o frecventd medie in verificarea reactiilor. Acesti participanti
se declara, astfel, ceva mai echilibrati in privinta interesului fata de feedback. Un procent mult mai mic
(3,8% pentru fiecare dintre notele 1 si 2) indica ca existd si persoane care nu revin foarte des pentru a
verifica reactiile la postarile lor.

Cat de mult credeti c& ajunge sd va cunoasca o persoand cu care nu ati interactionat niciodaté si
care intra in contact doar cu profilul dumneavoastra...cces doar la informatiile pe care le faceti publice?

184 responses
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Cea mai mare parte a participantilor (70.1%) considerd cd o persoand care intrd in contact doar cu
profilul lor de social media nu ajunge sd-i cunoascé sau sa obtind cunostinte semnificative despre ei,
indicand o atitudine rezervata in privinta nivelului de cunoastere prin intermediul platformelor online.
Mai mult, combinand raspunsurile Deloc, Foarte putin, Putin si Moderat se observa ca peste 90 la
sutd dintre participanti percep niveluri reduse sau cel mult moderate de cunoastere pe baza profilului de
social media. Este o constientizare a limitelor de cunoastere pe care le oferd aceste platforme. Doar un
procent mic (4,9% + 3,3% = 8,2%) considera ca o persoana ar putea ajunge sa-i cunoasca mult sau foarte
mult doar din informatiile disponibile pe profilul de social media. Acest segment minoritar percepe ca
aceste platforme ofera o perspectivd mai detaliatd asupra lor, insd este evident cd majoritatea
participantilor exprimd o incredere redusd in capacitatea profilului de social media de a oferi o
cunoastere detaliata si profunda despre ei Insisi. Perceptia generala este ca aceste platforme oferda doar
o privire superficiala asupra personalitatii si vietilor lor.



Analiza si interpretarea datelor. Concluzii. Chestionarul aduce la Iumind aspecte ale
comportamentului si preferintelor utilizatorilor in ceea ce priveste platformele de socializare, care
genereaza o serie de concluzii semnificative cu privire la modul in care participantii interactioneaza cu
social media, ce criterii 1i ghideazad in selectia si distributia continutului si cum percep nivelul de
cunoastere pe care il pot oferi ceilalti prin intermediul profilurilor online. Majoritatea participantilor
petrece mai mult de patru ore pe zi pe aceste platforme, iar Instagram se evidentiaza ca platforma
preferata de distribuire, in vreme ce story-urile sunt modalitatea principald de postare. Cand vine vorba
de postare, majoritatea participantilor prefera sd Tmpartdseasca continut sub forma de fotografii, in
special in modul story, cu subiecte care tin Tn mod special de viata privata. Cei mai multi dintre
participantilor fac mai multe poze si o selecteazd pe cea mai potrivita. E un fapt care subliniaza dorinta
lor de a prezenta o imagine reprezentativa si atent selectatd, in special in legaturd stransa cu propria
esteticd. Gravitatia in jurul propriei persoane este evidenta si din frecventa foarte ridicata cu care verifica
feedbackul la postarile lor. Aceastd implicare activa sugereaza o atentie sporitd acordatd reactiilor
comunitatii, dar si 0 concentrare puternica asupra propriei persoane. Poate ca tocmai din aceste motive,
utilizatorii chestionati declara ca un profil social media nu are capacitate ridicata de a oferi o cunoastere
profundd asupra propriei personalitati. Cumva, daca ar fi sd revenim la comparatia cu literatura,
utilizatorii retelelor de socializare constientizeaza ca diferentele dintre propria persoana si personajul
creat sunt similare cu diferentele dintre persoanele care 1i inspira pe scriitori si personajele care ajung sa
fie portretizate in astfel de productii.
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